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Introduccio

Sota el disseny d’una estratégia de marqueting integral, les quatre eines
clau (el producte, el preu, la distribucio i la comunicacié de marqueting
integrada) son capaces de generar sinergies si es combinen de manera co-
herent i es complementen les unes amb les altres. Pero el marqueting no
solament concep el producte com una variable especialment rellevant del
marqueting mix. A més, es reconeix en el producte la capacitat de generar
valor per al client i es conceben alguns dels seus atributs (per exemple, la
qualitat percebuda i la marca) com a recursos estratégics amb els quals es

construeixen avantatges competitius sostenibles en el temps.

El producte és molt més que un conjunt d’elements fisics que presten una
funci6 basica. Sota un enfocament de marqueting orientat a la creacio i el
lliurament de valor al client, el producte es presentara com una combinacio
de béns, serveis i idees que aporten valor al consumidor, satistan les seves

necessitats i creen experiencies.

En cada nou llancament d’'iPhone, els experts consideren que el nou model
ofereix atributs superiors als dels seus competidors més directes. Els punts
forts de I'iPhone X, per exemple, van ser una pantalla OLED gairebé sense
marcs que proporciona a les imatges més brillantor i contrast; 1’abséncia de
components mecanics, com el bot6 central; un sistema de reconeixement
facial per a desbloquejar el mobil que funciona finsi tot en la foscor; carrega
sense fil de la bateria, que a més ofereix més autonomia; as en combinaci6
amb auriculars sense fil, i un disseny resistent a l'aigua.

\
W
W

Font: https://store.storeimages.cdn-apple.com/4974/as-images.apple.com/is/
image/AppIeInc/aos/Published/images/i/ph/iﬁhone/x/iphone—x-ga lery1-2017?
wid=835&hei=641&mt=jpeg&qlt=95&op_sharpen=0&resMode=bicub&op_usm=0.5,0.5,0,0&iccEmbed=0&layer=comp&.v=1506704361965


https://store.storeimages.cdn-apple.com/4974/as-images.apple.com/is/image/AppleInc/aos/published/images/i/ph/iphone/x/iphone-x-gallery1-2017?wid=835&hei=641&fmt=jpeg&qlt=95&op_sharpen=0&resMode=bicub&op_usm=0.5,0.5,0,0&iccEmbed=0&layer=comp&.v=1506704361965
https://store.storeimages.cdn-apple.com/4974/as-images.apple.com/is/image/AppleInc/aos/published/images/i/ph/iphone/x/iphone-x-gallery1-2017?wid=835&hei=641&fmt=jpeg&qlt=95&op_sharpen=0&resMode=bicub&op_usm=0.5,0.5,0,0&iccEmbed=0&layer=comp&.v=1506704361965
https://store.storeimages.cdn-apple.com/4974/as-images.apple.com/is/image/AppleInc/aos/published/images/i/ph/iphone/x/iphone-x-gallery1-2017?wid=835&hei=641&fmt=jpeg&qlt=95&op_sharpen=0&resMode=bicub&op_usm=0.5,0.5,0,0&iccEmbed=0&layer=comp&.v=1506704361965
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Perd més enlla de les millores tecnologiques que pugui incorporar, cada
nou model d’iPhone ofereix un valor molt superior al client, derivat de
I’experiencia satisfactoria que viu l'usuari que 1’ha adquirit.

Des de les seves primeres versions, els iPhones s’han dirigit a un perfil
d'usuari molt concret: sofisticat, amant de la tecnologia i el disseny, cos-
mopolita, apassionat de viatjar i amb ingressos relativament elevats. I els
llancaments d’Apple no el defrauden, ja que li ofereixen un producte ex-
clusiu, aspiracional i que li posa al palmell de la ma tot allo que desitja en
un mobil, des de I'Gltima tecnologia fins al reconeixement social. I és que,
per a aquest tipus de consumidor, els iPhones no només sén un instrument

practic, sin6 que a més els generen una sensacié de poder i estima.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=9RZv6Hak|bM&list=PLyUcB|FM]Qd3TXe53uyGOdFSe9ImVSOaGS

Una part important de l’experiéncia del client d’iPhone es deu a la imat-
ge d’Apple, una marca capdavantera en tecnologia digital que es caracte-
ritza per la qualitat i el disseny dels seus productes. Per als seus clients,
Apple és sinonim de disseny, sofisticacié, modernitat, qualitat i tecnologia
d’avantguarda. Per a ells, qualsevol producte pertanyent a la familia Apple
comparteix aquestes caracteristiques, per la qual cosa la taxa de fidelitzacio
amb la marca és molt elevada. I és que és habitual que els consumidors de
les altimes versions d’iPhone ja disposin d’un altre terminal d'una genera-
ci6 anterior, i que, a més, facin servir altres productes de la marca, com una
Apple TV, el MacBook o I'iMac.


https://www.youtube.com/watch?v=9RZv6HakJbM&list=PLyUcBJFMJQd3TXe53uyGOdFSe9mVSOaGS
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En aquest modul didactic estudiarem els principals aspectes de la proposta de Vegeu també

valor de I'empresa que permeten crear valor per als consumidors. Per fer-ho,

. . . . . . Podeu aprofundir en els con-
analitzarem el concepte de producte i n’establirem les diferents classificacions, tinguts que es treballen en
aquest modul didactic a
I'assignatura Direccié de pro-
rem els conceptes de servei i idea, atenent a la seva intangibilitat, i estudiarem ductes i marques.

atenent a la seva naturalesa, durada i formes de consum. Seguidament, defini-

com es confecciona una proposta integral de béns, serveis i idees que aporti
valor als clients i els satisfaci.

A continuaci6, estudiarem les diverses formes en les quals les empreses poden
crear valor per als consumidors, bé per mitja de la gesti6 dels atributs del pro-
ducte o mitjancant la creaci6 i el desenvolupament de nous productes. Aixi
doncs, considerarem alguns dels principals atributs del producte, com s6n la
qualitat, el disseny o la garantia i I'atenci6 al client. Aixi mateix, estudiarem
la gesti6 de la marca i la construccié d'un capital comercial.

Finalment, analitzarem els processos de desenvolupament i creacié de nous
productes, la qual cosa ens permetra coneixer les diferents fases que confor-
men el procés, els nivells d’innovacié i tipus de risc existents, aixi com el cicle

de vida del producte.
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Objectius

Els objectius que l'estudiant ha d’aconseguir amb 1’estudi d’aquest modul di-
dactic son els segiients:

1. Definir el producte com la variable principal utilitzada pels responsables
de marqueting de les empreses per crear valor per als consumidors.

2. Coneixer les diferents classes de productes que poden oferir-se als consu-
midors i com valoren els seus atributs durant el procés de decisi6 de com-

pra.

3. Establir les diferents decisions que ha de prendre I’empresa sobre el pro-
ducte i els seus atributs, des del moment en quée descobreix una nova ne-
cessitat al mercat i decideix llancar el producte fins que ofereix el producte

al mercat.

4. Analitzar la importancia de la marca com a atribut del producte en el pro-

cés de construccié d’avantatges competitius per a I’empresa.

5. Coneixer els riscos i les fases associats als processos de desenvolupament
i innovaci6é de nous productes.

6. Identificar les etapes que conformen el cicle de vida del producte i establir
recomanacions estrategiques per a la gestié6 de producte al llarg del seu
cicle de vida.
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1. La proposta de valor integral

Una part molt important de la proposta de valor que 1’empresa es compromet
a proporcionar als consumidors ve definida pel producte que posa a la seva
disposicio. En ocasions, aquesta proposta és resultat d’oferir un bé fisic, un
servei o una idea. Pero, freqientment, ’empresa aconsegueix una proposta de
valor integral, superior a la de la competencia, oferint una combinaci6é de béns

i serveis accessoris, i fins i tot d’informaci6 i idees.
1.1. Complexitat, tipologies i nivells de producte

Oferir una definicio clara i concisa sobre qué és un producte resulta una tasca
bastant complexa. La literatura especialitzada ha aportat diverses definicions
sobre aquest concepte, que atenen a criteris diversos. No obstant aix0, una
cosa que tenen en comu totes elles és el fet de considerar el producte com un
dels elements que aporten valor al consumidor, sobre la base dels beneficis

que ofereix (Grewal i Levy, 2016).

En marqueting, el producte constitueix la variable més important del mix.
Les estratégies i politiques de preu, distribucié i comunicacié de marqueting
integrada han d’ajustar-se als productes de I’empresa i a la posicié que ocupen
enfront de les altres empreses rivals en la ment dels clients potencials. Aixi
mateix, els productes de I'empresa determinen en gran manera el mercat en el
qual aquesta competeix, A més, les necessitats que satisfan aquests productes
i la tecnologia sobre la qual se sustenten també influeixen en les activitats
d’'investigacio i desenvolupament que es posaran en marxa.

1.1.1. Quée és un producte?

El producte és el mitja del qual disposa I’empresa, o qualsevol organit-
zacio humana, per satisfer les necessitats dels consumidors i aportar-los
valor per mitja d'un intercanvi voluntari (Grewal i Levy, 2016).

Tot i que la majoria dels productes sén objectes fisics, també hi ha productes
que, per la seva naturalesa, s6n intangibles, si bé compleixen les caracteristi-
ques i funcions d’un producte. Per tant, en un sentit ampli, el concepte de
producte ha de donar cabuda no solament als béns fisics i tangibles, sin6 tam-
bé a béns intangibles, com un servei (de restauracio, sanitat, bancari, un viat-
ge, etc.) o una idea (com totes les difoses per institucions puabliques, entitats
no governamentals i partits politics); i fins i tot pot tractar-se d'una persona
(com artistes, musics, etc.). Tots els productes satisfan una necessitat, de ma-



© FUOC » PID_00239090 10 Creant valor: decisions de productes, marques i innovacions

nera que son susceptibles de ser comercialitzats al mercat i poden ser objecte
de programes de comunicacié de marqueting integrada que tinguin com a fi
atavorir-ne la venda, 1’acceptacio o el reconeixement.

1.1.2. Tipus de productes

La definici6 de producte que acabem de veure posa de manifest que un produc-
te, entés com un conjunt d’atributs que ofereixen beneficis i satisfan i aporten
valor al consumidor, pot consistir en béns, serveis i idees de tipologia molt di-
versa. A continuaci6, estudiarem aquesta varietat de productes existent tenint
en compte dos criteris tan diferents com la seva naturalesa i els destinataris.

1) Béns, serveis i idees

Tenint en compte la seva naturalesa, els productes es poden classificar en béns

fisics, o simplement béns, en serveis i en idees:

a) Els béns sén elements fisics que es poden oferir al mercat per a la seva
exhibici6, adquisici6, Gs o consum, i que satisfan un desig o necessitat alhora

que aporten valor a qui els consumeix.

En funci6 del seu consum, podem diferenciar, al seu torn, dos tipus de béns:
els béns de consum immediat i els béns duradors. S6n béns de consum im-
mediat aquells que, a causa del consum, s’extingeixen, tant si és de manera
immediata com en un breu periode de temps. En canvi, els béns duradors
poden consumir-se durant un periode de temps relativament més ampli.

Considerem com a béns de consum immediat els diaris, perque, igual que els aliments i les
begudes, sé6n consumits immediatament. A diferéncia d’aquests, els automobils, el mobiliari de
la ITar i els electrodomestics sén béns duradors, ja que presenten un periode de consum llarg en
el temps.

B

onomy

| European |

Font: https://pixabay.com/es/negocio-la-gente-de-negocios-2297833/


https://pixabay.com/es/negocio-la-gente-de-negocios-2297833/
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b) Els serveis consisteixen en activitats, beneficis o satisfaccions essencialment
intangibles i que no donen com a resultat cap tipus de propietat a qui els
contracta i en gaudeix.

Un apat en un restaurant constitueix un exemple de servei, de manera similar a una visita al
metge o l'assisténcia a una representaci6 teatral.

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/experiential/gaggenau_gaggenau_restaurant_1683

c) Les idees sén pensaments, raonaments, estats d’opini6, conceptes o qiies-
tions socials. Amb la seva difusid, basicament, I’empresa o organitzacié busca
augmentar el nivell de coneixement del consumidor sobre un producte, tema
o questio determinats, perque hi mediti i se’'n formi un judici, una valoraci6

0 una opinio.

En ocasions, les idees difoses no tenen una finalitat lucrativa, siné que persegueixen una
millora del benestar social o la conscienciacié entorn dels perills o beneficis que impliquen
determinades accions. En altres casos, les idees es promouen amb una finalitat lucrativa o de
millora de la imatge de determinats individus o organitzacions. Qué es proposa aqui Indesit?

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/integrated/indesit_doittogether
Traduccié


http://www.adsoftheworld.com/media/experiential/gaggenau_gaggenau_restaurant_1683
http://www.adsoftheworld.com/media/integrated/indesit_doittogether
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No obstant aixo, els productes no necessariament s’inclouen de manera ex-
clusiva en una de les tres categories que acabem de descriure. En determinades
circumstancies, un producte pot compartir algunes caracteristiques propies de
cadascuna d’aquestes.

Exemple

La persona que decideix prendre un refresc en una terrassa d’estiu gaudeix tant d’'un
bé (la beguda) com d'un servei (el que és prestat per l'establiment). La beguda es pot
tocar, emmagatzemar i degustar, i presenta les mateixes qualitats en cada ocasié en que
és consumida, en ser resultat d'un procés de producci6 estandarditzat. No obstant aixo,
també té lloc una activitat intangible, com la de servir la beguda. El servei proporcionat
pel cambrer no es podria prestar fora de 1’establiment i sense comptar amb la preséncia
del client.

il L (LU SNl ] VER I L

_ MISHIGUENE

Font: https://pixabay.com/es/adulto-al-aire-libre-bar-ciudad-1846137/

2) Productes de consum i productes industrials

Es possible establir una classificacié dels productes depenent de qui en sigui el
destinatari, i aixi distingir entre productes de consum i productes industrials
o organitzacionals. Els primers estan dirigits als mercats de particulars i el seu
destinatari principal sén els consumidors finals, mentre que els segons van
destinats als mercats de les empreses o altres organitzacions que, una vegada
adquirits, els utilitzen per al desenvolupament de les seves activitats.

a) Productes de consum

Un producte de consum és aquell que esta dirigit als consumidors finals,
perque sigui adquirit i utilitzat per aquests i els reporti satisfaccio.

Ates I’elevat nombre de productes de consum existents i la seva gran diversitat,
el criteri més habitual per classificar-los és aquell que considera els habits de
compra dels consumidors. A partir d’aquest criteri cal distingir entre:


https://pixabay.com/es/adulto-al-aire-libre-bar-ciudad-1846137/
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e productes de conveniéncia

e productes de compra esporadica
e productes d’especialitat

e productes no buscats

Els productes de conveniéncia sén aquells que el consumidor tendeix a ad-
quirir amb freqiiéncia i en la compra dels quals desitja destinar un minim es-
for¢c. En molts casos, son adquirits sense una planificacié prévia i sense haver
comparat les alternatives de compra existents.

Per exemple, son productes de conveniéncia la pasta de dents i els detergents.
Tots dos solen tenir un preu baix i, com que el consumidor no esta disposat a
dedicar gaire temps per decidir quin vol comprar ni a desplagar-se per adqui-
rir-los, els responsables de marqueting es preocupen de distribuir-los de ma-
nera intensiva perqueé estiguin disponibles en un gran nombre de punts de

venda, sempre que els clients els necessitin.

La distribucié exerceix un |mportant paper en la comercialitzacié dels productes de
conveniéncia, ja que facilita 'adquisici6 de la marca i evita que els clients en comprin una altra
de diferent que S|gw menys accessible.

| —— T T——— —————

;;Cglgg_le ) Calgate et COIgate W//I/[

A sensc

b, 141‘

CO/gate HITE. =

i

Font: https://cdn7.wn.com/ph/img/10/b0/f0d389ef6d22a3235aa943b3b400-large.jpg

Els productes de conveniéncia, al seu torn, poden classificar-se en diferents
categories:

e Productes d’Gs comi, també coneguts com a productes de compra cor-
rent. S6n adquirits de manera habitual pel consumidor, moltes vegades
de manera rutinaria i realitzant un esfor¢ de compra minim. No obstant
aix0, d’alguna manera, el consumidor planifica la compra abans de fer-la
efectiva, ja que préviament ha reconegut que té una necessitat que pot ser
satisfeta amb ’adquisici6 i 1'as del producte.


https://cdn7.wn.com/ph/img/10/b0/f0d389ef6d22a3235aa943b3b400-large.jpg
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La llet, el pa o els ous sén productes d’s comu: es consumeixen gairebé diariament i la
seva compra comporta un minim esforg.

1 A T Ai A 4 i B A A A i a

Font: https://pixabay.com/es/huevo-supermercado-fresco-1316407/

e Productes de compra per impuls. S6n aquells productes que es compren
sense esfor¢ perd de manera no planificada. De manera habitual, la decisio
de compra es pren en el moment en que el consumidor rep un estimul
extern (com pot ser la visi6 del producte en l'establiment), i aix0 el porta
a recordar l'existéncia d'una necessitat determinada.

La rapidesa i el poc esfor¢c amb qué es duu a terme la presa de decisio i
I’acte de compra porten els responsables de marqueting a establir una poli-
tica de distribuci6 intensiva d’aquests productes. Aixi busquen aconseguir
presencia en gran nombre de punts de venda, en una ubicaci6 facilment
visible i propera a les zones amb gran transit o afluéncia de clients.

Les xocolatines i els xiclets son productes de compra impulsiva. La decisié d’adquirir-los és

poc meditada i se sol prendre una vegada que els veiem, per exemple, quan fem cua a la
caixa registradora del supermercat.

Font: https://www.equipamientosiic.com/muebles-caja-check-out/


https://pixabay.com/es/huevo-supermercado-fresco-1316407/
https://www.equipamientosiic.com/muebles-caja-check-out/
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e Productes de compra d’emergencia. Aquests productes s’adquireixen
quan sorgeix una necessitat urgent. Tenen en comu amb els casos anteri-
ors que es distribueixen intensivament, de manera que se situen on pro-
bablement sorgira la necessitat. Aixi s’assegura que el client en disposara
en el moment precis en queé els necessita.

Un paraigua quan cau una tempesta, unes cadenes per als pneumatics durant la primera

nevada d’hivern o un repel-lent per a mosquits a I'estiu sén exemples de productes de
compra d’emergéncia.

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/print/greenpeople_mosquito

Els productes de compra esporadica son aquells productes que s’adquireixen
amb menys freqiiencia que els productes de conveniencia i una vegada el con-
sumidor ha realitzat un procés més exhaustiu de comparacio6 i selecci6 entre
diferents alternatives, i n’ha considerat la qualitat, el preu i el disseny, entre

altres caracteristiques.

Els consumidors estan disposats a destinar més temps i esfor¢ per obtenir la
informaci6 sobre les diferents ofertes disponibles d’aquests productes. També
poden realitzar comparacions que condueixin a la decisi6 de compra més en-
certada. Alguns exemples d’aquests productes els trobem en els electrodomeés-
tics i els productes informatics.

Si els productes que configuren les diferents alternatives de compra sén con-
siderats homogenis pel que fa al seu nivell de qualitat, pero hi ha diferéncies
significatives en el preu, els consumidors basaran la seva comparacio i decisio
principalment sobre aquesta dltima variable. En casos com aquest, I'empresa
s’haura d’esforcar a comunicar i justificar adequadament el preu al comprador.
Per contra, si els productes sén considerats heterogenis quant al seu nivell de
qualitat, 'empresa haura de fer un gran esforc per oferir un producte diferent
i adaptat als gustos dels consumidors, ja que aquests realitzaran comparacions
sobre elements com el disseny, la qualitat i els serveis oferts al client.


http://www.adsoftheworld.com/media/print/greenpeople_mosquito
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Marques com Renault estableixen la seva diferéncia enfront d’altres com Nissan. En particular,
models com el Renault Kadjar i el Nissan Qashqai, malgrat les seves aparents similituds, tenen
nivells de preu diferents que es justifiquen per la seva garantia, el seu aspecte exterior, la mida
dels seus habitacles o el seu equipament.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=qykLIfes2WQ
Traduccié

Els productes d’especialitat son aquells productes que, per les seves caracte-
ristiques especials o la seva identificacié6 amb una marca de prestigi, provo-
quen, en un grup de compradors significatiu, la voluntat de fer un esforg es-

pecial de compra. S6n exemples d’aquest tipus de productes les joies, la roba
de marca i les estades en hotels de luxe.

Exemple

En la compra de productes d’especialitat els consumidors saben el que volen. La seva
adquisici6 no exigeix, generalment, la cerca de gaire informaci6 o la realitzaci6é de grans
comparacions, i els esforcos se centren més a localitzar el venedor que pot facilitar 'article
desitjat. A més, la proximitat a I’establiment no sera determinant en la comercialitzacié
del producte, ja que el consumidor estara disposat a realitzar 1’estor¢ de desplagar-se. No
obstant aix0, algunes marques realitzen un gran esfor¢ de marqueting per comunicar i
promoure l'establiment adequadament. Aquest és el cas de la marca Louis Vuitton, que
destina grans inversions a fer de les seves botigues llocs inics i molt coneguts a les ciutats
on se situen.

Establiment de Louis Vuitton al districte de disseny de Miami

Font: https://www.miamidesigndistrict.net/listing/276/louis-vuitton/


https://www.youtube.com/watch?v=qykLIfes2WQ
https://www.miamidesigndistrict.net/listing/276/louis-vuitton/
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Els productes no buscats son aquells productes que el consumidor no coneix
0 que, tot i coneixer-los, no s’ha plantejat adquirir-los, encara que puguin

satisfer alguna necessitat i aportar-li valor.

Les assegurances de vida i els serveis funeraris solen ser productes no buscats, per la

ual cosa

requereixen un esfor¢ de comunicacié de marqueting important, especialment en publicitat i en

venda personal.

JOSE RAMON LUCAS
Asesor de El Corte Inglés Seguros
Madrid 9

Font: https://vimeo.com/88934882

Taula 1. Comportament del consumidor i estratégies de marqueting per a productes de con-

sum
Productes de Productes de com- Productes d’especialitat Productes no buscats
conveniéncia pra esporadica
Comporta- Compra freqlient i escassa- | Compra menys freqlient, Forta lleialtat i preferencia | Reduit coneixement de
ment del ment planificada. amb més planificacié, com- | de marca. I'existencia del producte i, si

consumidor

Baixa implicacié en la com-
pra.

Escassa comparacio.

Poden ser productes d’Us
comu, comprats per impuls
o davant una emergencia.

paraci6 de preus, qualitat i
estil entre marques.

Esfor¢ especial de compra.
Reduida comparaci6 entre
marques.

Baixa sensibilitat al preu.

es coneix, interés baix o fins i
tot negatiu en aquest.

Preu

Baix

Més alt

Alt

Variable

Distribucié

Distribucié intensiva, en lo-
calitzacions convenients.

Distribucié selectiva. Dispo-
nibles en menys punts de
venda.

Distribucié exclusiva en un
o pocs punts de venda per
a cada area de mercat.

Variable

Comunicacié

Comunicacié massiva a car-

Publicitat i venda personal

Comunicacié a publics ob-

Forta pressié per mitja de la

de marque- | rec del productor. a carrec tant del productor |jectiu acuradament definits. | publicitat i la venda personal
ting com dels distribuidors. A carrec tant del productor |a carrec tant del productor
com dels distribuidors. com dels distribuidors.
Exemples Pasta de dents, revistes, de- | Electronica de consum, mo- | Béns i serveis de prestigi, Assegurances de vida, dona-
tergents. biliari domeéstic, roba. com rellotges de luxe i esta- | cions a ONG.
des en hotels de cinc estre-
lles.
Activitat

1. La compra d’una nevera suposa una compra esporadica. Indiqueu per qué aquest tipus
de producte es considera d’alta implicaci6. Aixi mateix, assenyaleu quin tipus de valor
busca el client amb la seva compra.

b) Productes industrials


https://vimeo.com/88934882
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Els productes industrials son adquirits per empreses, institucions pabli-
ques o organitzacions privades sense finalitat de lucre per utilitzar-los
en el desenvolupament de les seves activitats. També reben el nom de
productes organitzacionals.

Tenint en compte els usos als quals es destinen, és possible classificar els pro-
ductes industrials en:

e Dbéns de capital,
e materials i conjunts incorporables,

e subministraments i serveis auxiliars.

Els béns de capital sén béns duradors que faciliten la creaci6 o la gestié del
producte final de ’empresa, perd que no formen part del producte. Al seu torn,
cal distingir entre els béns de capital segiients:

¢ Lesinstal-lacions, entre les quals es troben els edificis (fabriques, oficines)
i els béns d’equip (generadors, ordinadors, etc.).

e Els accessoris d’equipament, que inclouen equips portatils, eines de tre-
ball i equipament d’oficina.

Per a I'elaboracié d’un perfum es reqluereixen tant instal-lacions en forma de laboratoris
com accessoris d’equipament (apare

Is electronics, provetes, etc.).

Font: http://www.laboratoriosnatuaromatic.com/

Els materials i conjunts incorporables son béns adquirits pels fabricants que,
una vegada incorporats als seus processos productius, acaben formant part
d’un altre producte, ja sigui com a ingredients o com a components. Inclouen

els segiients:

e Les materies primeres, que constitueixen una part fonamental del pro-

ducte, habitualment després d'un procés de transformacio.


http://www.laboratoriosnatuaromatic.com/
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¢ Els components materials, productes semielaborats (generats en un pro-
cés previ de transformacid), que soén incorporats al producte per donar-li
més valor afegit.

e Els conjunts incorporables, que acaben formant part del producte final
sense haver estat objecte de cap tipus de transformaci6, com és el cas de
les bugies i els parabrises dels automobils, i els processadors d’Intel que
porten els ordinadors.

Les essencies s6n la mateéria primera dels perfums, els alcohols els seus components
materials i els envasos de vidre que els contenen constitueixen conjunts incorporables.

Font: htt/p://www.bellezapura.com/201 2/10/25/scent-on-canvas-marca-de-perfumeria-nicho-que-fusiona-pintura-con-
perfume

Els subministraments i serveis auxiliars son productes que, tot i ser necessa-
ris per al desenvolupament de les activitats de 'empresa, no formen part del
producte acabat. Podem distingir-ne els segiients:

e [Elssubministraments, que, tot i que soén productes de naturalesa tangible,
intervenen en el procés de producci6 sense incorporar-se al producte fi-
nal. Aixi doncs, podem parlar de subministraments operatius (lubrificants,
carb6, paper per imprimir, boligrafs, etc.) i subministraments destinats al

manteniment i les reparacions (pintura, claus, broques, etc.).

e Els serveis auxiliars, que resulten imprescindibles per al bon funciona-
ment de 'empresa o organitzacié. Entre aquests, s’inclouen activitats va-
riades com els serveis de manteniment i reparacions i els serveis de con-
sultoria (en materia legal, fiscal, estratégica, etc.).

1.1.3. Els nivells constitutius del producte

Els responsables de la cartera de productes d'una empresa no solament han
de coneixer les diferents necessitats que motiven la compra d’un producte,
sin6 també els diferents beneficis que aquest ofereix als consumidors. A partir
d’aix0, és possible identificar els nivells constitutius del producte.


http://www.bellezapura.com/2012/10/25/scent-on-canvas-marca-de-perfumeria-nicho-que-fusiona-pintura-con-perfume/
http://www.bellezapura.com/2012/10/25/scent-on-canvas-marca-de-perfumeria-nicho-que-fusiona-pintura-con-perfume/
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Per identificar els diferents beneficis que un producte ofereix, préviament cal Vegeu també

establir les diferents necessitats que un individu presenta.

Podeu revisar la piramide de

necessitats que va proposar

Maslow al modul «Compor-

tament del consumidor», de

les necessitats del consumidor poden ser classificades jerarquicament tenint I"assignatura Fonaments de
marqueting.

El treball d’Abraham Maslow planteja, des d'un punt de vista psicologic, com

en compte la seva naturalesa. Aixi doncs, tractara de satisfer les necessitats
d’ordre inferior i, una vegada que aquestes es trobin cobertes, es plantejara
satisfer-ne d’altres d’ordre superior.

Piramide de jerarquies

La teoria de Maslow estableix un ordre en el qual les necessitats han
de satisfer-se i que adopta la forma d’una piramide de jerarquies. La
part inferior de la piramide esta ocupada per les necessitats humanes
basiques. A mesura que aquestes necessitats son satisfetes, apareixen
necessitats i desitjos més elevats, que van ocupant les parts superiors
de la piramide. La jerarquia establerta marca el cami que ha de seguir
I'individu a fi de donar resposta a totes les seves necessitats. D’aquesta
manera, primer se satisfan les necessitats fisiologiques basiques. Una
vegada satisfetes, sorgeixen les necessitats relacionades amb la seguretat,
després amb l'afiliaci6 i lafecte, amb el reconeixement i, finalment, amb
l’autorealitzaci6 personal.
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Figura 1. Piramide de Maslow

Necessitem
sentir-nos
satisfets
amb les nostres vides
i amb com vivim

Necessitats
d’autorealitzacié

Necessitats Necessitem sentir-nos valorats
d’afiliacio i afecte per nosaltres mateixos i pels altres

Necessitats Necessitem amor, amistat,
d’afiliacio i afecte estatus, estima, acceptacio

Necessitats
de seguretat

Necessitem sentir-nos segurs fisicament,
personalment i econdmicament

Necessitats
basiques

Necessitem aliments, beguda, descans, roba, recer

A grans trets, la teoria de la jerarquia de les necessitats de Maslow assenyala
el segiient:

e Només les necessitats no satisfetes aconsegueixen influir en el comporta-
ment d’'una persona, mentre que les que estan satisfetes no generen com-
portaments.

e Les necessitats basiques neixen amb la persona, mentre que la resta de
necessitats sorgeixen al llarg de la vida.

e A mesura que la persona aconsegueix controlar les seves necessitats basi-

ques, apareixen gradualment necessitats d’ordre superior.

e No totes les persones senten necessitats d’autorealitzacio, ja que aquestes

sorgeixen com a resultat d'una conquesta individual.

e Les necessitats basiques requereixen per a la seva satisfaccié un cicle moti-
vador relativament curt. En contraposicio, les necessitats superiors reque-
reixen un cicle més llarg.
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Podem establir una relacio entre les necessitats dels consumidors i els diferents
beneficis que aporta un producte, la qual cosa ens permet distingir entre:

¢ Dbeneficis basics

e Dbeneficis accessoris

e Dbeneficis estetics

¢ Dbeneficis simbolics dels productes

Els beneficis basics son el nivell més elemental de beneficis que un producte
pot oferir. Estan relacionats amb la satisfacci6 de necessitats d’ordre fisiologic o
de seguretat del consumidor i sén oferts mitjancant la combinaci6 dels atributs
intrinsecs que proporciona el producte. Determinen la rad de ser del producte,
la funcio principal per la qual ha estat creat.

Exemple

Considerem l’adquisicié d'un servei com la reserva d’una nit d’hotel. El benefici basic que
busca el consumidor és dormir fora del seu domicili habitual. La necessitat sera satisfeta
tenint en compte alguns dels atributs basics dels quals disposa 1’hotel, com la mida del
1lit o I’absencia de sorolls i altres elements que pertorbin la tranquil-litat del client.

Font: https://pixabay.com/en/bed-wear-bedroom-home-indoors-1284666//

Un altre exemple el trobem en la compra d'un cotxe. En aquest cas, el benefici basic que
ofereix el producte és el de desplacament. Aquesta és la rad per la qual el producte ha
estat creat, i el compliment d’aquesta funcié depéen dels components basics que presenta
I'automobil.

Els beneficis accessoris son aquells que faciliten la satisfacci6 de la necessitat
basica, fent més accessible i comoda la seva realitzacié. El producte pot oferir
aquest tipus de beneficis i afegira alguns atributs o caracteristiques addicionals

que augmentaran el seu «valor» a ulls del consumidor.


https://pixabay.com/en/bed-wear-bedroom-home-indoors-1284666
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Creant valor

Els beneficis accessoris d'una reserva d’hotel o un automobil s6n pro-
porcionats a partir d’atributs que faciliten la funcié basica que pro-
porciona el bé o servei. En el cas de 'hotel, la mida de ’habitacio, la
disponibilitat d’alguns petits electrodomestics a 1’habitaci6 (asseca-
dor per als cabells, nevera, planxa, etc.), el domini de diverses llen-
glies per part del personal o la disponibilitat de parquing propi in-
crementen el valor percebut.

Per la seva banda, el valor que un cotxe ofereix a l'usuari és cada
vegada més gran a mesura que el producte es dota de tecnologies
que permeten sincronitzar el mobil amb el cotxe, sistemes d’ajuda
a la conduccio (avisos de canvi de carril o d’angle mort, lectors de
senyals, controls de creuer adaptatius, sensors de fatiga, detectors
de vianants i ciclistes, frenades automatiques d’emergencia) i fins
i tot sistemes d’aparcament assistit (cameres, sensors de distancia,

sistemes d’aparcament remot amb el mobil), etc.

La tecnologia d’ajuda a la conduccié crea valor per al consumidor.

v

Font: https://www.youtube.com/watch?v=517IlhLaWIU

Els beneficis estétics incrementen el valor del producte gracies a la introduc-
ci6 d’atributs o caracteristiques que el fan més atractiu per al consumidor. Ele-
ments com la forma, el disseny o el color permeten que el consumidor trobi
el producte més agradable, més comode o més modern, de tal manera que la
decisié de compra pot estar causada per la seva preséncia.


https://www.youtube.com/watch?v=5I7lIhLaWlU
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Creant valor

Els beneficis estétics d'una reserva d’hotel sén proporcionats per
atributs com ara la decoracié de I’habitacié i les instal-lacions, la
il-luminaci6 i els elements estetics de les zones comunes. En un au-
tomobil, aquests atributs venen determinats pel disseny de la seva
carrosseria i pels interiors, els materials dels seients i el quadre de

comandament, etc.

El disseny dels vehicles aporta beneficis d’ordre estétic.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=gQUY50BA8rM

Els denominats beneficis simbolics busquen satisfer necessitats relacionades

amb I’afiliaci6 social, I’autoestima i I’autorealitzacio.

En ocasions, consumir un producte o una marca concrets pot ser sinonim de
pertinenca a un determinat grup social, de disposicié6 d'un determinat nivell
d’ingressos o nivell educatiu. D’aix0 es dedueix que, perque un producte ofe-
reixi beneficis simbolics, ha de presentar, a més d’atributs intrinsecs, uns altres

d’ordre extrinsec pels quals s’incrementi el seu atractiu i valor.


https://www.youtube.com/watch?v=gQUY50BA8rM

© FUOC » PID_00239090 25 Creant valor: decisions de productes, marques i innovacions

Creant valor

El nom o marca de la cadena a la qual pertany un establiment hote-
ler, la seva ubicaci6 a la ciutat o la preséncia de grums s6n beneficis
simbolics en una reserva d’hotel. En el cas d’un vehicle, el model i
la marca, o el fet que es tracti d'un cotxe d’importacié, poden ser
considerats beneficis simbolics.

Els beneficis simbolics d’un automobil amb una marca de prestigi com Maserati aporten
prestigi social, d’autoconfirmacio, d’identificacié o de comunicaci6 personal.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=B2rD2yMySL8

Traduccio

Tots aquests aspectes simbolics determinen el segment de consumi-
dors al qual va dirigit el producte, i influeixen en 1'Gs pel qual ha
estat creat o la categoria social dels seus consumidors.

Podem distingir tres nivells constitutius d’un producte: el producte basic, el
producte tangible i el producte augmentat. Per a aixo, tindrem en compte tant
la capacitat del producte per satisfer diversos tipus de necessitats dels consumi-
dors com els diferents tipus de beneficis que els ofereix (Ruiz i Parrefio, 2013).
Aixi mateix, considerarem que, a mesura que un producte presenta beneficis

addicionals i d’ordre superior, es torna més valuos i atractiu per al consumidor.

1) En un primer nivell es troba el denominat producte basic, que és capa¢
de satisfer les necessitats basiques que presenta el consumidor mitjancant el
lliurament de beneficis, també basics. Habitualment, el producte basic es troba
associat a les caracteristiques tecniques del producte, o a determinades carac-

teristiques de l'establiment o de la persona que presta el servei.

2) En el segon nivell se situa el producte tangible, que satisfa necessitats ad-
dicionals a la funci6 basica per mitja del lliurament de beneficis d’ordre acces-
sori o estetic, com també de serveis previs i posteriors a la venda del producte.

3) En I'altim nivell es troba el producte augmentat, que permet satisfer totes
les necessitats del consumidor potencial: les basiques, les complementaries i
les d’expressi6 individual (simboliques), ja siguin d’ordre social o psicologic.


https://www.youtube.com/watch?v=B2rD2yMySL8
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Figura 2. Nivells del producte
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Financament

Lliurament
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Les marques utilitzen cada vegada menys el nivell basic del producte en la seva
estratégia de posicionament, ja que, en molts casos, els atributs que servei-
xen la funci6 o funcions basiques del producte sébn comuns entre tots els que
competeixen al mercat i, simplement, actuen com a prerequisit perque el pro-
ducte sigui considerat pel consumidor dins del conjunt evocat d’alternatives
d’eleccio.

De fet, les estrategies de posicionament se solen construir sobre els nivells de
producte augmentat. No obstant aixo, el pas d'un nivell de producte a un altre
implica per a 'empresa costos addicionals que han de recuperar-se a partir del
preu de venda del producte. A més, les utilitats funcionals, accessories, esteti-
ques o simboliques que es van incorporant al producte passen a ser conside-
rades pel consumidor com a aspectes que necessariament han de constituir-lo

de manera sistematica i que, per tant, d’ara endavant seran beneficis esperats.

Pot ocoOrrer que, en competir amb el producte augmentat, l'increment de preu
que aixo representa deixi espai perque els competidors aconsegueixin posici-
onar-se en un segment de mercat amb un producte basic a un preu menor, per
la qual cosa I'empresa ha de planificar de manera correcta els beneficis que
oferira en el seu producte.

Els hotels Ritz ofereixen una gamma diversa de serveis, impecables i de gran qualitat, que
completen tots els nivells del producte. El seu objectiu és «crear records inoblidables als
seus hostes», també entre les noves generacions de consumidors, que busquen experiencies

Estrategia de
posicionament i proposta
de valor

Recordem que I'estratégia de
posicionament de la marca ha
de transmetre una idea clara
del producte i distintiva dels
de la competéncia, i que la se-
va proposta de valor ha de tra-
duir-se en un valor superior i
Gnic.

Conjunt evocat

El conjunt evocat és el conjunt
de marques o productes que
venen a la ment del consumi-
dor quan aquest es proposa
satisfer una necessitat.
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Gniques i un contacte més estret amb la cultura local i a més valoren el disseny i |'estética dels
establiments on s’allotgen.

Font: https://exp.cdn-hotels.com/hotels/1000000/580000/571600/571569/0c232e9b_z.jpg

1.2. Els serveis com a producte intangible

Des de finals del segle passat, el sector serveis ha anat guanyant en importancia
en les economies occidentals. Unit a aix0, cada cop és major i més necessaria
I’aplicacio dels principis del marqueting en les activitats no empresarials. Pero,
a més, els gestors de marqueting han trobat que el valor que el consumidor
percep en el producte s’eleva a mesura que aquest incorpora serveis addicio-
nals. Per aixo és important coneixer bé els serveis.

Per comercialitzar adequadament els serveis cal haver compres les caracteristi-
ques especifiques que es deriven de la seva naturalesa: la seva intangibilitat, la
inseparabilitat de la producci6 i del consum, la seva caducitat i la variabilitat
que presenten en la seva prestacio.

La intangibilitat es refereix al fet que el servei, a diferéncia d'un bé tangible,
no pot ser percebut pels sentits: no pot ser provat, vist, sentit, olorat, ni escol-
tat. Aixo fa dificil que el consumidor es formi una imatge real del servei abans

de comprar-lo i consumir-lo.

El consumidor no pot fer-se una idea real de la qualitat de servei fins
que aquest no li és subministrat pel proveidor. Aixo sovint en dificulta

la comercialitzacio.


https://exp.cdn-hotels.com/hotels/1000000/580000/571600/571569/0c232e9b_z.jpg
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Ates que el consumidor dificilment podra coneixer el nivell de qualitat d'un
servei si préviament no ’ha consumit, en ocasions considerara que com-
prar-lo és arriscat. Amb l'anim de reduir la incertesa del consumidor i facili-
tar I'avaluacio del nivell de qualitat del servei, els responsables de marqueting
busquen associar la qualitat del servei a algun element tangible o visible que
I'identifiqui, o bé utilitzen alguns atributs d’aquest (la marca o el preu) perque
actuin com a indicadors del seu nivell de qualitat.

Exemple

Sanitas, companyia asseguradora de salut, utilitza la targeta d’usuari, ja sigui en la seva
versio analogica o digital, per transmetre confianca als seus clients. Per mitja de les targe-
tes, els clients son identificats i queda constancia dels serveis sanitaris a la seva disposici6.
Amazon, per la seva banda, intenta compensar la intangibilitat dels serveis de comerg
electronic amb la possibilitat de provar-los abans d’adquirir-los. Per aquest motiu permet
provar el seu servei Premium de manera gratuita durant un mes.

amazonpPremium
p—— )

Un mes de
envio GRATIS
con Premium

iPruébalo!

Font: http://landing.sanitasweb.es/tarjeta-digital/movil.png i http://www.blogdeofertas.es/tutorial-para-envios-
gratis-en-amazon-mes-prueba-premium/
La inseparabilitat de la producci6 i el consum suposa que els serveis no es
poden dissociar ni de qui els presta ni de qui els rep. Aix0 és perque la produc-
ci6 i el consum es produeixen simultaniament.

Aquesta caracteristica provoca amb freqiiéncia que els clients associin la per-
sona que presta el servei amb el mateix servei. D’aquesta manera, la imatge
que es crea de I'empresa es troba condicionada al comportament i les carac-
teristiques de les persones que els han ofert el servei. Aixi mateix, la imatge
del servei es troba influida per les caracteristiques i condicions del lloc on es
realitza la prestaci6 i el consum del servei.

Exemple

Aspectes com la decoraci6 del local, 1’olor o la musica de fons influeixen en ’estat animic
del client. Les olors de citric i la masica lenta relaxen, i per aixo la compra i el consum
del servei es realitzen en millors condicions.

Determinats elements decoratius també permeten recrear espais o situacions que sén
agradables per al consumidor. Aixi ho ha entes Hollister, que en els seus establiments
evoca l'estil de vida california: sol, platja, surf de vela, etc. Tot aix0 s’acaba associant amb
la imatge de la marca.


http://landing.sanitasweb.es/tarjeta-digital/movil.png
http://www.blogdeofertas.es/tutorial-para-envios-gratis-en-amazon-mes-prueba-premium/
http://www.blogdeofertas.es/tutorial-para-envios-gratis-en-amazon-mes-prueba-premium/
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Font: http://www.reservahotelestoledo.es/016-hollister-tiendas-en-barcelona-2782.html|?
zenid=25c6b264097568f71b467f5bc7659425

Una segona implicaci6 de la inseparabilitat o simultaneitat de la produccié i
el consum és que, amb freqiiéncia, 1'usuari té una participaci6 elevada en el
procés productiu del servei. Perque el servei pugui prestar-se a mida del client,
és necessari que aquest previament especifiqui quines son les seves necessi-
tats, caracteristiques i preferencies particulars. Tot aixo fa molt recomanable
aprofitar els avantatges que es deriven de la relacié personal amb el client i la
prestacié d’'un servei adaptat a les seves preferencies particulars.


http://www.reservahotelestoledo.es/016-hollister-tiendas-en-barcelona-2782.html?zenid=25c6b264097568f71b467f5bc7659425
http://www.reservahotelestoledo.es/016-hollister-tiendas-en-barcelona-2782.html?zenid=25c6b264097568f71b467f5bc7659425
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Construint relacions

Perque el servei s’adapti a la demanda del client, cal que aquest Gltim
mostri una forta implicacié. Les entitats financeres vetllen perque
els seus professionals es posin al servei del client. Com a assessors
financers, aquests professionals no solament mostren una forta for-
macio en aspectes financers, sin6 també un elevat grau d’orientaci6
cap al client i una elevada capacitat d’empatia.

Font: http://www.pgs.pe/finanzas-personales/motivos-mejorar-servicio-cliente-entidades-financieras

La caducitat dels serveis és conseqiiencia de la impossibilitat
d’emmagatzemar-los. Els serveis han de consumir-se en el moment en que
es creen. Si no s’utilitzen en el moment en qué estan disponibles, no poden
guardar-se per utilitzar-los posteriorment.

La caducitat dels serveis arriba a ser un problema per a ’empresa quan la de-
manda del mercat és fluctuant, inestable o esta sotmesa a variacions estacio-
nals. En casos com aquests, els responsables de marqueting hauran de desen-
volupar alguna estrateégia per aconseguir fer la demanda més estable.

Exemple

Mentre que els diumenges a la tarda es produeix un excés de demanda de sessions de
cinema, que moltes vegades no pot ser absorbit, en les sessions entre setmana és habitu-
al que moltes butaques quedin buides. Amb la implantacié del dia de I'espectador, les
sales de cinema intenten descongestionar les sessions de més concurréncia i reconduir la
demanda cap a hores de menys ocupacié. I per fer encara més atractiva la seva proposta
de valor per al dia de l’espectador, solen oferir descomptes addicionals en el preu de les
crispetes i les begudes.


http://www.pqs.pe/finanzas-personales/motivos-mejorar-servicio-cliente-entidades-financieras
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MIERCOLES
o CINE Notte pierdaslas

OFERTAS

ESPECIALES
EN EL BAR

CONSULTA EX TU CINE

Font: http://www.cinesa.es/promociones/miercoles-de-cine

Serveis tan diferents com els oferts per les companyies telefoniques o les concessionaries
de les autopistes també despleguen estratégies analogues, que els porten a establir tarifes
reduides per a les franges horaries en qué 1'ocupaci6 és inferior.

La variabilitat dels serveis, especialment els que sén prestats essencialment
per persones, es refereix a la dificultat d’aconseguir-ne I'estandarditzacié. Aixi,
el tracte que es pot rebre en un restaurant pot no ser sempre el mateix, la qual
cosa provoca una certa incertesa en el consumidor. Per minimitzar aquesta
variabilitat, les empreses analitzen els processos dels seus serveis, desenvolu-
pen estandards de prestaci6 i, en la mesura del possible, incorporen sistemes
automatitzats.

Una part important dels serveis més basics oferts des dels departaments d’atencié al client s’han
automatitzat o els proporcionen el Personal del departament sobre la base de guies d’actuaci6é
que estableixen els protocols que s’han d’aplicar en cada cas.

Font: https://pixabay.com/en/agent-business-call-center-18741/

El quadre segiient resumeix les principals caracteristiques dels serveis, aixi com
algunes de les estrategies de marqueting utilitzades per les companyies.

Taula 2. Caracteristiques diferencials dels serveis

Intangibilitat Associar el servei a algun element | Targetes d’usuari de companyies as-
tangible o visible. seguradores.



http://www.cinesa.es/promociones/miercoles-de-cine
https://pixabay.com/en/agent-business-call-center-18741/
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Caracteristi- Estrategies de mar- Exemples
ques dels serveis queting de serveis
Inseparabilitat Capitalitzar els avantatges de la Motivaci6 i formacié continues del
prestaci6 personal del servei. personal en contacte directe amb el
client.
Caducitat Dirigir la demanda cap a |'oferta El dia de I'espectador als cinemes,
disponible. preus baixos en destinacions turisti-

ques fora de temporada.

Variabilitat Estandarditzar la prestaci6 del ser- | Us de tecnologia, serveis estandardit-
vei en la mesura en qué sigui possi- | zats i automatitzats; caixers automa-
ble. tics, banca en linia i banca mobil en

serveis financers, cuina de menjar ra-
pid o fast food.

1.3. La gestio de la intangibilitat en la proposta de valor

Avui dia, els consumidors poden triar entre un gran nombre de productes fisics
per satisfer una necessitat, i les caracteristiques basiques i accessories que pre-
senten aquests productes sébn molt similars. Aixi doncs, bona part d’aquestes
caracteristiques sén considerades una condicié necessaria, que no suficient,

perque el producte sigui comercialitzat.

Practicament tots els automobils nous incorporen aire condicionat, direccié assistida, sistema
antibloqueig de frens i doble coixi de seguretat en el seu equipament basic, i aixo fa decades es
considerava un equipament de luxe.

St NEW MEGANE DCI 130

w ONLY 35L /100 KM Q

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/print/renault_homeless_car_2

En altres paraules, els atributs del producte que son similars als de la
competencia no formen part de la proposta de valor. I si que en formen
part, en canvi, els atributs que, alhora que satisfan necessitats dels con-

sumidors, no coincideixen amb els de la competencia.

Perque el consumidor consideri la compra d'un producte, cal que aquest 1i
ofereixi un valor superior al de la resta. Aquest fet ha portat un gran nombre
d’empreses a fonamentar les seves estrategies de diferenciaci6 en la incorpo-


http://www.adsoftheworld.com/media/print/renault_homeless_car_2
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racio al producte d’atributs addicionals, o en I'oferta de serveis complementa-
ris, que enriqueixen el contingut de la proposta de valor. En tots dos casos,
I'increment del valor que el consumidor percep en el producte es deu a la in-
corporacid d'un element intangible, a una proposta de valor que en origen es
correspon amb la d'un bé tangible.

Exemple

La marca és un atribut intangible del producte que pot contribuir a millorar la proposta
de valor. Precisament, en alguns productes d’alimentaci6 basics, com la llet i els cereals, la
marca actua com un element diferencial. Amb aquesta, el consumidor percep els beneficis
superiors que el producte ofereix enfront d’altres productes rivals.

Puleva s’identifica com una marca preocugada perque els consumidors adoptin un estil
de vida saludable, i Kellogg's s’associa am
desdejuni.

un estil de vida natural i basat en un bon

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/tv/kelloggs_swimmer
Traduccio

En altres casos, es proporciona al consumidor gratuitament un servei complementari que
facilita el seu procés de compra. Aix0 és el que ha fet Audi amb el seu programa Audi
Selection Plus.


https://www.youtube.com/watch?v=rSMOm_DBlHc
http://www.adsoftheworld.com/media/tv/kelloggs_swimmer
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Audi Selection Plus és un servei gratuit que permet trobar automobils de segona ma,
seminous, en els concessionaris propers al domicili de I'usuari.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=cSOFNJ-xD2Q

La gesti6 dels elements intangibles de la proposta de valor, com la marca i els
serveis complementaris, constitueix un procés complex, que sera clau en l'éxit
del producte al mercat. Aixi, el conjunt de decisions que s’han de prendre va
més enlla d’establir els serveis que acompanyaran el producte, o el nom de
marca que aquest portara. Com veurem als propers apartats, també comporta
construir una imatge de marca forta i favorable en la ment dels consumidors

i establir els nivells de qualitat que s’oferiran.

1.4. Les idees de la proposta de valor

En ocasions, les idees s6n en si mateixes 1’objecte d’intercanvi entre el consu-
midor i I'empresa o organitzacié. Trobem exemples d’aix0 en els ambits de la
politica i de les organitzacions no governamentals, on es busca que el consu-
midor simpatitzi amb unes idees. A canvi, el consumidor mostra la seva adhe-
si0 a aquestes emetent un vot, o bé dedicant el seu temps o diners a col-laborar
amb l'organitzacio.


https://www.youtube.com/watch?v=cS0FNJ-xD2Q
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Etica i responsabilitat social en practica

El voluntariat €és una de les multiples formes que tenim les persones
de mostrar la nostra adhesi6é a una causa o idea. Amb el voluntariat,
les persones dediquen el seu temps i esfor¢ a servir la societat, per
decisio propia i sense percebre cap retribuci6 a canvi. Organitzacions
no governamentals com Oxfam Intermon utilitzen el voluntariat per
dur a terme part de la seva obra social en ambits tan diversos com
I’exclusi6 social, la protecci6 infantil o el comer¢ just.

Els voluntaris d’Oxfam ajuden a canviar vides i a transformar la societat.

’
h.UNTARIADO e

EN_ .. |
OFICINAS

YV

Font: https://www.youtube.com/watch?v=raln017qvyE

No obstant aixo0, en altres ocasions, la idea s’incorpora a una proposta de valor
ja formada per un bé tangible i/o un servei, amb la finalitat d’incrementar el

valor que el consumidor rep.


https://www.youtube.com/watch?v=raIn017qvyE
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Etica i responsabilitat social en practica

Marques com Gucci han sabut conjuminar sota la seva ensenya con-
ceptes que, en principi, semblen ser contradictoris: el luxe, la pro-
tecci6 de la infancia i del medi ambient. Entre les seves activitats de
responsabilitat social corporativa destaca la seva col-laboracié6 amb
els programes d’Unicef destinats a promoure la salut, I’educacié i la
justicia entre nenes i dones. Aixi doncs, els compradors de la marca
sOn capacos de satisfer, per mitja del seu consum, necessitats tan di-

ferents com el reconeixement social i la protecci6 de la infancia.

Amb aquesta iniciativa, que es va posar en marxa el 2005, Gucci
va aconseguir anticipar-se a molts competidors de la industria de la
moda que després es van veure embolicats en conflictes de respon-
sabilitat social (condicions laborals insatisfactories, ocupacié de ma
d’obra infantil, accidents laborals, etc.).

L’actriu Salma Hayek col-labora amb Gucci i Unicef per donar a coneixer el problema
dels refugiats sirians.

Font: http://www.chimeforchange.org/chime-co-founder-salma-hayek-pinault-visits-syrian-refugees-in-lebanon/

Comunament, les idees solen fer referéencia a causes socials o mediambientals,
de manera que la comunicacié de marqueting sol apel-lar als sentiments i la
sensibilitat del potencial consumidor per assolir més impacte.


http://www.chimeforchange.org/chime-co-founder-salma-hayek-pinault-visits-syrian-refugees-in-lebanon/
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Campanya de Save the Children per conscienciar sobre el cyberbulling i la violéncia viral.

ave live ®5nw}(hc~childrcn

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/print/save_the_children_backyard

Traduccié

Marqueting mobil i de mitjans socials Agradar no és ajudar.

Sigues voluntari. Canvia una
vida.

Els mitjans socials han afavorit una rapida i amplia difusi6 de les ide-
es. No obstant aix0, generen una disminuci6 del nivell d’implicaci6é
de l'audiencia.

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/crisis_relief_war

Aquest fenomen es deu al fet que la difusié de causes en xarxes soci-
als corre el risc de no tenir cap repercussio real, més enlla de fer sen-
tir bé la persona que hi esta participant. Alguns exemples d’aquest
cas els trobem en l'enviament de missatges de suport a certes cau-
ses, la petici6 de firmes, I’adhesié a comunitats virtuals o els canvis
d’imatge a Facebook en suport a certes causes, actes que després no
es traslladen en un suport efectiu envers aquestes.



http://www.adsoftheworld.com/media/print/save_the_children_backyard
http://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/crisis_relief_war

© FUOC » PID_00239090 38 Creant valor: decisions de productes, marques i innovacions

1.5. El concepte integral de proposta de valor

Als apartats anteriors, hem pogut veure que la proposta de valor de I’empresa
pot estar formada tnicament per un bé fisic, un servei o una idea. Perod és cert
que, en la mesura en que les empreses i organitzacions s’esforcen per augmen-
tar el valor de les seves propostes als consumidors, incorporen al producte ba-
sic elements addicionals que el fan més atractiu a ulls del consumidor.

Les empreses ofereixen als seus consumidors un concepte de proposta
de valor integral que combina béns, serveis i fins i tot idees que es com-
plementen entre si. Gracies a aix0, incrementen el valor total que rep
el consumidor.

Els supermercats Veritas ofereixen molt més que una amplia oferta de béns d’alimentacio.
També despleguen serveis addicionals, que augmenten la seva proposta de valor (compra
per comerg electronic, tallers sobre alimentacio saludable i benestar, trobades amb xefs,
investigadors i professionals de la salut, etc.). De totes maneres, els principals valors de Veritas
sén el seu caracter ecologic i la seva proximitat, la qual cosa acaba configurant una veritable
oferta integral.

""- r —
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Font: https://www.youtube.com/watch?v=f7SZSEZVFtw&list=PLE840owYPOsiTUIJniyFtox9jnZAsSCSeA&index=2


https://www.youtube.com/watch?v=f7SZSEZVFtw&list=PLE84owYP0siTUIJniyFtox9jnZAsSCSeA&index=2
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2. Creant valor per mitja dels atributs del producte

La capacitat mostrada pels productes en la satisfaccié de les diferents neces-
sitats i desitjos dels consumidors ha portat les empreses a mostrar un crei-
xent interes per 1’analisi dels diferents components del producte: els incorpo-
rats durant el procés d’elaboraci6é del producte, coneguts com a components
intrinsecs o ingredients, i els que han estat agregats posteriorment, denomi-
nats components extrinsecs. No obstant aix0, malgrat aquestes diferéncies,
tots permeten que el producte compleixi amb les seves funcions i, al mateix
temps, afavoreixen la seva identificaci6 i la seva diferenciaci6é pel que fa als

productes de la competencia.

Els components intrinsecs, o ingredients utilitzats en ’elaboraci6 del pro-
ducte, determinen el grau d’eficacia i eficiencia amb el qual el producte satis-
fa la necessitat o necessitats per les quals ha estat creat. Es tracta, per tant,
d’elements essencials en el producte.

No obstant aix0, son els components extrinsecs els que requereixen més aten-
ci6 dels responsables de marqueting, perqué acaben determinant ’acolliment
que finalment rebra el producte pel mercat. La gran importancia concedida
pels consumidors a necessitats d’ordre estetic i simbolic, aixi com la capacitat
de I’empresa per obtenir avantatges competitius en diferenciacio sobre la base
d'una oferta de productes capacos de donar resposta a aquestes necessitats,
aixi ho justifiquen. D’aquesta manera, el marqueting afavoreix 1’analisi i la
potenciaci6 d’elements de la proposta de valor com ara la qualitat, el disseny,
la marca i el servei al client.

2.1. La qualitat: que és i com es mesura

La qualitat és, sense cap dubte, un dels atributs més valorats pels consumidors
a I'hora d’enfrontar-se a la compra d'un producte. Amb freqiiéncia, és con-
siderada com la 'superioritat del producte enfront d’uns altres', o bé com la
'capacitat del producte per respondre a una necessitat'. No obstant aixo, mal-
grat la facilitat amb la qual s’utilitza el terme qualitat, establir-ne una definicié
planteja dificultats.

L’avaluaci6é que el consumidor realitza sobre la qualitat d'un producte es basa
en les percepcions que s’ha format sobre el producte i les capacitats d’aquest
per satisfer determinades necessitats. Possiblement, el consumidor no consi-
deri tant la qualitat objectiva o real del producte (la qualitat dels seus compo-
nents, del procés de fabricaci6, dels acabats, etc.) com la qualitat subjectiva

d’aquest.
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Des del punt de vista del consumidor, un producte té una elevada qualitat
quan el percep com a superior enfront dels altres: bé perque posseeix unes
qualitats diferencials que el fan superior, bé perqué ha estat desenvolupat mit-
jancant un correcte procés d’elaboracid, o bé perque és capac de satisfer d'una
manera superior les necessitats per les quals havia estat creat.

La qualitat percebuda pel consumidor es refereix a la qualitat global o
superior d'un producte pel que fa a la finalitat per la qual ha estat creat,
o en relacié amb la resta d’alternatives del mercat (Kotler i Keller, 2009).

Per tractar-se d’una percepci6 individual, la qualitat percebuda és determinada
pel consumidor de manera subjectiva. Cada consumidor podra servir-se d’'un
conjunt d’'indicadors particular, i a partir d’aquests es formara la seva opini6é
sobre el nivell de qualitat del producte. Aquests indicadors de qualitat li per-
meten reduir la percepcio6 de risc associada a una compra, i sé6n especialment

atils en els casos segilients:

a) quan el consumidor no té experiéncia prévia amb el producte i, en conse-

quencia, té dificultats per avaluar la qualitat real del producte;

b) quan el seu nivell d’implicacié amb el producte és baix;

¢) quan és dificil mesurar la qualitat a simple vista.

Les caracteristiques personals, el moment del temps i la situacié en la qual es
troba el consumidor influeixen tant en els indicadors seleccionats com en les
avaluacions que realitzi sobre la base d’aquests indicadors. D’aquesta manera,
la necessitat o necessitats que hagin de ser satisfetes, les diferents alternatives
entre les quals el consumidor pugui triar, el moment del temps en el qual
hagi de prendre la decisio, aixi com les caracteristiques personals, judicis i
expectatives del consumidor determinen tant les caracteristiques o atributs del
producte, en funci6 dels quals estableix 1’avaluaci6, com el procés d’avaluacio
que seguira i el resultat final al qual arribara.

Exemple

Al llarg del temps, el consumidor pot valorar de manera diferent la qualitat d’'un producte.
Les necessitats que el porten a comprar-lo quan és adolescent, aixi com la importancia
relativa que li dona a cada atribut a 1’hora d’examinar la qualitat del producte, poden
diferir dels utilitzats quan és adult.

Per exemple, en la compra d'un rellotge de polsera, 'adolescent podra valorar la quali-
tat del producte sobre la base d’alguns elements, com la mida i el color de 'esfera i la
possibilitat de canviar el model i color de la corretja. Quan s’és adult, la qualitat del pro-
ducte pot venir valorada per la procedéncia de la maquinaria (preferiblement suissa), un
disseny elegant o el material amb el qual el rellotge ha estat fabricat (or, plati, titani...).
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La qualitat que el consumidor percep en un producte és relativa, perque
s’estableix pel consumidor a partir de la seva comparacié6 amb un producte
ideal, o amb altres productes o marques similars.

Els joves clients de marques com Abercrombie & Fitch avaluen la seva qualitat mitjancant
comparacions amb marques semblants, com American Eagle, Polo Ralph Lauren, La Martina,
etc.

We create style that fits you and your life. The places you go.

PENSAN Do EN TI A las cosas que haces. Para demostrarlo, salimos a la calle para que la gente real lo pruebe

and share their thoughts. (Spoiler alert: they wanted to keep the clothes.)

PENSANDO EN TI

"Esta camisa me la pondria seguro
porque es azul, estd estampada
y puedo patinar con ella".

COMPRAR TODO EN
CAMISAS

Font: captura de pantalla del lloc web d’Abercrombie

Un altre element que cal considerar és que ’avaluacio del nivell de la qualitat
difereix substancialment si es refereix a un bé o a un servei. Mentre que la
qualitat d’un bé es determina principalment en funcié dels seus components
fisics i tangibles, com el seu aspecte, durada, etc., la qualitat d'un servei sol
examinar-se per aspectes relacionats amb les entitats i els agents que el desen-
volupen.

En I'avaluaci6 de la qualitat d’un servei com els paquets turistics de Viajes El Corte Inglés
intervenen factors de naturalesa tan variada com el tracte, la professionalitat i la informacio


https://www.swatch.com/en_us/collections/time-to-swatch/
https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/f2/3d/62/f23d629ddaf1b7b1f41dc5b85a262a3a.jpg
https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/f2/3d/62/f23d629ddaf1b7b1f41dc5b85a262a3a.jpg
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oferta pel comercial de I'agéncia de viatges, la puntualitat i la comoditat del mitja de transport
emprat, la neteja i I'ambient de I’hotel on s’allotja el client o la qualitat de les platges que visita.
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Font: captura de pantalla de Viajes El Corte Inglés

Aixi mateix, el consumidor examina la qualitat del producte en funci6 del
context fisic o virtual on es duu a terme la interaccié. En els entorns fisics, la
qualitat percebuda esta influida per elements de l’establiment on s’ofereix el
producte, com ara:

a) les caracteristiques fisiques de ’establiment (situaci6, ambientaci6, ubicacio
dels productes...);

b) els serveis oferts en botiga (parquing, pagament amb targeta, etc.);

c) les caracteristiques i els comportaments del personal de vendes i atencio6 al
client.

En canvi, les caracteristiques especialment valorades pels consumidors en els
entorns virtuals son:

a) la plataforma tecnologica que suporta el servei de comerg electronic;
b) la informaci6 i els continguts proporcionats;

c) la relaci6 que el consumidor estableix amb el comerciant mitjangant la in-
terficie (Chan et al., 2014).

Exemple

La qualitat percebuda a les botigues fisiques de Gucci ve determinada pel disseny interior
de l'establiment, la seva il-luminaci6, I'amplitud dels aparadors i la disposici6é del pro-
ducte, i també per I'atencié que proporcionen els venedors. Per la seva banda, la qualitat
percebuda a I’espai web de la marca ve influida per elements relatius a la tecnologia que
li dona suport, com ara la velocitat amb la qual el web carrega la informacié o els ele-
ments visuals i auditius que contingui. Aixi mateix, la quantitat i el nivell d’actualitzaci6é
de la informaci6 continguda també sén valorats pels consumidors en linia, i també el
tipus de tracte i resposta que 'individu rep durant el procés: cerca d’informacié, retorn
de productes, etc.
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Font: http://www.desigbarcelona.com/blog/es/compras-de-navidad-en-barcelona/ i www.gucci.com

2.2. Cap ala gestio integral de qualitat

La qualitat percebuda influeix de manera important en la decisié de compra
del consumidor. Per aquest motiu, per a la gesti6é de la qualitat dels productes,
els especialistes de marqueting han de tenir en compte els diversos elements
que influeixen sobre les percepcions dels consumidors.

No obstant aixo0, la gestié d'una oferta integral formada per la combinaci6 de
béns, serveis i idees que aporten valor al client de manera conjunta, fan aques-
ta tasca complexa. Els especialistes de marqueting han de dissenyar estrategi-
es que no solament contemplin les caracteristiques del bé o servei ofert, sin6
també del més o menys ampli ventall de serveis complementaris i d’idees o
valors que l’'acompanyen. A més, el context on es realitza la interaccié també
influira en la percepci6é de qualitat total del consumidor.

Tot aix0 porta a proposar que la gestié de la qualitat que les empreses realitzin
de la seva proposta de valor es desenvolupi de manera integral. Aquesta es-
tratégia no solament ha de considerar tots els elements que conformen la pro-
posta de valor, sin6 també la importancia que té cadascun d’aquests elements,
aixi com els seus diversos aspectes i caracteristiques que influeixen sobre la

qualitat percebuda.

La major part de les metriques utilitzades actualment per mesurar la qualitat
percebuda dels béns fisics i dels serveis ofereixen una visié6 més o menys inte-
gral de 'oferta, ja que contemplen diferents dimensions, relacionades amb els
aspectes tangibles i intangibles de la proposta de valor.

Alguns treballs, com el de Dawar i Parker (1994) i Del Vecchio (2001), entre
altres, assenyalen que, en relacié amb els productes fisics, I'individu utilitza
I'aparenca fisica del producte, la marca, el preu i la reputacié de l'establiment
com a signes de la qualitat del producte. Concretament, algunes caracteristi-
ques fisiques del producte, com el material amb el qual ha estat construit, la
mida, el color o el sabor ofereixen al consumidor informaci6 sobre la qualitat
del producte. En altres ocasions, és el preu la variable considerada per avaluar
el nivell de qualitat, de tal manera que un preu elevat és considerat per molts
consumidors com a indicador d'un nivell alt de qualitat.


http://www.desigbarcelona.com/blog/es/compras-de-navidad-en-barcelona/
http://www.gucci.com
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La qualitat d’un vi ve determinada pel seu color, sabor i olor, mentre que, per a un telefon
mobil, la mida de la pantalla, la capacitat d’'emmagatzematge i fins i tot el preu sén indicadors
de la qualitat.

Font: http://oletalifestyle.com/wp-content/uploads/2015/12/Dairy-Free-Drinks-Wine.jpg i https://pixabay.com/en/woman-
samsung-alpha-taking-picture-638384/

Una proposta interessant per mesurar la qualitat dels béns fisics és la de More-
no-Luzon, Peris i Gonzalez (2001), que suggereixen considerar les dimensions
o els indicadors segiients:

¢ elrendiment, determinat per les caracteristiques primaries i les especifica-

cions basiques;

e les prestacions, enteses com les caracteristiques secundaries o complemen-

taries del bé;

e lafiabilitat, és a dir, el rendiment i les prestacions esperats en el producte,

des que s’adquireix fins que es produeix la primera avaria o incidéncia;
¢ laconformitat, o sigui, el grau en que el bé s’ajusta als estandards al mercat;
e la durabilitat, aix0 és, la vida ttil del producte;
e la capacitat de servei, quant a rapidesa i professionalitat;
e l’estetica, que esta vinculada a la imatge i la reputacié de la marca.
Una de les metriques més emprades en l’ambit dels serveis, tant en 1’ambit
academic com professional, és la proposta per Zeithal, Parasuraman i Berry
(1988), coneguda com SERVQUAL. Es tracta d'una escala de mesura que pet-

met examinar la qualitat del servei per mitja de cinc dimensions:

e fiabilitat: disposici6 per realitzar el servei promes de manera fiable i amb

cura;

e capacitat de resposta: voluntat i disposici6 per prestar als usuaris un servei

excel-lent rapidament;

e seguretat: coneixements transmesos, atencié i habilitats mostrades pels

empleats per inspirar credibilitat i confianca;


http://oletalifestyle.com/wp-content/uploads/2015/12/Dairy-Free-Drinks-Wine.jpg
https://pixabay.com/en/woman-samsung-alpha-taking-picture-638384/
https://pixabay.com/en/woman-samsung-alpha-taking-picture-638384/
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e empatia: atenci6 individualitzada i capacitat del venedor de comprendre
els sentiments i valors que mostra el comprador;

e clements tangibles: aparenca fisica de les instal-lacions, els equipaments,
el personal i el material de comunicacié de marqueting.

Aquestes metriques es plasmen en bateries de preguntes de resposta multiple
que han estat especialment dissenyades per comprendre les expectatives dels
clients pel que fa a un bé o un servei. Pero, a més de mesurar la qualitat per-
cebuda, aquestes metriques sén també un instrument til per a la comparaci6
amb els productes de la competéncia i la millora de la proposta de valor de

I'empresa.

Com acabem de veure, I'adopcié d'un model de gesti6é integral de la qualitat
porta a considerar un ampli ventall de dimensions, tant les relatives als béns
fisics com les aplicables als serveis. A més, s’haura d’examinar la importancia

relativa que cadascuna d’aquestes dimensions té per al consumidor.

Finalment, també s’haura de considerar el context presencial o virtual on es
desenvolupa la relaci6, de manera que convindra recordar que la qualitat per-
cebuda ve influida per factors tan diversos com I’'ambient o la localitzaci6 de
I’establiment fisic, o el tipus d’informaci6 oferta i les caracteristiques tecnolo-

giques del comerg electronic.

Exemple

El lector de llibres electronics Amazon Kindle és ampliament utilitzat pels amants de la
lectura, que els dona accés a un ampli i variat cataleg d’obres i també els permet el pa-
gament electronic i la possibilitat de retornar els llibres descarregats fins a quinze dies
més tard d’haver estat comprats. Pero a més de tot aixo, la qualitat de Kindle ve influida
per les caracteristiques de disseny de la seva interficie, que facilita la interacci6é del con-
sumidor amb el sistema; la quantitat d’informaci6 oferta, la rapidesa de les descarregues,
I'atractiu dels elements visuals (fotos i videos); la facilitat d"as del dispositiu, i 1a seguretat
i confidencialitat en la transmissié de dades bancaries. Tots aquests elements determinen
la qualitat total percebuda.
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Font: https://pixabay.com/es/actualizaci%C3%B3n-de-kindle-1560728/

Activitat

2. Els serveis oferts per una aerolinia estan formats per la combinaci6é de béns fisics i
serveis. Identifiqueu alguns d’aquests elements i establiu de quina manera mesurarieu la
qualitat de cadascun.

2.3. El disseny del producte: envas i etiqueta

Un concepte clau en la politica de producte és el de diferenciacié. No tots
els productes pertanyents a la mateixa categoria sén iguals. Es possible que
proporcionin beneficis basics molt similars, pero segurament poden diferir en
algun aspecte formal o afegit, o bé oferir certs beneficis addicionals. El disseny
de certs elements del producte, com I’envas i 'etiqueta, poden marcar aquesta

diferéncia.

L'envas és, en primera instancia, I’element utilitzat per contenir, em-
bolicar o protegir el producte: pot ser el flascé que conté un perfum,
I’'ampolla on s’envasa un vi o la caixa de cartré que protegeix un pro-

ducte alimentari.

En multiples ocasions, 'envas és el primer element del producte amb el qual
el consumidor estableix contacte. Per aquest motiu les empreses hi troben un
element ideal perque compleixi funcions addicionals a les ja esmentades, i ai-
xi aporti més valor. De fet, I'envas s’utilitza com un instrument de diferenci-
aci6 i comunicaci6 del producte, de manera que s’empren tipografies, grafics
i colors que estimulen, si no 1’adquisicié del producte, almenys l'interes per
recaptar-ne més informacié. Per aquest motiu els responsables de marqueting
han de cuidar i renovar el disseny de I’envas quan els efectes comunicatius
disminueixin o quan apareguin materials que millorin les seves funcions i el

puguin fer més atractiu.


https://pixabay.com/es/actualizaci%C3%B3n-de-kindle-1560728/
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Exemple

Alguns envasos tenen tanta importancia que plantegen un cost molt elevat, especialment
si es compara amb el del producte que contenen. Com a exemple, poden considerar-se
els envasos destinats al sector de la perfumeria: el seu disseny respon a una estratégia
que intenta reflectir una imatge adequada a cada segment de mercat, per la qual cosa
recorren, fins i tot, a topics que identifiquen diferents perfils.

Els envasos utilitzats per als perfums masculins procuren evocar valors d’aventura i risc,
amb dissenys purs, simples i estrictes, fonamentalment en colors blau i plata. Per als per-
fums femenins, en canvi, s'empren envasos de formes arrodonides, que augmenten la
percepcié de sensualitat i inclouen motius florals que simbolitzen la fragancia del per-
fum. Predominen els colors pastel (que accentuen la sensacié de suavitat), i els cromats
i daurats (que ajuden a transmetre un estatus de luxe). En les fragancies per a joves, les
formes i colors s6bn més forts i lliures, ja que evoquen valors urbans.

El dissenyador també té en compte altres parametres com la incidencia de la llum en
I’envas, que depen de la forma, el color i la textura. En alguns casos i, sobretot, en eépoques
de fortes vendes, es troben envasos més propis d’exercicis escultorics que de disseny i que
busquen un impacte rapid en el consumidor.

-

Font: http://mujerinteligente.com/tendencias-en-perfumes-para-mujer/

Un altre element molt util per identificar, descriure i diferenciar els productes

és l'etiqueta.

Stanton et al. (2007) defineixen l'etiqueta com «la part d’'un producte que transmet in-
formacio sobre el producte i el venedor. Pot ser part de ’empaquetatge o estar adherida
al producte».

L'etiqueta compleix primerament una labor informativa, mitjancant la qual Requisits de I'etiqueta

facilita dades sobre el fabricant o venedor, sobre les caracteristiques del pro-
s oz . NP . .. L’etiquetatge utilitzat pels pro-

ducte (composicio, lots i dates de fabricaci6 i caducitat), aixi com sobre les se- ductes es troba subjecte a la
normativa legal aplicable a ca-
da pais o regid, que establira
ajudar els consumidors a seleccionar adequadament els productes i a reduir la els requisits quant al contingut

. <. . . informatiu que han de conte-
seva dissonancia cognoscitiva després de la compra. nir.

ves maneres d'as o consum. Les etiquetes son dissenyades, en primer lloc, per
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Perd en marqueting, la importancia de l'etiqueta és tal que a més es configu-
ra com un poderds instrument de comunicacié de marqueting, que pot uti-
litzar-se com un element persuasiu i diferenciador del producte (Lamb et al.,
2006). Les etiquetes que exerceixen funcions persuasives o de diferenciacio
confereixen gran importancia a un tema o logotip promocional en qiiestio.

Algunes marques de roba utilitzen la seva etiqueta per destacar aquella caracteristica que fa el
producte diferent. Abercrombie & Fitch assenyalen la seva procedencia novaiorquesa com a
element diferencial i representatiu de I'estil de vida america, i Louis Vuitton mostra en les seves
etiquetes la seva llarga tradicié i saber fer en |'elaboraci6 d’ articles de viatge.
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Font: http://farm4.static.flickr.com/3156/2586304921_dc48487915.jpg?v=0 i https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/7a/
bc/a5/7abca551d607555fc192cbeed08857b2.jpg

Stanton et al. (2007) identifiquen tres tipus d’etiqueta:

1) L'etiqueta de marca, que mostra inicament el nom de la marca. Per exem-

ple, la que es troba en les peces de roba.

2) L'etiqueta descriptiva, que aporta informacié sobre el producte, la seva
forma d'aGs i altres caracteristiques considerades rellevants. Prenguem com a

exemple les etiquetes dels medicaments.

3) L'etiqueta de grau, que identifica la qualitat del producte mitjancant una

lletra, un nombre o una paraula.

Exemple

L'etiqueta energética que acompanya els electrodomeéstics és un clar exemple d’etiquetes
de grau. Aquestes informen sobre la capacitat d'un electrodoméstic per realitzar la seva
funcié amb un consum d’energia menor. Per a aix0, adopten una escala de classificacié
per lletres i colors, que va des de la A i el color verd, per als equips més eficients, fins
a la D i el color vermell, per als equips menys eficients. A més, contemplen fins a tres
classes addicionals d’eficiéncia energetica (A+, A++ i A+++), i incorporen pictogrames
amb informacié addicional sobre les caracteristiques de 1’equip.


http://farm4.static.flickr.com/3156/2586304921_dc48487915.jpg?v=0
https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/7a/bc/a5/7abca551d607555fc192cbeed08857b2.jpg
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2.4. La garantia i I'atencio al client

La garantia és un dret que la llei reconeix als consumidors i que afecta els béns
destinats al seu consum privat. La garantia protegeix els consumidors durant
un periode predeterminat enfront de problemes sorgits per un mal funciona-
ment del producte adquirit i obliga el productor a substituir o reparar els ele-
ments defectuosos.

Hi ha dos tipus de garantia: la garantia legal i la garantia comercial. La garantia
legal és obligatoria per als productors, si bé no regeix en la compravenda de
béns entre particulars. Per la seva banda, la garantia comercial és una garantia
addicional que les empreses poden oferir al consumidor i que podra millorar,

mai empitjorar, les prestacions contemplades en la garantia legal.

Perd a més de ser un mitja per respectar i protegir els drets dels consumidors,
la garantia també constitueix una excel-lent eina de marqueting. I és que la
garantia ajuda a incrementar la confianca dels consumidors en la proposta
de valor. Comunicada correctament, és ttil per dissipar els dubtes i les pors de
l'usuari quan aquest ha de prendre una decisié de compra. D’aquesta manera,
es podria dir que la garantia pot ser un factor que impulsa el client a realitzar
la compra del producte.

Els especialistes de marqueting poden considerar el desplegament de les se-
glients garanties comercials (Mercadeo de Serveis, 2015) per afavorir la comer-
cialitzaci6 del producte:


https://www.iberdrola.es/hogar/eficiencia/ahorro/etiquetado-electrodomesticos
https://www.iberdrola.es/hogar/eficiencia/ahorro/etiquetado-electrodomesticos
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e Sino li agrada, li retornem els diners. Potser és la garantia més estesa,
ja que és vista tant com un dret del consumidor com un avantatge en si
mateixa. A més, el seu suport a la venda és molt positiu, ja que proporci-
ona seguretat al client, malgrat que en ocasions, perque sigui aplicable,
s’exigeixen diverses condicions: periode de vigencia limitat, documenta-
ci6 que cal presentar, etc.

e Prova-ho gratis. Es una férmula freqiientment utilitzada en productes
nous que acaben d’introduir-se al mercat, en que s’ofereix un periode de
prova gratuit, sense compromis de compra. Des de la perspectiva del con-
sumidor, el risc relacionat amb la compra d’aquests productes és elevat,
per la qual cosa les empreses utilitzen la garantia com a indicador de la
seva valua i eficiencia.

La garantia risc O pretén dir al client que, si contracta el producte, no pot equivocar-se.
Moltes vegades consisteix en la prova gratuita del servei.

Hw SERIES PELICULAS FAMILIA INICIAR SESION
ESPANA

The White Princess

Dos familias reales y una batalla por el trono
Nuevos episodios los lunes

- Prueba un mes También incluido en
gratis. Sin Vodafone TV
Todas las compromiso de
temporadas. Todos permanencia
los capitulos

Font: captura de pantalla d’'HBO Espanya

e Satisfacci6 garantida. Aquesta forma de garantia pot ser considerada més
extensa que les dos anteriors. Amb aquesta, es limiten els riscos per a
I’empresa que ofereix el producte, ja que se centra en 1'«experiéncia» de
l"'usuari, que és clau per aconseguir un client fidelitzat.

El Corte Inglés ha fet un lema organitzatiu de la seva garantia: «Si no queda satisfet, li
retornem els diners».

€2Corle fnglas

Font: logotip de El Corte Inglés
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e Garantia per a tota la vida. Amb aquesta garantia, 'empresa posa de ma-
nifest la seva seguretat total sobre la qualitat del producte. El seu equiva-
lent en 1’ambit dels serveis i les aplicacions seria una assisténcia gratuita
per a tota la vida.

La marca de bicicletes B'TWIN ofereix garantia per a tota la vida per a quadres, poténcies,
manillars i forquetes rigides a les seves bicicletes. Els tallers de la marca reparen les peces
trencades o les canvien gratis. | si la bicicleta esta descatalogada, és substituida per un model
equivalent de la gamma actual.

>

Font: https://www.youtube.com/watch?v=kWRDNm;jZv7k

e Garantia amplia. Algunes marques ofereixen estendre la garantia estan-
dard durant un periode de temps addicional o una garantia amb una
cobertura més completa que la convencional. En ocasions aquests plans
d’ampliaci6 s’ofereixen gratuitament, previ registre en una base de dades,
la qual cosa permet incorporar el client a la comunitat d'usuaris de la mar-
ca, per0 en molts altres casos tenen un cost addicional.

Sony ofereix garanties ampliades per perllongar les garanties convencionals o amb
cobertures completes que cobreixen el servei tecnic i les reparacions.

ASISTENCIA - GARANTIA AMPLIADA
Garantia ampliada

Evita un estrés in-
necesario

equipo Sony?

Términos y condiciones

-

Font: captura de pantalla de Sony

¢ Preu més baix. Amb aquesta garantia el consumidor té la seguretat que,
si troba el producte en un altre establiment a un preu més economic, se

li abonara la diferéncia. Aixo té un avantatge addicional per al client: es


https://www.youtube.com/watch?v=kWRDNmjZv7k
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pot estalviar la cerca exhaustiva del producte i la comparacié de models,
condicions i preus, que porta temps i pot resultar enutjosa.

Malgrat aquests avantatges, son escassos els consumidors que sol-liciten la
devoluci6 de la diferéncia, perque suposa un esfor¢ de tramitacio i justifi-
cacio per després obtenir una quantitat que sol ser poc substancial.

e Milers de persones han triat aquest producte. Aquesta garantia es pro-
posa infondre confianca en el producte, ja que apel-la al nombre de clients
que ja han adquirit el producte o la importancia o popularitat dels qui
I’estan utilitzant. Per tant, respon a un senzill raonament: els consumidors
confien en el bon criteri de les persones que préviament han adquirit un
producte, ja que consideren que, si I’han adquirit, no poden estar equivo-
cades i ha de ser realment bo.

La seva principal limitacié és que la marca necessita un gran volum de
clients o, en el seu defecte, alguns clients reconeguts que es prestin a fer
puablica aquesta informacio.

Marqueting mobil i de mitjans socials

El 2016, hi havia dinou aplicacions mobils que superaven els cent
milions de descarregues entre usuaris de la plataforma Android (Ras,
2016). Molt possiblement, aquesta alta concentraci6 de les descarre-
gues en unes poques aplicacions obeeix al fet que algunes es troben
preinstal-lades en els telefons mobils; pero també al fet que, a ’'hora
de triar un servei de missatgeria instantania, un cercador o qualsevol
altra aplicacié mobil, el nombre de descarregues previes influeix en

la nostra eleccié d’unes sobre unes altres.
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Font: https://pixabay.com/en/tablet-screen-apps-android-1442900/
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El servei d’atenci6 al client esta molt relacionat amb la garantia. De fet, aquest
component de la proposta de valor ha guanyat gran importancia com a eina
de comunicaci6é de marqueting, i s’ha convertit en una peca fonamental en la
construccié d’'una relaci6 i un dialeg amb els clients (Carolina i Pérez, 2010).
Les organitzacions actuals sén conscients de la gran importancia del client
en la projecci6 del seu negoci. Per aquest motiu, en un intent per satisfer les
expectatives del client, ofereixen serveis d’atenci6 al client que incrementen
el valor que aquest rep.

L'atencio6 al client és el servei prestat per I'empresa als consumidors en
cas que aquests necessitin obtenir informaci6 i ajuda sobre el producte,
o realitzar-ne una reclamaci6 o un suggeriment.

Per dur a terme una politica reeixida d’atencié al client, ’empresa ha
d’assegurar-se que se’ls proporciona un servei util i de qualitat. Se’ls ha
d’atendre de manera agil, sense retards ni cancel-lacions, de manera educada

i amb professionalitat, tant si han comprat el producte com si no.



© FUOC » PID_00239090 54 Creant valor: decisions de productes, marques i innovacions

3. La gestioé de la marca

Un dels principals actius de ’empresa és la marca, ja que resulta determinant
de l'éxit de la seva proposta de valor. La marca és un intangible el valor del
qual resideix en la percepcié que en tenen els consumidors, aixi com en la
relacié que entre tots dos s’estableix.

3.1. El concepte de marca

La primera definici6é oferta sobre la marca va ser elaborada per 1’Associacio
Americana de Marqueting el 1995, que la va concebre com:

«un nom, signe, simbol o disseny, o una combinaci6 d’aquests, la finalitat de la qual és
identificar els béns o serveis d’un venedor o grup de venedors i diferenciar-los de la seva
competencia».

En aquesta definici6 s’observa que les empreses troben en les marques un ele-
ment perque els productes puguin ser identificats i diferenciats de la resta dels
que competeixen al mercat, i també per protegir-los legalment. D’aquesta ma-
nera, la inscripcié de la marca en un registre permet que la competéncia no
pugui aprofitar el prestigi i el reconeixement del nom emprat per 'empresa

per rubricar els seus productes.

La marca és utilitzada per les empreses per identificar, diferenciar i pro-
tegir els seus productes.

Actualment, no obstant aix0, aquesta definicié de la marca es considera in-
completa i, per tant, superada. Aixo es deu al fet que concep la marca exclusi-
vament des del punt de vista de I’empresa, i atén solament els potencials be-
neficis que des del punt de vista estrategic pot oferir-li. En canvi, no considera
els efectes ni les relacions que la marca genera en els consumidors, ni tampoc
té en compte que les marques han superat I’ambit purament empresarial i co-
mercial i es desenvolupen en molts altres contextos: des de la politica fins a
I’art, passant per I’ambit personal i les ONG.

En el panorama politic son ben coneguts les sigles i els logos d’algunes formacions, aixi com
el nom dels candidats c1ue les representen. Aixi mateix, ensenyes com UNICEF, OXFAM o Creu
Roja gaudeixen de nive

Is de reconeixement tan elevats com qualsevol marca comercial.

Font: logotips d’"UNICEF, OXFAM i Creu Roja
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En I’ambit acadeémic, s’ha assumit la importancia de la demanda en la concep-
tualitzaci6 de la marca, la qual cosa ha portat a definir-la com un element que
identifica el nivell de qualitat i el valor que el producte aporta al consumidor
i que, a més, aglutina i recull el significat que la marca té per a ell, actuant
aixi com un magatzem d’informaci6. Prenguem com a exemple la definicio
aportada per Parrefio, Ruiz i Casado (2005), que defineixen la marca en els
termes segients:

«La marca és un indicador perfecte del nivell de qualitat dels productes i per al consu-
midor és un element que permet la identificacid, classificacio i ordenaci6 de l'oferta de
béns i serveis existents al mercat.»

En I’ambit professional, també s’han elaborat algunes definicions sobre la mar-
ca, com l'aportada per Gonzalez (2012), que recull ampliament totes les di-
mensions de la relacié que les marques estableixen amb els seus consumidors.
En aquest aspecte, les marques son definides com a catalitzadors d’afectes, €s
a dir, com la suma de totes i cadascuna de les sensacions, percepcions i expe-
riéncies que una persona té com a resultat del contacte amb una organitzacio,
els seus béns i serveis. I és que, tal com assenyala Gonzalez, aquesta definicio

mostra com:

«la marca resideix, per sobre de tot, en la ment de les persones, que hi accedeixen per
mitja d'un o diversos dels seus punts de contacte».

La percepci6é que una persona té sobre la marca ve influida pel que ha vist,
sentit o llegit sobre ella en els mitjans de comunicacio i les xarxes socials per-
sonals, i pel nivell de qualitat del contacte amb el personal de la marca i la
satisfacci6 amb el que s’ha comprat (en cas d’haver adquirit el producte).

Tant en I'ambit académic com en el professional, la marca es considera un
element creat per les organitzacions que exerceix un important efecte sobre el
comportament dels consumidors. Per aquest motiu, a 'hora d’oferir una defi-
nici6 sobre la marca, és necessari adoptar un enfocament integrador d’oferta i
demanda. Sobre aquesta base, considerem 1’aportaci6 de Valverde (2015), que

assenyala el segiient:

La marca és:

e un intermediari en les relacions entre l’empresa i els consumidors,

e un agent amb capacitat de decisio i actuacio,

e un portaveu i representant dels valors, principis i compromisos ad-
quirits per I'organitzacio.

I a més, ofereix al consumidor un important lliurament de valor al llarg

del temps.
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La marca constitueix un element fonamental sobre el qual pivota 'estrategia
de marqueting. La creaci6 de marques fortes que serveixin de base per a
'obtenci6 d’avantatges competitius en diferenciaci6 constitueix una de les es-
trategies més habituals. D’aquesta manera, un mateix producte pot ser perce-
but d’'una manera diferent segons la marca que el comercialitzi.

Algunes marques gaudeixen d’aquest grau de prestigi i reconeixement que, fins i tot, arriben

a convertir-se en ambaixadores i portaveus dels seus paisos de procedéncia (Nebenzahi i Jaffe,
2013). Es el cas de Louis Vuitton, Dior, Chanel o Yves Saint Laurent, que representen el glamur
de Franca, i Coca-cola, McDonald’s o Nike, que sén dignes representants de I'estil de vida nord-
america.

xg D . SAINT LAURENT
10T cHANEL PARIS

LOUIS VUITTON

Font: logotips de Louis Vuitton, Dior, Chanel i Saint Laurent

El potencial estrategic que la marca presenta no depén exclusivament de les
seves actuacions, siné que el seu exit o fracas és fonamentalment responsabi-
litat dels consumidors (Carpenter i Nakamoto, 1990; Keller, 1993). Per aixo,
en l'actualitat, 1'estudi de la relaci6 que s’estableix entre la marca i el consu-
midor i la manera de desenvolupar estratégies de marqueting que afavoreixin
I'aprofitament de les potencialitats de la marca constitueixen algunes de les
linies d’interes del marqueting.

Per determinar els beneficis que la marca ofereix al consumidor, s’ha de con-
siderar el paper destacat que exerceix la imatge de la marca i I'actitud davant
d’aquesta en el procés de decisi6 de compra (Kottemann et al., 2017). Pero
també s’ha de tenir en compte que les organitzacions han de fonamentar les
seves estrategies en allo que la marca és (Orth i Rose, 2017), i no solament en
el que desitjarien que els seus clients pensin de la marca. Es per aixo que en el
disseny d’accions estrategiques relatives a la marca, tant la imatge de marca
com la identitat de marca, entesa aquesta tltima com el que la marca real-

ment és, constitueixen dos elements fonamentals.
3.2. El nom i logotip

En una marca calen distingir-se dos elements: el seu nom i el seu logotip o
logo. El nom és la part de la marca que es pronuncia i pot coincidir amb la
denominaci6 del producte concret o de I’empresa que el fabrica. Per la seva

banda, el logotip és el simbol grafic que s’utilitza per distingir una marca.
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El logotip sol ser una combinacié mdltiple del nom de la marca, o part d’aquest, amb altres
elements grafics, com simbols o emblemes, amb un grafisme especific i uns colors distintius. En
el cas de Nike, no obstant aix0, no recull ni totalment ni parcialment el nom de la marca.

sty

Font: logotips de Coca-cola, MacDonald’s i Nike

3.2.1. El nom de la marca

Un producte pot ser percebut de manera diferent segons el nom de la marca
sota el qual es comercialitza. D’aquesta manera, la informacié aportada pel
nom utilitzat com a marca pot contribuir, d'una manera positiva o negativa,

en la seva venda i acceptacio als mercats.

El nom és 'esséncia basica de la marca. Es un dels elements més dura-
dors en el pla de marqueting, afavoreix el coneixement i record de la
marca, alhora que determina en gran manera ’estrategia de comunica-
ci6 de marqueting que cal utilitzar. Per aixo, la seva eleccio constitueix
una decisi6 clau per a I'empresa.

El nom de la marca s’ha d’escollit tenint en compte una serie d’aspectes for-
mals, tot i que sempre sense perdre de vista la realitat del mercat. Aixo implica
considerar el posicionament de ’empresa o el producte en la ment dels seus

clients.

El nom ha de ser apropiat: ha d’ajudar que el producte se situi en un lloc
destacat, sigui facil de reconeixer i de recordar. De manera habitual, també es
recomana que consisteixi en una o diverses paraules que tinguin un so agra-
dable i que siguin de facil pronunciacid, sobretot si es pretén aconseguir una
difusi6 internacional. A més, convé que les paraules recollides en el nom no
tinguin dobles significats que puguin ser pejoratius per al producte o que per-
metin trivialitzar-lo en les llengiies en qué es comercialitzara.

Tot i que el procés d’emmagatzematge i recuperacié de la informacié emma-
gatzemada en la memoria és complex, hi ha algunes situacions en que el nom
triat facilita la seva capacitat per ser recordat:

¢ Quan el nom és diferent o prou inhabitual com per atreure 1’atencié i, pot-
ser, encuriosir. Pringles és el nom d’unes patates fregides i Calvo el d'unes
conserves de peix. Cap dels dos diu res del tipus de producte que rubri-

quen.
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e Quan té alguna cosa interessant, com per exemple una rima, una
al-literacié o un joc de paraules o humor. Es el cas de Coca-cola i Toys-R-
Us (en angles, 'les joguines som nosaltres').

e Quan desperta una imatge mental, ja que aquesta proporciona una linia
de memoria generalment més facil de recuperar que un concepte abstracte.
Es el cas de noms com Apple (‘poma') i Anis del Mono.

¢ Quan desperta alguna emoci6 favorable, ja que aquesta influeix positi-
vament en la memoria. Fins i tot els noms que podrien associar-se amb
emocions negatives, en alguns casos, poden acabar funcionant bé. En el
mon de l'alta perfumeria trobem alguns exemples coneguts, com Obsessi-
on (‘obsessi6'), Eternity (‘eternitat’) i Poison ('veri').

e Quan és simple. Una paraula senzilla sera més facil de recordar, sobretot
si el consumidor té poca motivacio per aprendre. Aquest és el cas de noms
com Raid i Bic.

No obstant aix0, a vegades les empreses opten per triar noms que no complei-
xen algunes d’aquestes recomanacions, perque se’ls presenten dificultats per
establir una estrategia de marqueting que vinculi aquest nom amb el producte
i en ressalti els atributs més destacables. Les situacions més comunes en les

quals no se segueixen les recomanacions anteriors son les segiients:

e IL’empresa opta per un nom vinculat a la categoria de producte, amb qué

pretén obtenir un alt nivell de reconeixement o record dins de la seva ca-
tegoria. Es el cas de noms com British Airways o Gas Natural, que recorden
facilment el servei subministrat o algun dels beneficis que es deriva del
seu us.
Aquesta estratégia, no obstant aix0, té un inconvenient. I és que, malgrat
la facilitat per recordar aquest tipus de noms, a mesura que el nom es
faci més descriptiu de la categoria de producte, sera més dificil estendre la
marca a altres productes de ’empresa, que puguin pertanyer a categories
de producte diferents.

e El nom utilitzat es correspon amb el de la persona que ha dissenyat, cre-
at o inspirat el producte. En aquests casos, 1'objectiu perseguit és que el
producte s’associi amb algunes de les connotacions i trets de la persona

que li dona nom.
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Els dissenys presentats per firmes com Dior, Chanel o Yves Saint Laurent representen un estil
molt més classic i femeni que els de Prada. Aquesta Gltima firma s’associa amb un estil més urba
i transgressor que les anteriors.

= ~

-

Font: https://www.youtube.com/watch?time_continue=8&v=07KuosYNmz8

3.2.2. Ellogotip

Tal com s’ha assenyalat preéviament, el logotip o logo es correspon amb
la part grafica de la marca. En ocasions, és una combinaci6 del nom amb
altres elements grafics, mentre que en unes altres tan sols ve definit per

un simbol o un emblema.

El logo afavoreix el reconeixement i el record de la marca per part dels consu-
midors. La seva importancia en aixo0 €s tal que resulta especialment rellevant
establir quins sOn els elements del logo que afavoreixen el reconeixement i

record de la marca (LanceTalent, 2014).

Exemple

La creativitat i exclusivitat en el disseny del logo s6n alguns dels elements assenyalats com
a determinants del reconeixement i record de la marca. Pero, juntament amb aquests,
també destaquen recursos visuals com ara el color o la grafia utilitzada en el logo. Cada
color aporta matisos diferents al missatge. Els colors brillants i audacos capten l'atencié
cap al producte perd també poden semblar temeraris, mentre que els tons apagats tras-
puen sofisticacid, si bé poden ser passats per alt (LanceTalent, 2014). Aixi mateix, s’ha
d’evitar 1'Gs de tipus de lletra poc comuns per al text del logo.

Fonts com I'Helvetica han estat ampliament utilitzades per marques populars, com és el
cas de Vans, Panasonic i Post-it.

VVANS Panasonic <Postit

Font: logotips de Vans, Panasonic i Post-it

D’altra banda, determinats grafics, com fletxes o 1'is de certes lletres, poden donar una
imatge d’agilitat o moviment.


https://www.youtube.com/watch?time_continue=8&v=o7KuosYNmz8
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Amazon juga amb el seu nom al logo utilitzant
una fletxa de la a a la z que evoca el seu ampli
inventari.

amazoncom

Font: logotip d’Amazon

Pero el logo no només facilita la identificacié de la marca, sind que a més pot
ser utilitzat pels clients com un element d’identificaci6 i autoexpressio (Park
et al.,, 2013).

3.3. El capital de marca com a font d’avantatges competitius

El capital de marca, o valor de marca, es refereix als components i beneficis que
1"ts de la marca proporciona a I’empresa. Entre les definicions més utilitzades
del capital o valor de marca destaquen les de David A. Aaker (1991) i Kevin L.
Keller (1998), que la vinculen als beneficis que obté I'empresa i que es deriven
del comportament dels consumidors pel que fa a la marca.

Per a Aaker i Keller, «el capital de marca és el conjunt d’actius i passius que, vinculats a la
marca, al seu nom i al seu simbol, incorporen o disminueixen el valor que proporciona
el producte als consumidors».

Aquesta concepci6 del capital de la marca és plenament vigent, si bé cal afegir
que els actius i passius que genera el valor de marca poden diferir en funcié del
context on actua la marca (Keller, 2016), i que aquests actius o passius poden
ser agrupats en cinc categories:

e notorietat de marca

e qualitat percebuda

e associacions de la marca

e Jleialtat a la marca

e altres actius de la marca (patents, marques registrades, relacions amb el
canal de distribucio, etc.).
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Figura 3. Actius del capital de marca

Associacions de la marca

Qualitat percebuda Lleialtat a la marca

Notorietat de marca Altres actius de la marca

Capital
de la
marca

Subministrament de | Subministrament
valor als consumidors de valor a 'empresa

Font: Aaker (1991)

Una analisi detallada del capital comercial creat entorn de la marca posa de
manifest que els actius que el conformen sén el resultat directe del grau de
coneixement que el consumidor té de la marca i de la influéncia que aquest
coneixement exerceix sobre els seus sentiments i la seva conducta davant la
marca. Aixo determina que els diferents actius que conformen el valor de la
marca estiguin relacionats entre si. Aixi, la qualitat que el consumidor percep
en la marca vindra determinada, en part, pel grau de coneixement que el con-
sumidor disposi sobre la marca i per les associacions que aquesta li generi. De
la mateixa manera, l'associacié de la marca amb un simbol determinat pot

influir en la capacitat del consumidor per reconeixer-la i recordar-la.

3.3.1. La notorietat de marca

La notorietat és un dels actius del capital de marca i esta determinada directa-
ment pel nivell de coneixement que el consumidor té sobre la marca (Albereda
et al., 2006). Perqué una marca gaudeixi de notorietat, cal que sigui percebuda
com una gran marca, que sigui coneguda, se’n parli i estigui present en dife-

rents ensenyes o comergos, al costat de la competéncia.

La notorietat és la capacitat potencial que un comprador té per reconei-
xer o recordar que una marca és membre d’una certa categoria de pro-
ducte, per ser conscient del que la marca promet i saber quin és el seu
territori de competéncia (Bafios i Rodriguez, 2016).

Per crear notorietat en les seves marques, els especialistes i directius de mar-
queting acostumen a dur a terme grans esfor¢os en comunicacio i una distri-
bucié intensiva. Pero la notorietat també pot ser el resultat d’estar present en
el negoci des de fa molt de temps. De fet, el temps de permaneéncia al mercat
influeix notablement en el grau de notorietat d'una marca. D’aquesta manera,
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les marques que entren al mercat de manera primerenca i que desenvolupen
una intensa estratégia de comunicacio es beneficien de l’avantatge de ser pi-

oneres.

Moltes marques que van dominar un mercat en el moment de la seva creaci6 continuen sent
liders. Es el cas de Black & Decker, Cola Cao, Gillette o Nestlé. No obstant aixo, |'avantatge
estructural de ser pioner solament es donara i es mantindra en el temps si la marca és capag de
donar satisfaccié i aportar valor.

BLACK+ °

DECKER

A\ Nestle A gusto con la vida

Font: logotips de Black & Decker, Nestlé, Cola Cao i Gillette

Es poden establir diferents graus de notorietat. Pot considerar-se que la noto- Vegeu també

rietat de marca es mou en un continu que va del sentiment vague que la marca

) s , En el modul «Comunicant va-

és coneguda a la creenca que la marca és 1'inica d’aquesta classe de producte. lor i construint relacions amb

el client» d’aquest material di-

dactic s’estudien amb deteni-

grau de reconeixement que el subjecte té de la marca: el reconeixement o la ment aquests tres nivells de
notorietat.

En concret, és possible identificar tres nivells de notorietat que mesuren el

notorietat assistida o suggerida, la notorietat espontania i la notorietat supe-
rior en la ment (top-of-mind).

La notorietat contribueix a la formaci6 del valor de la marca, almenys de tres

maneres diferents:

1) Serveix d’ancora perque es puguin aconseguir altres associacions. El nom de
la marca és com un fitxer en la ment dels consumidors, on s'emmagatzemen
tots els noms, sentiments i fets que estan relacionats amb la marca. Per aquest
motiu I'aprenentatge de les caracteristiques i els beneficis d’'un producte nou

és dificil d’aconseguir si aquest no té notorietat.

2) Proporciona a la marca un sentit de familiaritat, especialment quan el con-

sumidor esta poc implicat en la compra o as del producte.
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En abséncia d'una motivacié per avaluar amb deteniment els atributs del producte, n’hi pot
haver prou amb la familiaritat aconseguida mitjancant la publicitat. Aixi és com certes marques
de productes, com per exemple els lactics, es converteixen en consum habitual a les llars.

Font: https://pixabay.com/es/leche-productos-1%C3%A1 cteos-gerra-1887234/

3) Pot convertir-se en un senyal del compromis de 'empresa amb determinats

valors o causes.

L'associaci6 de la marca amb el seu compromis per certes causes pot marcar la diferéncia per a
alguns consumidors i explicar per qué s’ha de seleccionar aquesta marca. Es el cas de L'Oréal i
el seu suport al consum sostenible. Aixo fa que els compradors sensibilitzats amb el tema la triin
enfront d’altres marques.

NATURE

Font: https://www.youtube.com/watch?v=fHQgjevU-IQ
Traduccio

3.3.2. La qualitat percebuda

La qualitat percebuda és la que el consumidor s’ha format sobre la qua-
litat general o la superioritat d'un producte pel que fa a les funcions o
beneficis que aquest ofereix, i en comparaci6 amb la resta d’alternatives
de compra del consumidor (Diaz i Oliva, 2015).


https://pixabay.com/es/leche-productos-l%C3%A1cteos-jarra-1887234/
https://www.youtube.com/watch?v=fHQqjevU-IQ
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La qualitat percebuda dels productes és un dels factors determinants de les
decisions de compra dels consumidors; influeix en el fet que determinades
marques siguin incloses o eliminades del conjunt d’alternatives d’elecci6 i en
I'elecci6 de les marques que finalment seran consumides. En certes situacions,
el paper de la qualitat percebuda és encara més important, perque constitueix
I"Gnic atribut del producte sobre el qual el consumidor fonamenta la seva de-
cisié de compra.

L'empresa té capacitat per influir en el nivell de qualitat que percep el consu-
midor. Si desitja millorar la percepci6 de qualitat en el producte, el primer que
ha de fer és oferir nivells de qualitat real elevats. Es a dir, ha d’assegurar-se que
el producte reuneix uns components de qualitat, és desenvolupat per mitja
d'un eficient procés de fabricaci6 i ofereix més beneficis que els productes de

la competencia.

No obstant aix0, assolir una qualitat real alta no resulta suficient si no
s’aconsegueix que el consumidor percebi aquesta millora. El caracter subjectiu
de la qualitat percebuda dificulta aquesta tasca i, per aixo, de vegades I’empresa

ha d’incorporar senyals que indiquin la presencia i millora de la qualitat.

Alguns senyals indicatius de la qualitat son les caracteristiques intrinseques
del producte, com ara el rendiment del motor (en el cas d'un cotxe), el consum
eléctric (si es tracta d'un electrodomestic), la textura (en una pega de roba),
I'olor (en una peca de pell), etc. Perd moltes vegades els indicadors de qualitat
sOn atributs extrinsecs del producte, com el preu, i les associacions relaciona-
des amb la marca: 'esfor¢ de comunicacié de marqueting o el mateix nom
de la marca.

Exemple

El preu és un dels indicadors externs de qualitat més utilitzats. A grans trets, s’accepta que
entre les variables de preu i qualitat hi hagi una relaci6 directa i positiva. D’aquesta ma-
nera, el consumidor tendeix a associar un preu alt amb un producte de qualitat elevada.

La probabilitat que el preu actui com a indicador de la qualitat és més elevada en aquelles
situacions en les quals el consumidor no disposi d’altres indicadors de caracter intrinsec
o extrinsec, o quan no coneix prou la categoria de producte o esta poc implicat en la
compra.
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Com que sén intangibles, els serveis oferts per un hotel sén dificils d’avaluar; per aquest
motiu eIc[:)reu és un indicador ampliament utilitzat pels potencials clients per anticipar
e qualitat que poden rebre si finalment decideixen allotjar-s'hi.

el nivell

Font: http://www.lavanguardia.com/economia/20150211/54427088991/compra-habitacion-hotel-condominio-
catalunya.html

L'esfor¢ dedicat a comunicar la marca al mercat també pot assenyalar que I’empresa confia
plenament en la qualitat dels seus productes, de manera que esta disposada a realitzar una
forta inversi6. De la mateixa manera, el nom de la marca també és un indicador sobre el
qual els consumidors desenvolupen percepcions de qualitat, fet que queda patent quan
I’empresa 'utilitza per rubricar diverses categories de productes.

La qualitat percebuda subministra valor a la marca i, per tant, a I’empresa fa-
bricant. D’entre els principals avantatges que es deriven de la percepcié d'una
alta qualitat de marca, destaquen els segiients:

¢ Contribueix al fet que les comunicacions de marqueting siguin més efec-
tives, ja que el consumidor es mostrara més atent i receptiu als missatges
de marqueting que es refereixin a una marca de qualitat.

e Facilita un solid posicionament de la marca al mercat. Un posicionament
atractiu suposa un important avantatge competitiu, del qual es podran
derivar elevats beneficis per a I'empresa.

e Permet establir preus elevats per als productes, sense que aixo afecti ex-
cessivament el comportament de compra dels consumidors habituals, que

mostraran un elevat grau de lleialtat a la marca.

A més, la qualitat percebuda pot reportar avantatges per al distribuidor. Els
distribuidors seran més proclius a comercialitzar aquells productes de més qua-
litat perque la seva imatge esta afectada per la dels productes que subministren.
A més, oferir un producte d’una elevada qualitat percebuda, especialment si
té un preu atractiu, els permet atreure clients als establiments i augmentar el

trafic de mercaderies.


http://www.lavanguardia.com/economia/20150211/54427088991/compra-habitacion-hotel-condominio-catalunya.html
http://www.lavanguardia.com/economia/20150211/54427088991/compra-habitacion-hotel-condominio-catalunya.html
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3.3.3. Les associacions de la marca

Les associacions de la marca son tot allo que el consumidor vincula al
record de la marca i li confereix un significat.

El consumidor pot vincular a la marca diversos significats, la qual cosa dona
lloc a diferents tipus d’associacions. Aixi, la marca pot associar-se amb logotips,
simbols grafics i sons utilitzats en la seva comunicaci6; amb caracteristiques,
atributs i beneficis del producte; amb situacions d'ts i consum dels productes
de la marca; amb sentiments, impressions i emocions que la marca desperta
en el consumidor; amb productes complementaris a 1'as de la marca, i amb
I'origen geografic de I'empresa productora.

La marca Nike mostra una forta associacié no solament amb el seu logo i amb I'eslogan que
utilitza en les seves campanyes («Just do it»), sin6 que, a més, s’associa amb els esportistes
d’elit, que sén patrocinats per la marca.

1
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1F_<r):dt:u?§gs://www.youtube.com/watch?v:P1 b49hRBILM

El nombre d’associacions de marca i la intensitat d’aquests vincles poden en-
fortir-se a mesura que el consumidor hi tingui més contacte. Com més expe-
riéncia tingui el consumidor amb la marca i major sigui el nombre de vegades
que s’exposi a les comunicacions de marqueting que aquesta duu a terme, més
elevat sera el nombre d’associacions de marca i més elevada la forca amb que

es vinculen al nom.

Quan els consumidors organitzen i integren les associacions vinculades a una
marca en una imatge coherent, que té sentit per a ells, es forma la imatge de
marca. Com que la imatge de marca es configura a la ment dels consumidors,
pot incloure percepcions o sentiments que reflecteixin, o no, la realitat objec-
tiva de la marca.


https://www.youtube.com/watch?v=P1b49hRBiLM
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La imatge de marca és una representacié mental de la marca que es
correspon amb la manera en que els consumidors interpreten i definei-
xen el conjunt de senyals procedents dels béns, serveis i comunicacions
emesos per la marca.

La imatge de marca exerceix un paper fonamental durant els processos pels
quals els consumidors prenen les decisions de compra del producte. La seva
influéncia en el comportament del consumidor es produeix tant en 1’ambit
cognitiu com en l'afectiu i el conductual:

e Laimatge captura la informacioé que el consumidor té sobre la marca i el
significat que té per a ell.

e Lainterpretaci6 que el consumidor fa de la informacié que ofereix la imat-
ge de marca constitueix la base sobre la qual es forma actituds i sentiments

envers aquesta.

e Les decisions de compra del consumidor sobre un producte estan influides
per la seva actitud cap a aquest, per la qual cosa la imatge de marca acaba

orientant la conducta de consum.

Les associacions de marca subministren valor a ’empresa de diverses maneres:

e Poden sintetitzar fets i especificacions complexos que, d'una altra manera,
serien costosos de comunicar i dificils de processar pels consumidors.
Les associacions influeixen en la fase de recollida d’informacié durant
el procés de presa de decisi6 i també en la interpretacié que se'n fa.
D’aquesta manera, una associacié pot proporcionar un paquet compacte

d’informacio6 i una via per solucionar problemes.



© FUOC » PID_00239090 68 Creant valor: decisions de productes, marques i innovacions

Les marques d’origen alemany es beneficien moltes vegades de la seva associacié amb
tecnologia de qualitat. Aquest és el cas d’Opel, que fins i tot reforca aquesta associacié utilitzant
en les seves comunicacions de marqueting la model d’origen alemany Claudia Schiffer.

I

Font: https://www.youtube.com/watch?v=1u6kCqQDz7w

e Poden proveir els productes d'una base de diferenciacid. Si la marca es-
ta ben posicionada sobre atributs clau, els competidors ho tindran dificil

quan intentin atacar-la.

e Poden estimular el desenvolupament de sentiments positius cap a la mar-
ca. I’Gs d'un eslogan atractiu o el suport d’'un personatge famoés pot ser
agradable a ulls dels consumidors i estimular emocions i actituds favora-
bles sobre el producte.

e Poden subministrar les bases per al desenvolupament d’estratégies
d’extensio de la marca, si creen un bon encaix entre el nom de la marca

i el nou producte.

3.3.4. La lleialtat a l1a marca

Un consumidor és lleial o fidel a una marca quan la compra habitualment, de
manera que encara que hi hagi altres possibles alternatives d’elecci6 tria sem-
pre la mateixa. Aix0 pot portar a entendre la lleialtat com un comportament
de compra repetitiu, pero en realitat la lleialtat és més que aixo.

Les raons que porten el consumidor a triar d'una manera continuada la ma-
teixa marca poden ser variades. I és aqui on realment s’estableix el veritable
significat de la lleialtat i on se situen els factors que diferencien un comporta-

ment lleial d'uns altres que, a primera vista, poden resultar similars.


https://www.youtube.com/watch?v=1u6kCqQDz7w
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La lleialtat no solament incorpora una dimensié conductual, plasmada en la
repetici6é de la compra, ja que també recull una dimensi6 afectiva; i és, en
realitat, aquesta altima la que motiva i condiciona veritablement el compor-
tament desenvolupat pel consumidor davant la marca.

La lleialtat és un sentiment d’atracci6, vinculaci6 o afecte que el con-
sumidor té cap a la marca i que el porta a mostrar un comportament
repetitiu de compra, fins i tot en el cas que 'empresa realitzi canvis en
el mix de marqueting: en les caracteristiques i atributs del producte, en
el preu, en els canals de distribuci6 o en la comunicacio.

El consumidor pot mostrar diferents graus de lleialtat cap al producte. Una
de les classificacions més esteses i acceptades és la proposada per Aaker (1991),
que distingeix fins a cinc nivells de lleialtat en funcié del grau de compromis
que el consumidor mostra cap a la marca.

Figura 4. Nivells de lleialtat a la marca

Consumidors
compromesos

Amics de la marca

Consumidors lleials als costos de canvi

Clients habituals

Consumidors orientats al preu

Font: Aaker (1991)

Nivells de lleialtat a 1a marca

En el nivell inferior de lleialtat, el dels consumidors orientats al preu,
es troben representats els individus no lleials; en la seva decisié de com-
pra el paper de la marca seria minim. Per a ells, la marca només és un
nom donat al producte i la decisi6 de compra es desenvolupa basica-
ment tenint en compte altres atributs, com el preu o la qualitat.
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Quan els gestors de marqueting alteren algunes de les caracteristiques
del producte, o bé modifiquen els seus nivells de preu, és bastant fre-
quient que decideixin canviar de marca, sense que aixo els suposi cap
tipus de sacrifici.

En un segon nivell se situen els denominats clients habituals, consumi-
dors caracteritzats per presentar un determinat grau de satisfaccié amb
la marca, de manera que no hi ha cap estimul que els inciti al canvi.
No obstant aixo, si la competéncia és capa¢ d’oferir algun nou benefici
visible per a aquests consumidors, o el canvi de marca no els representa

cap sacrifici, és possible que no dubtin a canviar les seves preferéncies.

En el tercer nivell se situen els consumidors lleials als costos de canvi.
Aquests consumidors estan veritablement satisfets amb la marca, per la
qual cosa els resultaria dificil i costds canviar-la per una altra. Els costos
associats al canvi de marca poden ser de caracter temporal, economic

i fins i tot psicologic.

Per atreure aquests clients, la competencia necessita superar els costos
de canvi i induir-los a canviar de marca mitjancant el lliurament de
beneficis prou atractius com per compensar aquests costos.

En el quart nivell es troben els individus als quals veritablement els
agrada la marca. Denominats amics de la marca, aquests consumi-
dors basen les seves preferéncies en associacions amb simbols, conjunts

d’experiencies d'as o una elevada qualitat percebuda.

Si bé en aquest nivell comenca a existir un vincle emocional entre la
marca i el consumidor, el gust per la marca constitueix sovint un senti-
ment general, i per aix0 pot ser realment complex vincular-lo a alguna
cosa tan especifica com la marca.

En l'altim nivell se situen els consumidors compromesos realment
amb la marca, que manifesten orgull per haver-la descobert o per uti-
litzar-la. La marca és molt important per a ells, de tal manera que de
vegades la poden arribar a considerar una extensié de si mateixos. La
seva confianca en la marca és tan elevada que la recomanaran a altres

consumidors, per la qual cosa es converteixen en auteéntics prescriptors.

La lleialtat cap a la marca és un actiu estrategic per a 'empresa que, si és ges-
tionat i explotat amb propietat, té potencial per proporcionar-li valor. El con-
junt de clients fidels a la marca redueix els costos de fer negocis: és molt menys
costés retenir un client satisfet que guanyar-ne de nous, que, generalment,
presenten poca motivacié per canviar de marca. Allo familiar és confortable
i segur, i la clau per mantenir els clients radica sovint a fer que desenvolupin
actituds favorables i positives que els vinculin amb la marca i reforcin les seves
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decisions previes. Per accedir a un mercat en qué els clients actuals son fidels
i estan satisfets amb una marca establerta, es requereixen elevats esforcos que
els incitin a canviar per un producte alternatiu.

3.3.5. Altres actius de la marca

L'altima categoria d’actius de la marca esta formada pels beneficis economics
que reporta a I’empresa el fet de posseir una marca. Entre aquests es troben les
patents, les marques registrades i les relacions amb el canal de distribucio.

Una patent és un titol que atorga el dret a fabricar i comercialitzar el producte
durant un periode de temps determinat. Per la seva banda, una marca regis-
trada ¢és aquella inscrita en un registre oficial de marques i patents, la qual
cosa permet aconseguir-ne la propietat, de tal manera que no pot ser copia-
da, reproduida o comercialitzada per altres empreses i particulars diferents del
propietari. Finalment, les relacions amb el canal es refereixen a tot tipus de
contactes i vincles, d'indole contractual o informal, que s’estableixen entre

I'empresa fabricant i els distribuidors del producte.

L'existéncia d’aquests actius ofereix a l’empresa beneficis de caracter estrate-
gic i economic. Aixi, una patent poderosa i rellevant per als consumidors pot
prevenir la competeéncia directa; una marca registrada protegira la marca dels
competidors que intentin confondre els clients utilitzant noms, simbols o
envasos similars, i una bona relacié amb el canal de distribucié permetra a
I’empresa controlar els productes i la politica desenvolupada pels distribuidors.

3.4. Les estratégies de marca

Crear i gestionar una marca és un dels reptes més importants als quals
s’enfronten els especialistes i directius de marqueting. Per garantir-ne el seu
desenvolupament, manteniment i permanéncia als mercats, les marques re-
quereixen una gran quantitat de recursos financers, humans i estrategics, en-
cara que no per aix0 desapareixi el risc de fracas. No obstant aix0, les mualtiples
possibilitats d’aplicacié que ofereixen, la imatge del producte i de ’empresa
que sOn capaces de generar, aixi com la possible base de consumidors lleials
que poden crear, fan de la marca un element de primer ordre en el desenvo-

lupament d’estratégies de marqueting.

Les estrategies relacionades amb la marca se circumscriuen a les decisions que
I'empresa ha de prendre: comercialitzar el producte amb o sense marca, utilit-
zar o0 No una marca propia, establir la relacio entre la marca i els productes, o

establir I'ambit geografic on es comercialitzara el producte.
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3.4.1. La marca enfront del producte geneéric

En l'actualitat, la major part de les empreses venen els seus productes com a
marques. Fins i tot en alguns productes en que 1'as de la marca havia estat,
tradicionalment, molt baix ha proliferat la utilitzacié de marques de fabricant
o de marques publiques d’Gs com1, que identifiquen el producte i el diferen-
cien de la competéncia.

Exemple

L'as de la marca de fabricant és molt habitual en els productes que, malgrat ser d’origen
agricola, experimenten algun tipus de transformacio; és el cas dels vins, el pernil o l'oli
d’oliva. Tanmateix, aixd no implica que, per a altres productes agricoles que no reque-
reixen un procés de transformacio, la marca no sigui una alternativa estrategica.

Alguns productes agricoles es comercialitzen amb la seva propia marca, com és el

cas de la marca espanyola de melons que es recull aqui. Altres productes, per contra,
estableixen la seva diferenciacié utilitzant marques publiques d'Us col-lectiu, amb les
quals tracten de destacar |'origen i les caracteristiques diferencials del producte. Aquest
és el cas dels aliments amb denominacié d’origen.

Font: http://www.freshplaza.es/article/73013/espa%F1a-La-campa%F1a-de-mel%F3n-i-sand%EDa-comenga-amb-

2:’e)r%é?c’g/loigqer-ria-ggzisr—]gggéigg.tigg//z.bp.bIogspot.com/—c3vuy50h0p8/u rmjvirlv9i/aaaaaaaaa9k/vrflvwzahie/s1600/
L'opci6é de no utilitzar una marca pot resultar bastant atractiva per a algunes
empreses. Aquesta alternativa redueix els costos del producte, la qual cosa és
un avantatge considerable als mercats en els quals les decisions de compra
s’estableixen principalment a partir del preu. Pero, encara que la creaci6é d'una
marca impliqui costos importants, els beneficis que confereix al producte i a
I’empresa motiven que sigui una alternativa que ha de ser considerada comer-
cialment.

3.4.2. La marca de distribuidor

Una vegada adoptada la decisi6 de comercialitzar el producte sota una marca,
la decisi6 segiient que s’ha de prendre és si crear una marca propia, utilitzar
una marca de distribuidor o bé desenvolupar una politica hibrida.

Encara que els distribuidors comercialitzin molts productes amb marques de
fabricant com una manera d’atreure els seus potencials compradors, també
aposten per les seves propies marques, conegudes com a marques de distribu-
idor, marques privades o marques blanques.


http://www.freshplaza.es/article/73013/Espa%F1a-La-campa%F1a-de-mel%F3n-y-sand%EDa-empieza-con-menos-calibre-y-buenos-precios
http://www.freshplaza.es/article/73013/Espa%F1a-La-campa%F1a-de-mel%F3n-y-sand%EDa-empieza-con-menos-calibre-y-buenos-precios
http://2.bp.blogspot.com/-c3VUy50HoP8/UrMJvIRLv9I/AAAAAAAAA9k/VrfLVWzAHiE/s1600/esp%C3%A1rrago+indicacion.jpg
http://2.bp.blogspot.com/-c3VUy50HoP8/UrMJvIRLv9I/AAAAAAAAA9k/VrfLVWzAHiE/s1600/esp%C3%A1rrago+indicacion.jpg
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Els productes amb marques gestionades pel distribuidor sén fabricats per
compte del comerciant, que les difon i comercialitza a la seva xarxa de distri-
bucid. Les seves caracteristiques son les mateixes que les de les marques cap-
davanteres dels fabricants, perd amb una variant: solen ser significativament
més barates (Cruz et al., 1999).

La marca de distribuidor és aquella marca en qué el mateix distribui-
dor o un fabricant fan les funcions de fabricaci6, que s6n gestionades
i comercialitzades per un distribuidor concret sota el mateix nom de
I’ensenya o un altre de diferent; i que poden ser distribuides tant en els
seus propis establiments com en els d’altres cadenes (Ofiederra, 2014).

La quota de mercat de les marques de distribuidor s’ha incrementat en impor-
tancia als paisos europeus, fins a aconseguir el 2014 una quota del 40% segons
estimacions de la consultora Nielsen per a I’Anuari internacional de la marca
de distribuidor (Private Label Manufacturers Association, 2014). L'excepci6 és
Franca, on les marques de fabricant han iniciat una agressiva activitat promo-

cional en el seu intent de frenar 'avan¢ de la marca de distribuidor.

S6n diverses les raons argumentades per justificar I’auge de la marca de distri-
buidor:

e [FEldistribuidor pot ser capag de crear un producte tinic, afegint o eliminant
atributs i ajustant el preu per reflectir un valor propi. Les marques de dis-
tribuidor, a més de presentar un preu d’adquisicié més baix per al consu-
midor, ofereixen productes de molta qualitat. La bona relacié qualitat-preu
derivada dels costos de distribuci6 i comunicaci6 associats a aquestes mar-
ques pot generar en el consumidor un alt grau de satisfaccié i un compor-

tament de lleialtat cap a la marca.

¢ Confereix al distribuidor una defensa que garanteix que el proveidor no
deixara de subministrar el producte. D’'una banda, una alteracio en les ca-
racteristiques de qualsevol dels productes comercialitzats sota la marca del
distribuidor no sol implicar canvis en el comportament dels consumidors
enfront de la marca. D’altra banda, és bastant comu que el consumidor
desconegui qui és el fabricant del producte. Tots dos fets permeten que el
distribuidor pugui canviar de fabricant tan sovint com desitgi i que, en la
relacié que estableixi amb els fabricants, sigui ell mateix qui tingui més
poder i fixi les condicions que aquests hauran de complir.

e FEl distribuidor pot substituir costos fixos de producci6é per costos varia-
bles comprant productes que han fabricat altres. Atés que no desenvolupa
cap tipus d’activitat productiva, els costos d’adquisici6 dels productes que
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comercialitza sota la seva propia marca es poden considerar com a costos
variables.

e Lalleialtat generada en els consumidors cap a la marca i I’establiment que
la comercialitza atorga al distribuidor un alt poder de negociaci6 enfront
dels fabricants i altres distribuidors. La possessi6 d’'una marca forta ofereix
als distribuidors importants beneficis, derivats del capital comercial creat
al voltant de la marca.

Creant valor

Mercadona és el primer supermercat espanyol que va apostar per
crear una marca propia per complir fidelment els seus objectius. El
1996, 'empresa comenca a desenvolupar marques blanques com ara
Hacendado, Bosque Verde, Deliplus i Compy.

Mercadona posa gran emfasi en 1’estalvi que ofereixen aquestes mar-
ques, i aixi evita costos innecessaris en tot el procés de produccio i
logistica. Aix0 li ha permés minimitzar I'impacte de I'increment del
preu de les materies primeres. A més, Mercadona prioritza la venda
dels productes de la seva marca en els establiments de la cadena, la
qual cosa I'ha portat a reduir el seu assortiment de marques, que per
a moltes categories de producte es limita a la marca o marques cap-
davanteres i a la propia.

Les marques privades de Mercadona afegeixen valor al producte oferint estalvi.

MERCADONA

Font: logotip de Mercadona

L'estrategia de marca de distribuidor no és necessariament negativa per al fa-
bricant. D’'una banda, pot facilitar-li I'entrada en un nou mercat o aconseguir
una major quota de participacié en un mercat en queé ja estava present. D’altra
banda, no comporta inversions en comunicacié de marqueting, la qual cosa
pot ser interessant per a fabricants amb marques poc conegudes.

Malgrat aixo, també hi ha raons per considerar que el desenvolupament
d’aquest tipus d’activitats pot tenir un impacte negatiu per al fabricant:

e Peérdua de control sobre el producte. El fabricant no pot influir en la
manera en que el seu producte és comunicat i venut. Aquest fet pot ser
critic si el distribuidor no realitza una bona tasca de comercialitzacio, o

bé desenvolupa una estrateégia que, tot i que en principi sigui correcta per
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aconseguir els seus objectius, estigui descoordinada o sigui contraria als
interessos del fabricant.

¢ Forta dependéncia del distribuidor. Un fabricant feble haura d’acceptar
les condicions imposades pel distribuidor sobre les formes d’elaboraci6 o
els terminis de lliurament del producte. Al mateix temps, el distribuidor
establira 1’estratégia de marqueting del producte sense que el fabricant pu-
gui intervenir en aquestes decisions.

e Competéncia en preus amb altres fabricants. Per mantenir el volum
d’activitat i de vendes al distribuidor, el fabricant ha de competir en preu.
El distribuidor sempre podra canviar de proveidor per als productes amb
marca de distribucio sense que el consumidor ho noti, ja que fisicament

el producte és igual i la marca continua sent la mateixa.

L'eleccio del fabricant entre comercialitzar amb la seva propia marca o amb la
marca del distribuidor depen del seu poder de negociacié. Si el distribuidor és
important i el fabricant és desconegut i esta ansis per entrar al mercat, pot
ser que li convingui operar amb la marca de distribuidor. Pero si el fabricant té
una forca superior, hauria de desplegar la seva propia marca i aconseguir que el
distribuidor I’accepti en els seus establiments. En qualsevol cas, les alternatives
de marca de fabricant i de distribuidor no s’exclouen muatuament. De fet, mar-

ques de dimensio6 internacional adopten ambdues estrategies simultaniament.

3.4.3. L’extensio de marca

L'extensié de marca consisteix a fer ts de la marca per rubricar diver-
sos productes, que poden pertanyer a diferents ambits professionals, ser
comercialitzats en diferents mercats, estar dirigits a segments de consu-
midors diferents i ser obtinguts amb tecnologies diverses.

Com més ampli sigui el conjunt d’associacions que formen el capital de marca,
més alta la qualitat percebuda en el producte, més elevada la seva notorietat
i més amplia la base de clients fidels, més possibilitats hi haura d’estendre la
marca actual a nous productes.
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Podem identificar sis estrategies diferents amb les quals estendre la marca: la Estrategies d’extensié

marca producte, la marca linia, la marca gamma, la marca paraigua, la marca
. . . . » Les sis estrategies d’extensié
font i la marca garantia, que estudiarem a continuacio. de marca que s'expliquen aqui
sén casos tipics, models que,
en la realitat, no sempre es
Estrategia de marca producte presenten d’una manera pura.
Aixo es deu al fet que els res-
ponsables de marqueting mol-
tes vegades adopten configu-
, .. . . racions hibrides en les quals la
L'estrategia de marca producte suposa vincular de manera exclusiva un marca és, segons els produc-
tes, gamma, paraigua, font o

nom a un sol producte i a un uGnic posicionament. La conseqiiencia .
garantia.

d’aquesta estrategia és que cada nou producte rep un nom de marca
que li és propi, de manera que 'empresa té una cartera de marques que
coincideix amb la seva cartera de productes.

Exemple

Danone segueix una estrategia de marca producte per a les seves marques de iogurts. Ca-
dascuna d’aquestes té un posicionament concret i ocupa un segment ben definit. Savia és
el iogurt 100% vegetal elaborat amb proteina de soia i totalment lliure de gluten i lactosa,
Activia és el iogurt elaborat amb llet fermentada amb Bifidus ActiRegularis; Vitalinea és
la gamma dels 0% greixos de Danone, i aixi successivament.

Olkos Deveh G Ouino
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Font: https://www.alimentasonrisas.es/es/ofertas

L'estrateégia de marca producte ofereix diversos avantatges a I’empresa:

¢ Permet ocupar diferents segments i maximitzar quota de mercat. Fins i
tot quan els productes son molt similars entre si, triar un nom diferent per

a cadascun facilita als consumidors la percepcio de les seves diferéncies.

e Permet cOrrer riscos en nous mercats. En la introduccié de productes
amb un cert grau de novetat, dels quals es desconeix quina reaccié poden
suscitar entre els consumidors, es fa recomanable emprar una nova marca

que assumeixi el risc sense danyar la marca ja instal-lada al mercat.

e Es aconsellable per a empreses altament diversificades, ja que els per-
met tenir gran llibertat per establir cadascuna de les seves marques amb
una orientaci6 diferent. Amb aquesta politica el nom de 'empresa conti-
nua sent desconegut per al pablic, ja que normalment no coincideix amb
el de les marques que utilitza per als seus productes.

Els inconvenients d’aquesta estratégia son fonamentalment de tipus econo-

mic:
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e No és gaire aconsellable per a les organitzacions que dubten a destinar
grans inversions en publicitat i promocié de vendes. En realitat, cada
llancament d'un nou producte és un llancament de marca.

e Com que els distribuidors no volen correr riscos amb productes que no
tinguin un futur determinat, només els accepten en les seves prestatgeries
a canvi de primes importants.

e Com que la segmentacié de mercats sol ser cada vegada més afina-
da, la multiplicaci6 de les marques al mercat té un efecte negatiu sobre
I'esperanca d’una rapida recuperacio de la inversi6. De manera que aquesta
estrateégia pot ser adequada per a mercats en creixement, en que una feble
quota de participaci6 assegura un volum de vendes important, pero no per
a mercats saturats en que l'esperanca de recuperar rapidament l'elevada

inversio desapareix.

¢ Ladecisi6 de circumscriure cada marca a un producte molt especific dirigit
a un segment de mercat concret impedeix el ple aprofitament del capital
de marca. D’aquesta manera, els nous productes creats no aprofiten en
cap moment la notorietat de marca o els estalvis en costos de comunicacié

i distribucié que es podrien aconseguir.

Estratégia de marca linia

L'estratégia de marca linia respon al desig de proporcionar una oferta de
productes coherent sota el mateix nom. Aquesta estrategia pot anar des
de l'oferiment de diferents prestacions de la marca fins a la inclusié de
productes diversos en el si d'una mateixa promesa especifica i que, per
tant, son percebuts pel consumidor com «vinculats els uns a uns altres».

La marca linia explota un concepte que ha tingut exit, estenent-lo en les seves variants, que a
més es mantenen prop del producte de partida. Aquest és el cas de Finish, que dona nom a
tota una linia de detergents i additius destinats a la neteja amb rentavaixella.

Font: captura de pantalla de Finish
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Entre els avantatges que ofereix 1’estrategia de marca linia trobem la forca que
confereix a la proposta de valor de la marca, ja que estableix una imatge
de marca coherent; la distribucié facil i rapida de les extensions creades, i
I’amplia reducci6 dels costos de llancament de qualsevol dels nous productes
que s’afegeixin a la linia.

El principal inconvenient d’aquesta estrategia sorgeix perque, de vegades,
s’oblida que la linia és un univers limitat, en el qual només tenen cabuda
innovacions i productes molt propers als de 1'oferta existent.

Estratégia de marca gamma

L'estrategia de marca gamma suposa agrupar sota un mateix nom de
marca i comunicar sota la mateixa promesa un conjunt de produc-
tes que pertanyen al mateix territori de competéncia professional. En
I’estructura de gamma, els productes conserven els noms corrents o ge-
nerics.

Nivea comercialitza una amplia gamma de productes, tots dedicats a la cura de la pell.

Font: http://www.nivea.es

El desenvolupament de l'estratégia de marca gamma té una série d’avantatges
associats:

e [Evita la dispersi6 de les comunicacions de marqueting, ja que els esfor-
¢os es concentren en un Unic nom; aixi es crea un capital de marca que

després repercuteix sobre tots els productes de la gamma.

e Lamarcacomunica d’'una manera generica, exposant el seu concepte de
marca o recolzant-se en determinats productes especifics que li permeten

expressar millor el seu significat.


http://www.nivea.es
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e La gesti6 de nous productes se simplifica, ja que, com que estan definits
a partir d’un tunic concepte, han de respectar el significat que s’ha establert
per a la marca.

¢ Genera costos de llancament i de distribuci6 de productes més baixos,
com ja passava amb les marques linia.

No obstant aix0, 1'Gs d’aquesta estratégia pot plantejar una seérie

d’inconvenients a I’empresa:

e La voluntat d’aprofitar la marca al maxim pot portar a un increment ex-
cessiu de l'oferta, de manera que s’incorporen productes que no tenen res
a veure amb el principi o concepte sobre el qual es fonamenta la marca.

¢ No sempre resulta facil que els missatges de marqueting s’adaptin als dife-
rents pablics dels productes. De vegades, el missatge que sembla adequat
per a un public no ho és per a un altre.

Estratégia de marca paraigua

L'estratégia de marca paraigua suposa utilitzar el mateix nom de marca
per comercialitzar productes ben diferents per a mercats també diversos.
Utilitzant el nom generic, cada producte realitza la seva propia comu-
nicaci6, desenvolupa la seva proposta de valor i estableix el seu propi

posicionament.

Sota una sola marca paraigua, Samsung comercialitza diferents productes: dispositius mobils,
televisors, electrodomestics, aparells d'aire condicionat, etc.

Font: http://www.samsung.com/es

El principal avantatge de I’estratégia de marca paraigua resideix en la sinergia
de capitalitzacid. No hi ha acci6, producte o comunicacié desenvolupada per
la marca que no influeixi en la seva notorietat. Aix0 permet entrar en sectors
en els quals 'empresa estava absent i capitalitzar el nom i la reputaci6 a partir

d’una inversié minima en comunicacio.

D’altra banda, la marca paraigua permet fer evolucionar el contingut de la
marca, nodrint-la per mitja de I’aportacié de la imatge dels productes que fins

ara no cobria. A més, és una estrategia poc coercitiva, fet que permet que ca-
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da divisio dirigeixi la seva propia estratégia de comunicacié per optimitzar la
quota de mercat i adaptar-se a les caracteristiques especifiques dels segments
als quals s’orienten.

En contrapartida, I’estalvi monetari aconseguit en diversificar sota una matei-
Xa marca paraigua pot fer oblidar que 1’objectiu de la marca és guanyar, i que
la notorietat per si mateixa no garanteix aquest objectiu. Aixi, cada divisi6 ha
d’aplicar els recursos financers i humans necessaris per demostrar que els seus
productes valen tant com els de les marques especialitzades.

D’altra banda, oblidar el sentit de la marca pot portar a introduir productes que
no tenen res a veure amb el «concepte» que dona origen a la marca. Quan aixo
succeeix, quan la marca s’estira massa, s’afebleix i perd part de la seva energia,
fins a convertir-se en un simple nom sobre els productes, en una indicaci6

d’origen o en garantia de qualitat minima.

Estratégia de marca font

L'estrategia de marca font és practicament identica a la de marca parai-
gua, tret que els productes tenen nom propi. Ja no es denominen per
un nom generic (perfum o aigua de colonia), sin6 que reben una deno-
minacio especifica, com Aire de Loewe, CK Two de Calvin Klein o Coco
Mademoiselle, de Chanel.

Freqiientment, 1’estrategia de marca font es confon amb l'estrategia de marca
garantia. No obstant aix0o, mentre que aqui el que domina és el «esperit de
familia» —tot i que els productes mantinguin una personalitat pels seus noms
propis—, en la marca garantia, els productes sé6n autonoms i solament tenen

en comu la garantia.

Els avantatges de 1'is d’una marca font resideixen en les aportacions que la
marca principal fa a les altres que rubrica. La marca matriu aporta la seva signi-
ficaci6 i la seva identitat, enriquint la marca filial amb la finalitat d’interessar
un segment de consumidors concret.

D’altra banda, les limitacions de la marca font es deuen a la necessitat de res-
pectar el fons, I'esperit i la identitat de la marca matriu.
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Quan una marca com Chanel rubrica els perfums N.2 5, Coco Mademoiselle, Chance, Allure,
Cristalle, etc. actua més que com una simple garantia: atorga als productes una distincié que no
aconseguirien exclusivament amb el nom.

! i B o

Font: https://www.chanel.com/en_us

L'estrategia de marca garantia

La marca garantia és la que dona fonament i seguretat a les altres mar-
ques que rubrica.

DESCAFEINADO

Font: captura de pantalla de Nescafé i Nesquik Espanya

El principal avantatge de 1'estratégia de marca garantia resideix en la llibertat
de maniobra que atorga. A més, el nom de cada producte confereix un impacte
i un poder d’evocaci6é que la nodreix i enriqueix. Aixo fa d’aquesta estratégia
una de les vies menys costoses per donar contingut al nom de 'empresa i

aconseguir que accedeixi a 1’estatut de marca.

3.4.4. La internacionalitzacio de la marca

Sovint les empreses requereixen una dimensi6 internacional per poder man-
tenir un avantatge competitiu, ja sigui aprofitant economies d’escala o
d’experiéncia, o explotant el posicionament i imatges favorables dels seus pro-
ductes als diferents mercats objectiu. Aixd condueix al fet que sigui cada ve-
gada més necessari incorporar productes globals a les carteres de productes de

les empreses.

Tanmateix, aixo no significa que les marques hagin de ser globals. En realitat,
una empresa pot optar per utilitzar marques globals o per marques locals, sense
que res asseguri que les primeres seran més reeixides que les segones. L'eleccio
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d'una estratégia o una altra dependra fonamentalment de les caracteristiques
del producte i dels mercats als quals s’orienta, com també dels recursos dels
quals disposi I'empresa per desenvolupar-los.

Una estrategia de marca global va més enlla de comercialitzar el produc-
te amb el mateix nom en tots els mercats. Tot i que sempre es poden va-
riar 0 adaptar alguns elements concrets del mix de marqueting segons el
mercat al qual es dirigeixi, la marca global ha d’estar guiada sempre pels
mateixos principis estrategics, estar posicionada de la mateixa manera
en tots els mercats i respondre a un mateix enfocament de marqueting.

L'estrategia de marca global Gnica és necessaria quan els compradors poten-
cials tenen motivacions, caracteristiques i comportaments similars arreu del
moén. També és aconsellable quan es desitgen aprofitar les oportunitats de co-
municaci6 global que ofereixen internet i els mitjans socials, i estructures soci-
odemografiques o tendéncies culturals i socials que s6n comunes en diferents

paisos o regions.

Els clients d’empreses d’ambit internacional no entendrien per qué comprar un equip HP,
Toshiba o un portatil d’Apple sota un altre nom de marca. La marca global també és necessaria
quan procedeix d’'una persona que va crear-la i va fer-la la seva firma, el seu segell.

_Ii_(r):éu Egg://www.adsoftheworld.com/media/film/applefearthfshotfonfiphone

La marca tnica per a tots els paisos on actua I’empresa accelera el procés de
capitalitzacio6 sobre el nom, que adquireix més difusi6 i notorietat i, si els pro-
ductes posseeixen bones prestacions, una bona reputaci6. El capital de marca
adquirit d’aquesta manera proporciona una palanca irreemplacable per intro-

duir-se en nous mercats i en altres serveis.

Perd també hi ha certs frens a la utilitzaci6é d’aquesta estrategia, que procedei-
xen, d’'una banda, de les diferéncies estructurals i dels comportaments, les ac-
tituds i la cultura entre paisos; i, de 1'altra, de la dificultat per mantenir per a
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un producte el mateix posicionament en preu entre el pais d’origen i el pais
meta, la qual cosa també porta a establir diferéncies en les estrategies de co-
municacié de marqueting.

Per a la globalitzaci6 de la marca es requereix una modificacié dels procedi-
ments de decisi6 i, en general, de totes les estructures de I’empresa. Es fa ne-
cessari el desenvolupament d’estructures i procediments d’informaci6, persu-
asi6, coordinacio i aprovaci6 generals i centralitzats. La globalitzacié provoca
que la funcié de marqueting ascendeixi fins a les seus central o regional, quan
abans podia estar enterament descentralitzada. En matéria de comunicaci6 de
marqueting, la globalitzacié exigeix adoptar una sola xarxa que faciliti la co-

ordinacio creativa i els intercanvis d’'informaci6 i de persones.

3.5. Les noves tendéncies en la gestié de la marca: el lovebrand

Les empreses tenen en les marques un actiu intangible de valor incalculable. 1
és que, en molts casos, la marca ha superat la seva condicié de nom, de rtbrica
d'un producte, o la de magatzem d’informacié sobre els beneficis que ofereix

el producte, i s’ha configurat com un agent amb el qual s’estableixen relacions.

Els consumidors han fet seves les marques i hi troben algii en qui confiar,
amb qui establir un dialeg o mantenir una relacié. No obstant aixo, el tipus
de vincles afectius que el client pot mantenir amb la marca pot anar des del
simple coneixement fins a un nivell maxim d’emocions positives que podria
ser qualificat d’amor.

L’amor a la marca o brand love es defineix com el grau de sentiment
passional d'un consumidor satisfet envers una marca (Carroll i Ahuvia,
2006).

Perd no totes les marques soén proclius a aconseguir aquest maxim nivell de
relaci6 amb el client. Solen ser principalment les marques que rubriquen pro-
ductes hedonics, aquelles que permeten al client la vivencia d’experiéncies
plaents, les que poden arribar a generar aquest tipus d’emocions tan positives.
I és que I’'amor a la marca s’estableix en termes de la connexié emocional que
uneix el client amb la marca.

També sén més propensos a suscitar amor a la marca els productes amb que
el consumidor s’identifica facilment, i aquells amb els quals percep que forma
part d'una comunitat o col-lectiu de persones que també el fan servir (Bergsk-
vist i Berch-Larsen, 2010; Albert et al., 2007).

Aixi mateix, cal identificar cinc elements que sén essencials perque es produ-

eixi amor a la marca (Carroll i Ahuvia, 2006):
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e passio per la marca

e connexi6 amb la marca

e avaluacio positiva de la marca
* emocions positives

e declaracions d’amor (explicites) cap a la marca

Entre les conseqiiéncies directes que desencadena el sentiment d’amor per la
marca en el comportament de I'individu destaquen la lleialtat cap a la marca
i el compromis actiu envers aquesta, entés aquest Gltim com la disposici6 del
consumidor a invertir temps i diners a donar a coneixer la marca, especialment

a partir del boca orella electronic o eWOM.

Activitat

3. La passi6 d’alguns motoristes per la seva Harley-Davidson constitueix un clar exemple
de com el consumidor desenvolupa amor a la marca. Quins valors d’aquesta marca con-
sidereu que constitueixen la base d’aquesta relaci6?
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4. Decisions sobre la cartera de productes

La majoria de les empreses no fabriquen i comercialitzen un tnic producte,
sin6 un nombre més o menys elevat de productes. No obstant aixo, com bé
sabem, els costos de fabricaci6 es minimitzen quan s’elaboren grans volums
d’un producte estandard. De la mateixa manera, els costos de distribuci6 ten-
deixen a reduir-se si s’emmagatzema, gestiona i comercialitza un sol producte.
Si aixo és veritat, per qué moltes empreses decideixen oferir al mercat un gran

nombre de productes o diferents varietats d'un mateix producte?

Diverses raons justifiquen aquesta diversitat de productes en cartera, entre les
quals: 'heterogeneitat de les preferencies dels consumidors en molts mercats,
la naturalesa dinamica de la competencia i la preferéncia dels consumidors

per la varietat.

En molt poques situacions els consumidors potencials estan d’acord sobre el
conjunt unic d’especificacions que han de caracteritzar el seu producte ideal.
Al contrari, mostren diversitat de preferéncies sobre la importancia i el valor
assignat a cada atribut. Si les diferéncies sén prou grans, sobretot en relacié
amb el valor que esperen rebre, estaran disposats a pagar un preu superior per

obtenir un producte que s’ajusti estretament a les seves necessitats.
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Creant valor

A I'hora d’adquirir un teléfon mobil, cada consumidor pot valorar
de manera diferent els atributs que presenta el dispositiu. Alguns
consumidors valoren per sobre de tot la mida i la resoluci6 de la
pantalla, mentre que per a altres és especialment el disseny l'atribut
que li aporta més valor. Altres consumidors, en canvi, prefereixen

mobils senzills que ofereixin una excel-lent relaci6é rendiment-preu.

Marques xineses com Huawei han entrat al mercat dels mobils desenvolupant els seus
propis dispositius, on el seu preu assequible és un gran reclam (Palazuelos, 2017, 16 de
gener).

| can’t ride the same horse
my whole life.

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/film/huawei_high_hopes
Traduccio

A més, la mateixa dinamica competitiva també fa que les empreses ofereixin
més productes dels que fins i tot desitjarien. A mesura que els competidors
procuren augmentar les quotes de mercat, troben avantatjos introduir nous
productes dirigits a segments molt concrets, oferint-los beneficis especifics.
La pressio competitiva procedent de les organitzacions que actuen d’aquesta
manera porta les empreses que venen els seus productes en el mateix segment
a continuar adaptant-se per evitar la perdua de la seva quota de mercat.

Una altra rad que justifica la diversitat de productes en cartera té a veure amb
la cerca de varietat per part dels consumidors. Un fet constatat és que als
consumidors els agrada canviar, de vegades fins i tot amb molta freqiiéncia.
Precisament, la indastria de roba i complements esta molt marcada per aquest
fenomen, del qual sén testimonis les marques conegudes com de moda rapida
(Zara, H&M, Primark, C&A, etc.).

Exemple

En les decisions de compra de roba i complements s’observa una elevada preferéncia per
la varietat de les peces, que canvien en funcié de la temporada, del temps que fa, del
moment del dia i de l'ocasi6 en que s’usaran (treballar a l'oficina, sortides informals,
festes, etc.). Molts consumidors es cansen rapidament de la roba que tenen i busquen
nous articles amb els quals reemplacar-la, només pel plaer de vestir-se de manera diferent.


http://www.adsoftheworld.com/media/film/huawei_high_hopes
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Les marques del sector, com Mango, tenen en compte aquests aspectes. Augmentar
la seva cartera de productes pot tenir un efecte positiu sobre la quota de mercat, no
solament per les diferéncies en les preferéncies dels consumidors, siné també pel desig
de varietat de cada consumidor individual.

MANSGO

Font: https://a.namshicdn.com/cms/phoenix/landing_pages/mango/2017/05042017/module_01_b.jpg

4.1. El concepte de cartera de productes

La cartera de productes d’'una empresa esta formada pel conjunt de productes
individuals que componen la seva oferta i se solen ordenar o estructurar en
tres nivells: gamma, linia i producte individual.

Les empreses solen dotar-se de carteres amb un gran nombre de productes. Firmes com L
General Electric gue gestionen milers d’articles diferents en camps tan diversos com l'aviacié, Traduccié
les solucions de diagnostic per a/professiona}ls de la salut i els electrodomeéstics per a llars,
necessiten organitzar la gestié d’aquests articles. NO DEIXIS QUE L’AROMA ES
3 = 2 CONVERTEIXI EN LA TEVA
FRAGANCIA

CREAR TECNOLOGIA DE RE-
ALITAT MIXTA (MR), MES
PRECISA )

| FACIL D'USAR, ES EL MILLOR
PER A METGES,

PARES | FUTURES ESTRELLES
DEL FUTBOL

ARA.

GE imaginaci6 a la feina

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/print/general_electric_ge_now_1 i http://www.adsoftheworld.com/media/print/
general_electric_fish

La gamma esta formada pel conjunt de productes que pertanyen a un
mateix ambit professional i es comercialitzen sota una mateixa prome-
sa, una mateixa tecnologia o un mateix tipus de canal de distribuci6, o
bé es dirigeixen als mateixos segments de mercat.

La linia forma part de la gamma i esta integrada per un conjunt de pro-
ductes que comparteixen un determinat concepte o sén complementa-

ris en 1'as.


https://a.namshicdn.com/cms/phoenix/landing_pages/mango/2017/05042017/module_01_b.jpg
http://www.adsoftheworld.com/media/print/general_electric_ge_now_1
http://www.adsoftheworld.com/media/print/general_electric_fish
http://www.adsoftheworld.com/media/print/general_electric_fish
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Nestlé té diverses gammes: d’aiglies embotellades, plats preparats, lactics, gelats, cereals per a
esmorzar, aliments infantils, xocolates, cafés i aliments per a mascotes. En la gamma de lactics,
Nestlé compta a Espanya amb les linies de la Lechera, Ideal, Sveltesse i Nesquik.
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Font: http://empresa.nestle.es/es/marcas/lacteos

4.2. Decisions estrateégiques sobre composicio i mida de la

cartera

Els objectius de marqueting poden assolir-se mitjancant programes que apro-
fitin la capacitat de 'empresa per adaptar convenientment la seva gamma de
productes. Aixi, 'empresa pot allargar o escurcar la longitud d’una linia de
productes i incrementar o reduir-ne les variants. També pot intentar satisfer
les necessitats d'un segment de consumidors ampliant el nombre de linies, o
es pot retirar d’algun segment o abandonar un canal de distribucié que no
sigui rendible o coherent amb la imatge de ’empresa eliminant alguna linia.

Per formular una estrategia de marqueting d’una linia de productes, els res-
ponsables de marqueting han de fer el segiient:

e Disposar d’'informacio sobre la contribuci6 actual i futura de cadascun dels
productes de la linia en la xifra de vendes i en els beneficis.

e Decidir el nombre de productes que han d’integrar la linia i establir si
cal augmentar o reduir el nombre de productes dels quals es compon en
I'actualitat.

e Decidir amb quins productes concrets ha d’explicar cada linia i quina ha
de ser la seva estrateégia de posicionament.

e Distribuir els recursos de marqueting entre els diversos productes de la
linia.


http://empresa.nestle.es/es/marcas/lacteos
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5. El desenvolupament i la creacio de productes

Habitualment, un producte no roman al mercat indefinidament. Les empreses
no poden dependre exclusivament de la seva oferta actual per sobreviure, i
necessiten planificar la substituci6 successiva dels productes actuals que com-

ponen la seva cartera per uns altres.

En la cerca de nous productes, les empreses es proposen: aconseguir nivells
d’eficiéncia més elevats amb els nous productes, oferir més valor als consumi-
dors, incorporar noves tecnologies o adaptar millor els productes als gustos,
les prefereéncies i les tendéncies del moment. Ens trobem, doncs, davant d'un

procés d'innovaci6é empresarial.

La innovaci6 exerceix un paper important en les empreses, ja que és una
font d’avantatge competitiu (Dess i Pickens, 2000). Precisament, la capacitat
d’innovar és un dels principals determinants de I'acompliment empresarial

(Gonzalez-Pernia i Pefla-Legazkue, 2007).

5.1. La innovacié en producte: tipus d’innovacions i riscos

associats al procés
Hi ha tres elements destacats en la innovacio:

a) La innovaci6é implica novetat, ja que innovar vol dir crear una cosa nova,
ja sigui una cosa radical o bé incremental, a partir de la millora significativa
d’alguna cosa existent.

b) La innovaci6 en I’empresa té una aplicacid, ja sigui en el procés productiu,
en l'activitat organitzativa, en el producte o en la seva comercialitzacio.

¢) La innovaci6 sorgeix d’'una idea (Crosssan i Apydin, 2010). De fet, les inno-
vacions arrenquen amb idees creatives, aportades per una persona o un grup,

que després son desenvolupades convenientment.

Les empreses poden innovar en diferents ambits (en 1'organitzacio, en els seus
processos, en els productes i en les iniciatives de marqueting). De tots aquests,
no obstant aixo, és majoritariament el desenvolupament de nous productes

el que presenta més importancia.

Pot resultar complex definir qué és un nou producte des d'una perspectiva de
marqueting: per a alguns, pot tractar-se d’'una modificacié en un producte ja
existent, en el qual s’hagi introduit algun nou component; per a uns altres,
podra ser un producte que es comercialitza per primera vegada en un mercat

0 que és elaborat per primera vegada per una empresa. Fins i tot de vegades
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s’identifica un nou producte amb una innovacié tecnologica. No obstant aixo,
per definir apropiadament el que és un nou producte s’ha de tenir en compte
tant la perspectiva del consumidor com la de I’empresa.

Aixi, considerant el grau de novetat que el producte representa per als consu-
midors i I'empresa, és possible establir la classificacié de productes seglient:

¢ Un producte original, nou, que suposi una innovaci6 radical, és aquell
amb unes caracteristiques fisiques i perceptuals del tot noves. El producte
és practicament desconegut per a I’empresa, que s’enfronta per primera
vegada a la seva elaboracio i comercialitzaci6, i també per al consumidor,

que considera per primera vegada la seva compra.

El rellotge intel-ligent (en angles, smartwatch) va suposar tota una innovacié radical per al
mercat, que va acollir amb interes el producte.

Disefio y funciones
unicas

Gear S3 Classic parece un reloj de alta gama, solo que con muchas mas prestaciones. De hecho, tiene las
mismas partes que las de un reloj tradicional: un bisel, una corona y un cristal; pero con funciones
distintas que haran que te diviertas y te liberes de tu smartphone.

Font: http://www.samsung.com/es/wearables/gear-s3-classic/

e Un producte reformulat és aquell que incorpora alguna novetat pel que fa
a les caracteristiques fisiques d’un producte ja existent, perd que no suposa
cap canvi rellevant en la seva percepci6 per part dels consumidors.
Basicament, els productes reformulats contenen alguna modificaci6 en les
caracteristiques fisiques o en els components d'un producte que ja es co-
mercialitzava. L'empresa és 1'anic agent que es pot enfrontar als reptes que
planteja la innovacio, ja que ha d’introduir canvis en els seus processos
productius.

¢ Un producte reposicionat és aquell en el qual s’"ha modificat la manera
de percebre’l del comprador potencial, perd sense que se n’hagin alterat


http://www.samsung.com/es/wearables/gear-s3-classic/
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les caracteristiques fisiques. Per tant, s’ha canviat el mix de marqueting
per modificar el posicionament original del producte al mercat.

Tot procés d'innovacid, independentment del grau de novetat que presenti el
producte, porta associat un risc. Atenent als factors que el generen, en mar-
queting es reconeixen tres tipus de riscos, que es poden definir de la manera
seglient:

e Risc de mercat, també conegut com a risc comercial. Es el risc associat al
grau d’originalitat i complexitat de la innovaci6. Esta causat pel desconei-
xement de la reaccid dels consumidors davant la innovacio (el que seria el
grau de receptivitat del mercat), i també per 1'existéncia, per als consumi-
dors, de costos associats a un canvi de marca o producte (costos de canvi).
Aquest tipus de risc és propi tant dels productes reposicionats com dels
productes nous.

e Risc tecnoldgic, que esta associat al grau d’innovacio tecnologica que su-
posa el procés de fabricacié del nou producte, aixi com a la capacitat de
I'empresa per adequar-s’hi mitjancant I'adquisici6é de coneixements o 1'is
d’operaris qualificats i coneixedors del procés. Aquest tipus de risc és propi

dels productes reformulats i dels productes nous.

e Risc estrategic, que esta associat a la capacitat de gestio de 'empresa. Sera
més elevat com més alts siguin els riscos de mercat i tecnologics que es
deriven de la innovaci6 i, per aixo, sera propi dels productes nous. Una
empresa podra reduir aquest risc com més familiar li resulti el mercat al
qual es dirigeix i com més control tingui sobre els processos tecnologics.

El risc que comporten els productes originals o nous dependra del grau
de novetat que suposen per a ’empresa i el mercat. Si el producte és nou
tant per a I'empresa com per al mercat, el risc associat sera molt elevat
i vindra determinat tant pel desconeixement de la tecnologia com per
quina sera la reacci6 del mercat.

5.2. El procés innovador

Per als especialistes i directius de marqueting, és de gran importancia conéixer
i comprendre el procés d’innovaci6 (Crossan i Apaydin, 2010). Aixo els per-
met organitzar les seves activitats innovadores i avaluar-ne els resultats. No
obstant aix0, el procés innovador és extremament complex i incert, com a
conseqiiéncia del seu caracter evolutiu i iteratiu (Holleinstein, 2003). Aquestes
caracteristiques porten a plantejar la innovacié com un procés que es desen-
volupa gradualment, perd de manera continuada en el temps, i en el qual el

coneixement és el principal input.

Processos de negoci

En els negocis, un procés es
defineix com el desenvolupa-
ment d’un conjunt, seqliencia
o interrelaci6 d’activitats (Hall-
berg i Ericksson, 2010), i impli-
ca la combinacié i transforma-
cié d’un conjunt d’inputs (Sc-
herkenbach, 1998) amb la fi-
nalitat d’obtenir un determinat
resultat.
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A continuacio6, estudiarem dos tipus de models, els models lineals d’innovacio
i el model stage-gate system, que ens ajuden a comprendre com desenvolu-
par nous productes amb exit, o aporten elements i coneixements tutils per
utilitzar-los com a eines de gesti6. Els models lineals sén d’ordre descriptiu.
S’han desenvolupat amb finalitats didactiques a partir d’estudis empirics sobre
les practiques d’innovacié. En canvi, el model stage-gate system és el resultat
d’estudis que analitzen el desenvolupament de nous productes amb éxit, per
la qual cosa pot ser utilitzat com a eina per a la gesti6 de la innovacio.

5.2.1. Els models lineals d’innovacio

El primer model conceptual que descriu el procés d'innovacio en les empreses
sorgeix a la década de 1940 i es manté vigent, aproximadament, fins a la de-
cada de 1970. Per comprendre 1’abast d’aquest model, convé tenir en compte
que es desenvolupa en un context industrial de rapida expansi6 i on existia

un fort suport puablic i privat al desenvolupament d’activitats de R+D.

Es tracta d'un model seqiiencial d’empesa d'innovacions (Rothwell, 1994)
que concep el procés d'innovacié com una seqiiéncia d’etapes. El punt de par-
tida és el desenvolupament de recerca basica que genera descobriments cien-
tifics. Aquest és, per tant, el motor de la innovacié. En aquesta etapa inicial,
les fases segiients son les de disseny i enginyeria, la de producci6 i, finalment,

la de marqueting i vendes.

Una de les principals critiques que es fa d’aquest model és que les innovaci-
ons no sorgeixen necessariament d'una investigacio cientifica basica, ni totes
les innovacions sén radicals. A més, al comencament de la decada de 1960,
les empreses s’esforcen per augmentar la seva quota de mercat i dissenyar es-
trategies de diversificacié per aconseguir els seus objectius de creixement. En
aquests anys, per tant, es centren en I’obtencié d’economies d’escala i el desen-
volupament de productes basats en tecnologies existents (Rothwell, 1994).

Durant la decada de 1960, comenga a imposar-se un nou model d’innovacio.
Aquest nou model es considera una variant de I’anterior, ja que es continua
concebent el procés d’'innovaci6é com a seqiiencial i lineal. No obstant aixo,
es tracta d’'un model d’aspiracio6, ja que es proposa que el punt de partida de
la innovaci6 és la demanda del mercat. Aqui, per tant, la demanda alimenta
les etapes de disseny i enginyeria, l’etapa de produccid, i la de marqueting i

vendes.

El 1969 sorgeix el model proposat per Myers i Marquis. Es tracta d'un model
descriptiu que serveix de marc de referencia conceptual per a I’estudi dels pro-
cessos d’innovacio, ja que s’aproxima bastant a la realitat empresarial (Escorsa
i Valls, 2003).
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El model de Myers i Marquis suggereix que les innovacions tecnologiques
tenen com a punt de partida una proposta d’idea (fase d’iniciaci6). Aquesta
idea és el resultat de la sintesi d’informaci6 provinent de dues fonts: el conei-
xement tecnic existent i disponible en aquest moment, i 1'as economic i social
dels productes i processos existents, que, al seu torn, esta determinat per la
competencia i els consumidors, actuals i potencials.

Aquest model considera que la innovacié no prové necessariament de la in-
vestigacio (Pedroza i Ortiz, 2008), sindé que pot sorgir en qualsevol area de
'organitzaci6. En qualsevol cas, es presumeix que, per generar innovacio, hi

ha d’haver un know-how que alimenti les diferents etapes del procés.

Figura 5. Models lineals d'innovacié

A

Reconeixement
d’una demanda

Desenvolu-
pament Comercialitzacio
del producte

Generacio Seleccio Prova de
d’idees d’idees conceptes

Factibilitat
tecnologica

Font: Pedroza i Ortiz (2008)

5.2.2. L’'stage-gate system

El model innovacié de Cooper (1983) té caracter normatiu i consta d’etapes i
portes. La seva principal utilitat es troba en el fet que pot servir de base per a
I'estandarditzaci6é dels processos d’innovacié en ’'empresa. A més, concep la
innovacié com un procés continuat en el temps, flexible i que es retroalimenta
de manera interna, per la qual cosa ajuda a reduir la incertesa que es produeix

com a resultat dels canvis inherents a una innovacio.

El model de Cooper presenta el procés d'innovacié com un conjunt d’etapes
seqiiencials, cadascuna composta per bones practiques (requerides o recoma-
nades) que han de desplegar-se per fer avancar el projecte cap a la porta se-
glient. Per la seva banda, les portes sén punts de control de la qualitat i/o via-
bilitat del que es realitza en la fase immediatament anterior i aporten informa-
ci6 util per decidir si s’ha d’avancar, o no, cap a l’etapa segiient (Cooper, 2008).
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Figura 6. Model de Cooper (1983)
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El procés s’inicia amb l'avaluacié d'una idea de producte a partir de diver-
sos criteris que, en cas de ser satisfets, permeten el pas a una primera fase
d’avaluaci6 del projecte en termes de mercat, tecnologia i recursos financers.
Una vegada superat aquest segon filtre es desplega 'etapa segiient, en la qual
es dura a terme un estudi molt més detallat que es plasmara en un pla de
negocis. Aquest pla de negocis sera avaluat a la porta segiient. Si continua,
en la tercera fase la idea es converteix en un prototip de producte. El proto-
tip després és avaluat per assegurar el compliment de les especificacions que
s’haguessin establert. Si supera aquesta avaluacid, accedeix a la quarta etapa,
en la qual es realitzaran diverses proves de validacié del nou producte. El filtre
que s’establira aqui consisteix a decidir si el nou producte passara o no al’etapa
de produccié i es llancara al mercat. Com acabem de veure, els filtres establerts
en el procés es proposen valorar els resultats del projecte de desenvolupament
del nou producte (Herstatt i Verworn, 2004).

5.3. La cocreacidn i I’aportacid de valor de producte

Desenvolupar nous productes resulta un procés complex que requereix conei-
xements i recursos dels quals I'empresa no sempre disposa. A més, la pressid
competitiva del mercat exigeix que el procés d’innovaci6 ofereixi resultats de
manera rapida, ja que, en cas contrari, 'empresa s’arrisca a perdre I'avantatge

competitiu que el nou producte li pogués oferir.

Una possible solucié a aquest problema consisteix en la cerca de socis que
col-laborin en el procés d’innovacio. La participacid, en major o menor grau,
de tercers agents permet a 'empresa no solament accedir a recursos dels quals
no disposa, sin6 també a la possibilitat de reduir els costos i els nivells de risc

associats a la innovacio.
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Socis en processos d’innovacio

Habitualment, les empreses busquen la col-laboraci6 en innovacié amb
universitats i centres de recerca, amb empreses o organitzacions d’altres
sectors, o bé amb proveidors i distribuidors que formen part de la seva
cadena de valor. Fins i tot també poden col-laborar amb els seus com-
petidors en projectes d’innovacio.

La col-laboracié amb les universitats i els centres de recerca sol esta-
blir-se per mitja de la signatura de convenis, o la participacié conjunta
en projectes de recerca. En canvi, la col-laboracié amb altres empreses
sol tenir lloc a partir de les anomenades aliances estratégiques: societats
en les quals dues o més empreses treballen en conjunt per aconseguir
objectius que son matuament beneficiosos. Per assolir-los, les empreses
comparteixen recursos, informacio, capacitats i riscos.

En ocasions, s’aposta per practiques col-laboratives amb competidors
en materia d'innovaci6. Mitjancant la col-laboracié amb competidors,
que també rep el nom de coopeticié (Branderburger i Nalebuff, 1997),
es busca millorar la capacitat d’inversio, el grau d’especialitzacié o la
reducci6 de costos, la qual cosa seria dificil d’aconseguir de manera ai-
llada per part de cada participant.

Un altre agent amb el qual les organitzacions col-laboren son els consumidors.
Aquest fenomen, conegut com a cocreacio, ve afavorit principalment per dues
causes: I'increment del poder dels consumidors enfront de les empreses, gra-
cies a la tecnologia digital; i els beneficis que, en termes de reducci6é de costos
i de millora de la relacié amb els clients, ofereix aquesta practica.

Els mitjans socials han permeés que les persones desenvolupin un paper molt
més actiu en la seva relacié amb les empreses i han fet de les xarxes socials vir-
tuals espais d’intercanvi, dialeg i relacié. En aquestes, els consumidors tenen
capacitat per crear i difondre continguts, sobre I’empresa i els seus productes,
gaudeixen d'una elevada credibilitat i tenen un elevat abast. Si 'empresa acon-
segueix que el consumidor s’interessi i participi en les iniciatives d’innovacio,
no només aconseguira enfortir la seva relacid, siné que, a més, podra incre-
mentar el nivell d'implicacié de I'individu amb aquest procés en fer-lo sentir

part activa.
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Fer que el consumidor se senti part del procés d’innovacié ha comencat a ser una practica
desitjable en marqueting. El valor que I'individu percep del producte o marca és molt superior,
en sentir que ha format part activament del procés de creacié.

Font: https://pixabay.com/es/pensamiento-idea-innovaci%C3%B3n-2123970/

La col-laboracié del consumidor en el procés d’'innovaci6é ofereix importants
beneficis a 'empresa, com és 1'accés directe a informaci6 del mercat, com tam-
bé la possibilitat de reduir els costos i el temps associat al procés d’innovacio,
en poder realitzar de forma directa la prova del producte. A més, la participacio
del consumidor en el procés d’'innovaci6é també és una manera d’'incrementar
les probabilitats d’exit del producte al mercat, ja que aquest ha estat creat
d’acord amb les necessitats i els desitjos que han manifestat els consumidors.

Exemple

Han sorgit termes com presumer i custowner per fer referéncia a aquells consumidors que
s’'impliquen de forma directa amb les activitats d’innovacié de les seves marques prefe-
rides. Als presumers els encanta implicar-se en nous productes, fomentar-ne ’adopcid, fi-
nancar-los i promocionar-los. Una de les seves maneres de contribuir-hi és mitjancant el
financament del producte, gracies a plataformes de crowdfunding com ZAOZAO. Aquesta
plataforma en linia permet als dissenyadors de moda realitzar el prellancament dels seus
productes i aconseguir fons per desplegar la seva produccié a partir de les contribucions
dels mecenes amants de la moda que formen part de la comunitat del lloc.


https://pixabay.com/es/pensamiento-idea-innovaci%C3%B3n-2123970/
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Font: http://www.startupshk.com/5-questions-with-ling-cai-co-founder-and-coo-of-zaozao/

Per la seva banda, custowners sén aquells consumidors que no només inverteixen en les
marques que compren, sind que també es fan amb una participacié d’aquestes. Aquests
consumidors, que solen coneixer bé el mén dels negocis, amb freqiiéncia també busquen
una compensacié emocional, a més de la compensacié financera, per la qual cosa només
aquelles marques obertes, amistoses, honestes, dignes de confiancga, transparents i, en
certa manera, humanes sén capaces d’atreure’ls.

5.4. El cicle de vida del producte

Els productes, igual que els éssers vius, es desenvolupen al llarg del seu cicle
vital i passen per diferents etapes, durant les quals canvien d’aspecte, prestaci-
ons, caracteristiques i comportaments. Podria dir-se que els productes neixen
quan son llancats al mercat, després creixen i es van estabilitzant fins a assolir
la maduresa, que és quan es reprodueixen i donen lloc a diferents versions i
models. Finalment, moren en ser retirats del mercat.

5.4.1. Etapes del cicle de vida del producte

El cicle de vida d'un producte es defineix com el temps d’existencia i les
etapes d’evoluci6 que caracteritzen el desenvolupament d'un producte
al mercat, des que és llancat fins que se n’abandona la comercialitzacio.

Com a resultat d’establir una analogia entre 1’evolucié de les vendes
d'un producte al llarg del temps i 'evoluci6 dels éssers vius des que
neixen fins que moren, aquest model considera que el comportament
de les vendes varia al llarg del temps, de manera que és possible establir

quatre etapes diferents: introduccio, creixement, maduresa i declivi.

Donada la seva senzillesa, aquest model presenta una gran capacitat
d’aplicaci6. D’aquesta manera, es pot analitzar el cicle de vida d’una categoria
de producte concreta (com 'automobil), d'una marca determinada (Volkswa-
gen) o d'un model especific (el Volkswagen Golf GTI, per exemple). No obs-
tant aixo, i malgrat que els principis aplicats i la metodologia d’analisi utilit-
zada siguin els mateixos, per a cadascun dels casos proposats s’aconseguiran
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resultats diferents. Aixi, els productes generics presentaran un cicle de vida
més llarg, mentre que les marques, i especialment els models concrets de ca-
dascuna, tindran, segurament, una durada més curta al mercat.

Graficament, el cicle de vida d'un producte s’ha representat tradicionalment
a partir de dues corbes, amb les quals s’expressa 1’evoluci6 de les vendes i els
beneficis que genera durant el temps en el qual s’ofereix al mercat.

Figura 7. Cicle de vida d’un producte comu
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Podem distingir quatre etapes:

1) Introduccid. En 'etapa d’introducci6 les vendes sén baixes i avancen len-
tament. La demanda es va creant a mesura que el producte s’adapta als con-
sumidors, tot i que el nivell d’incertesa i de risc associat a la demanda és molt
elevat. La durada d’aquesta etapa depén de la complexitat, del grau de novetat
i de l'adequaci6 a les necessitats del consumidor del producte, aixi com de la
presencia de productes substitutius. A més, és habitual que 'empresa encara
no obtingui beneficis, com a conseqiiéncia de les fortes despeses que ha des-
tinat a introduir el nou producte al mercat.

2) Creixement. La fase de creixement és un periode en el qual bona part dels
consumidors del mercat accepten rapidament el producte i, per aquesta rad, la
demanda comenca a accelerar-se i la mida del mercat creix rapidament. Aquest
fet determina que I’empresa comenci a obtenir un retorn important sobre les

inversions realitzades.

3) Maduresa. En aquesta fase tant les vendes del producte com els beneficis
que genera se solen estabilitzar, ja que s’ha aconseguit guanyar 1’acceptacio
de la majoria dels compradors potencials. En molts casos, les vendes i els be-
neficis fins i tot es poden veure reduits, especialment si ’empresa es veu en
la necessitat d’augmentar considerablement les inversions de comunicaci6 de
marqueting integrada per defensar la seva quota de participaci6 al mercat.
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4) Declivi. A causa de l'aparicié de nous productes substitutius, les vendes i
els beneficis disminueixen en l’etapa de declivi. En aquesta situaci6, '’empresa
ha de plantejar-se si manté el seu producte o el retira del mercat.

Tot i que el model entén que tot producte passa al llarg de la vida per les
quatre etapes que acabem de descriure, en la realitat dels mercats s’aprecia que
alguns productes fracassen poc després de llancar-se al mercat, mentre que
altres s’arriben a mantenir en una situacié estable durant periodes de temps
molt llargs. Es molt possible, fins i tot, que el desenvolupament d’una acci6 de
marqueting per part de I'empresa porti a alterar el cicle de vida del producteia
aconseguir que passi d’'una etapa de maduresa a una nova etapa de creixement.

5.4.2. La gestio del cicle de vida del producte des d'una
perspectiva de marqueting

La utilitat estrategica del cicle de vida del producte és molt discutida. No obs-
tant aixo, si el concebem com un marc conceptual destinat a facilitar la refle-
xi0 estratégica, podrem extreure implicacions utils per al negoci, sempre que

es compleixin les hipotesis en les quals se sustenta el model.
Introducci6

La vida del producte s’inicia quan és llancat per primera vegada al mercat. En
aquesta fase inicial les vendes solen augmentar lentament, pero, en contrapar-
tida, els competidors solen ser escassos o, fins i tot, inexistents.

Sovint, els productes es presenten en versions basiques, de manera que no te-
nen molts dels complements o les versions que més tard apareixeran; i es diri-
geixen als consumidors més innovadors, generalment a un preu relativament
alt. En aquests moments, cal una forta inversi6 per atreure els distribuidors i
aconseguir que s’aprovisionin del producte i li dediquin un espai en els seus
establiments. També cal invertir en comunicacié de marqueting integrada per
informar els consumidors de l'existéncia del nou producte i facilitar que el

provin.

Els preus unitaris solen ser alts, tot i que també podria ser aconsellable una
politica de preus baixos que facilités la difusi6 del producte i permetés escur-

car-ne la introducci6.
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Alguns productes d’alta tecnologia, com els equips de realitat virtual de Samsung, tenen una
introduccié més lenta, el seu preu és elevat i, inicialment, es dirigeixen als consumidors més
innovadors.

Font: http://images.samsung.com/is/image/samsung/mx-gear-vr-innovator-edition-f-galaxy-s6-sm-r321nzwamxo-000000020-
combination1-white?$PD_CALLERY_JPG$

Fase de creixement

Si el nou producte s’adecua a les necessitats i expectatives del mercat, entra
en una etapa de creixement en la qual les vendes i els beneficis augmenten
rapidament. Els primers consumidors a adquirir-lo el continuen comprant i,
gracies als comentaris que transmeten a les persones del seu entorn proper o
en xarxes socials virtuals, faciliten la seva adopci6 per part de nous compradors
potencials.

El nou producte millora les seves prestacions. A mesura que augmenta el seu
acolliment, es va estandarditzant fins a adquirir la forma definitiva i estar en
condicions de cobrir les necessitats d'un ampli espectre de consumidors. Els
costos unitaris baixen, com a conseqiiéncia de 'acumulaci6 d’experiencia del
procés productiu, per la qual cosa els preus podran reduir-se.

La consolidacié del producte estimula I’entrada de noves empreses, que adop-
ten comportaments imitadors i aprofiten ’experiéncia de les empreses pio-
neres per evitar els seus errors i introduir millores en productes i processos.
Aquest augment de la competencia fomenta ’adaptacié del producte a les ne-
cessitats de grups especifics de clients, a les exigéncies dels quals no responia
amb precisio6 en la seva versio inicial.

L'entrada de noves empreses no implica que el grau de competencia entre elles
sigui molt alt, almenys mentre les taxes de creixement de les vendes siguin
altes. Cada empresa intentara crear la seva propia imatge de marca; aixi doncs,

la inversi6 en comunicacié de marqueting integrada sera elevada i estara diri-


http://images.samsung.com/is/image/samsung/mx-gear-vr-innovator-edition-f-galaxy-s6-sm-r321nzwamxo-000000020-combination1-white?$PD_GALLERY_JPG$
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gida a crear lleialtat de marca entre els distribuidors i els consumidors. Ara no
es tracta de donar a coneixer el producte, sin6é de fer que el mercat objectiu
prefereixi la marca de I’empresa.

A mesura que l'acceptacio6 del producte s’incrementa, és normal que vagi sent
més facil accedir a nous canals de distribuci6 i punts de venda, de manera que
la cobertura del mercat es va fent més intensa. Tot aix0 afavoreix el creixement
de les vendes.

Per donar suport a aquesta etapa de creixement, 'empresa pot adoptar dife-
rents estrategies:

e Millorar la qualitat del producte o incorporar noves caracteristiques o
atractius.

e Introduir el producte en nous mercats.

e Reduir el nivell de preus, per fer-lo més accessible a una part important del
mercat, o modificar la comunicaci6é de marqueting, per promoure la seva

adopci6 i incentivar la lleialtat.

Fase de maduresa

La fase de maduresa sol ser la més llarga del cicle de vida. S'hi intensifica la
competencia, que lluita per mantenir o, fins i tot, per augmentar la seva par-
ticipacio al mercat. En molts casos, I'ampli coneixement i difusi6 del producte
entre els consumidors fa que es mostrin particularment sensibles al preu, la
qual cosa pot portar les empreses a competir en preus. No obstant aixo, les
empreses poden apostar fermament per processos de segmentacio i diferenci-
aci6 del producte.

El mercat d’aigua mineral és ben madur i competitiu, de manera que els esforcos de
comunicacié de marqueting sén molt importants per diferenciar la marca i fidelitzar els
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consumidors. Al llarg dels anys, Font Vella s’ha anat posicionant com la marca dels consumidors
que aposten per la salut i el benestar en les seves vides.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=qg-xOIxVjtAQ

Fase de declivi

A mesura que les vendes i els beneficis es redueixen, algunes empreses es re-
tiren del mercat. Unes altres, en canvi, opten per mantenir el seu producte,
encara que sovint eliminin algunes de les versions i models, i abandonin la
seva presencia als canals de distribuci6 menys rendibles. Paral-lelament, tam-
bé redueixen el seu pressupost de comunicacié de marqueting.

Els avancos tecnologics, els canvis en els gustos dels consumidors i la pressio
competitiva son les principals causes del descens de la demanda del producte.

La decisi6 de retirar-se del mercat depen de I'atractiu relatiu que tingui el sector i de la forca
competitiva de I'empresa en aquest. En cas que s’opti per no abandonar-lo, potser calgui
reformular el producte i intentar rellancar-lo. Un exemple d’aixo el trobem en I'empresa de
joguines Famosa que, després d’haver retirat del mercat la nina Nancy, la va rellancar.

F ! | T

Font: https://www.youtube.com/watch?v=pKbQWuRxdN4
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5.4.3. Limitacions del model de cicle de vida del producte

Les etapes que configuren el model del cicle de vida del producte han
d’entendre’s com a etapes ideals, ja que I’evoluci6 real de les vendes i els be-
neficis dels productes no necessariament les reprodueixen. De fet, seria un er-
ror creure que el producte té una vida predeterminada o que l'etapa en la qual
es troba solament es deu a aquest efecte inexorable del pas del temps, en lloc
de ser el resultat de les estrategies de marqueting que s’hagin aplicat i de la
propia evoluci6 de la demanda del mercat.

La introducci6é de nova tecnologia pot escurcar la durada d’algunes de les eta-
pes, com va ocorrer amb el café soluble, que els consumidors van adoptar ra-
pidament perque és facil d’usar i perque es diferencia escassament del cafe tra-
dicional. D’altra banda, una iniciativa de marqueting per fomentar nous usos
del producte pot allargar la seva fase de maduresa o, fins i tot, fer que torni
a l'etapa de creixement.

Quan es van llancar al mercat, cap a I'any 1924, la marca Kleenex va oferir el seu producte com
a tovalloletes per desmaquillar. No obstant aix0, el piblic va trobar per al producte una millor
utilitat com a mocadors d’un sol Gs. Aixd va obligar la companyia Kimberly-Clark a modificar la
comunicacié de marqueting, per donar a coneixer el seu nou Us.

Para emocionarte o para llorar. KQQFMW
Sl

Font: http://www.openads.es/wp-content/uploads/2011/03/kleenex2-03.preview.jpg

També convé tenir en compte la variabilitat associada a les formes i a la durada
del cicle de vida del producte. Aixi, hi ha productes que segueixen una moda
passatgera: després d'una fase d’introducci6 practicament inexistent, passen a
la fase de creixement i, immediatament després d’arribar al maxim de vendes,
decauen per complet i desapareixen del mercat.

Malgrat tot aixo0, el concepte de cicle de vida del producte és ttil per interpretar
la dinamica del producte i del mercat en tres ambits diferents, com sén els
segients:


http://www.openads.es/wp-content/uploads/2011/03/kleenex2-03.preview.jpg
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e Com aeinade planificacid, destaca els principals reptes de marqueting als
quals s’enfronta el producte i que varien al llarg de la seva vida al mercat,
de manera que ajuda a identificar les principals estratégies alternatives.

e Comainstrument de control, permet establir comparacions entre el com-
portament d’un producte i d’altres similars.

e Com a instrument de previsio, ofereix una seqiiéncia de les vendes que
pot generar el producte en el futur, encara que amb importants limitaci-

ons.

5.5. El comportament del consumidor davant la innovacié

Una qtiesti6 essencial per a I'empresa és identificar quins consumidors adop-
ten des del primer moment el producte, ja que aixo li permetra dissenyar la
politica de marqueting adequada per atreure'ls.

L’adopci6 és el procés mental pel qual els consumidors potencials d'un

producte el coneixen, el proven i decideixen acceptar-lo.

Si el producte és de compra freqiient, el procés d’adopcié es completa quan el
producte comenca a utilitzar-se de manera regular. Si, en canvi, és de compra
esporadica i el periode de temps que pot transcérrer entre la primera compra
i la recompra és llarg, el procés d’adopci6é del producte es considera conclos

una vegada s’hagi realitzat la primera compra.

Una innovacio pot tenir un procés de difusié de durada molt diferent segons el
canvi d’habits que impliqui ’adopcié del producte i 1’esfor¢ d’aprenentatge i
adaptaci6 que requereixi el seu Us. El procés d’adopci6 pot ser molt rapid si no
implica un canvi substancial en els habits socials ni un esfor¢ d’adaptacio. Per
contra, si el producte constitueix una novetat per al mercat i la seva utilitzacio
suposa un canvi de costums del consumidor, el procés de difusié sera molt
més llarg.

Cada nou iPhone d’Apple ofereix millores pel que fa als seus predecessors (per exemple, nous
colors, menys pes, més durada de la bateria, millor resisténcia a |’aigua i a la pols, camera amb



© FUOC » PID_00239090 105 Creant valor: decisions de productes, marques i innovacions

més prestacions, etc.) i sol tenir un excel-lent acolliment al mercat, per la qual cosa es pot dir
que els seus processos d’adopci6 sén realment rapids.

by Cole R. | apple.com/worldgallery

< Shot on iPhone 6 sprint

Font: http://www.adsoftheworld.com/media/print/apple_shot_on_iphone_6_3

Hi ha diverses caracteristiques del producte que poden influir en la velocitat
a la qual es desenvolupa el procés d’adopcié (Kotler i Keller, 2009):

e Avantatge relatiu. Com més gran és I’avantatge percebut del nou produc-
te sobre els existents (en preu, rendiment, cost, etc.), més rapid s’adoptara.

e Compatibilitat. Com millor s’adapta el producte als valors culturals i ha-
bits del mercat, amb més velocitat s’adoptara.

e Complexitat. Com més dificil és comprendre o utilitzar el producte, més
temps precisara perque es completi el procés d’adopcio6.

e Divisibilitat. Si el producte és divisible i es pot utilitzar en quantitats o
dosis petites, es podran distribuir mostres gratuites per provar-lo, la qual
cosa en facilitara I'adopcid.


http://www.adsoftheworld.com/media/print/apple_shot_on_iphone_6_3
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Aquest procediment és habitual en cosmética i perfumeria. Moltes marques del sector
distribueixen mostres gratuites en revistes de moda.
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e Comunicabilitat. En la mesura en que els resultats del producte sén evi-
dents i poden ser observats o descrits amb facilitat, la seva adopci6 sera

més rapida.


http://www.notcot.com/images/2016/03/spray1.jpg

© FUOC » PID_00239090 107 Creant valor: decisions de productes, marques i innovacions

Aplicacions mobils com WhatsApp han estat rapidament adoptades, ja que els seus
avantatges (senzillesa d’Us, agilitat en la comunicacié, baix cost, etc.) sén facilment
observables.
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No tothom que adopta un producte ho fa al mateix temps. De fet, el perfil

d’aquests consumidors sol estar relacionat amb el moment en el qual adopten

el producte, de manera que poden ser classificats en cinc grups: innovadors,

primers adoptants, primera majoria, altima majoria i endarrerits.

Els primers consumidors que adopten un producte sén els innovadors.
Representen una minoria molt reduida, que suposa entorn del 2,5% del
total dels adoptants del producte. D’acord amb certs estudis empirics, ten-
deixen a ser persones amb rendes i estudis per sobre de la mitjana, sén
amants del risc i I’'aventura i s6n cosmopolites.

Els primers adoptants s6n un grup més nombros (representen entorn del
13,5% del total dels adoptants). No esperen que hi hagi un gran nombre
d’usuaris per adquirir el producte. S6n liders d’opini6 i tenen un gran im-
pacte sobre els adoptants posteriors. Solen ser persones segures de si ma-
teixes, extravertides. La seva influéncia, per tant, pot decidir 1'éxit o el fra-
cas d'un nou producte.

La primera majoria és un dels grups d’adoptants més nombrés, ja que
acull entorn del 34% del total. Aquests consumidors sén menys amants
del risc i desenvolupen un procés de presa de decisi6 menys elaborat, de
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manera que no adopten el producte fins que no ho ha arribat a fer una part
important del mercat. L'entrada d’aquest grup és decisiva per a la consoli-
daci6 del producte al mercat.

e D’altra banda, es troba la denominada Gltima majoria. Aquest grup, igual
que 'anterior, també és bastant nombros i aconsegueix sobre el 34% dels
adoptants. Es caracteritzen per tenir una elevada aversio6 al risc i ser escep-
tics i insegurs, per la qual cosa solament adquireixen el producte quan és
acceptat ampliament pel mercat.

¢ Finalment es troben els endarrerits, que representen una fraccié més peti-
ta dels adoptants, entorn del 16% del total. Tendeixen a ser persones amb
un nivell d’ingressos i estudis baix, d’idees tradicionals i caracter introver-
tit, i que es resisteixen a comprar un nou producte o ho fan solament quan
practicament tots els usuaris potencials el tenen.

Figura 8. Perfils de consumidors en funcié del moment d’adopci6

25 % 13,5% 34 % 34 % 16 %
Innovadors Primers Primera Ultima Endarrerits
adoptants majoria majoria
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Les empreses posen un elevat interées sobre determinats atributs del producte
que, com l'envas, 'embalatge, la qualitat o la marca, sén clau en el disseny
d’estrategies per crear un valor superior als seus clients. En marqueting, la qua-
litat és una percepci6é que es forma el consumidor sobre la superioritat del pro-
ducte pel que fa als de la competeéncia o a un producte ideal, pel que conside-
ra tant els components que els conformen com el seu rendiment. Per la seva
banda, la marca és el nom, terme, simbol o signe que s'usa per identificar el

producte i diferenciar-lo de la competencia.

Les marques constitueixen la base sobre la qual els especialistes i directius de
marqueting estableixen les estratégies per generar valor. A partir del seu re-
coneixement, associacions o qualitat, els consumidors despleguen comporta-
ments lleials a les marques i fins i tot estableixen una relacié6 emocional que

els porta a sentir amor cap a algunes d’aquestes.

Una altra decisi6 clau que la direcci6é de marqueting ha de prendre és sobre la
composicio i mida de la cartera de productes i marques. I és que els objectius
de marqueting poden ser aconseguits mitjancant programes que aprofitin la
capacitat de I’empresa per adaptar convenientment la seva gamma de produc-
tes, igual que poden allargar o escurcar la longitud d’una linia de productes i
incrementar o reduir les seves variants.


http://www.business2community.com/brandviews/smsssummit/5-brands-winning-social-media-can-learn-01433688#Qoipx5VzwGAcLSXO.9
http://www.business2community.com/brandviews/smsssummit/5-brands-winning-social-media-can-learn-01433688#Qoipx5VzwGAcLSXO.9
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La introducci6 de nous productes i la renovacié continuada dels productes en
cartera és clau en el procés de creacio de valor per al consumidor. Les estrategies
d’innovacié no solament porten a desenvolupar béns i serveis més eficients,
sin6 també millor adaptats als desitjos i necessitats dels seus consumidors.
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Activitats

1. La compra d’una nevera suposa una compra esporadica. Indiqueu per qué aquest tipus de
producte es considera d’alta implicaci6. Aixi mateix, assenyaleu quin tipus de valor busca el
client amb la seva compra.

2. Els serveis oferts per una aerolinia estan formats per la combinacié de béns fisics i serveis.
Identifiqueu alguns d’aquests elements i establiu de quina manera mesurarieu la qualitat de
cadascun.

3. La passi6 d’alguns motoristes per la seva Harley-Davidson constitueix un clar exemple de
com el consumidor desenvolupa amor per a la marca. Quins valors d’aquesta marca consi-
dereu que constitueixen la base d’aquesta relacié?

Decisions de marqueting

Yo fui a EGB: el factor X de 'estratégia de lovebrand

El rellancament, per part de ’empresa de joguines Famosa, de marques emblematiques com
Nancy, Barriguitas, Nenuco o PinyPon no és casualitat. Amb aquesta iniciativa vintage (Mon-

forte, 2013), Famosa cerca aprofitar la gran notorietat que aquestes marques tenen entre els
seus antics compradors, ara pares i mares de familia, per arribar a un pablic més jove.

Per als membres espanyols de la generacié X, almenys un d’aquests dos anuncis nadalencs de
les nines Famosa és part de la seva historia personal.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=IPeJRjiF2NM

Font: https://www.youtube.com/watch?v=ZiT1VG)9s60


https://www.youtube.com/watch?v=IPeJRjiF2NM
https://www.youtube.com/watch?v=ZiT1VGJ9s6o
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Aquesta practica no és aillada, ja que sén moltes les marques que, com Famosa, han comencat
a rellancar o reeditar productes que els consumidors de la cohort coneguda com a generaci6
X, consumien quan eren nens. Es el cas de Marvel i Sony, entre moltes altres.

Pero que hi ha realment darrere d’aquesta acci6? Doncs alguna cosa tan simple com utilitzar
I'estret vincle emocional que uneix la persona amb la marca per desenvolupar estrategies de
marqueting basades en el record o la nostalgia i, sobre la base d’aix0, construir un fort amor
per la marca (brand love). Si, a més, la marca esta associada a una etapa vital concreta, com
la infancia, la forca del sentiment és molt forta. Pero si, a sobre, aquest record és compartit
per un ampli col-lectiu, llavors I'efecte pot ser encara superior.

La generaci6 X i 'EGB

Primer va ser una pagina a Facebook, després un blog i un lloc web, després una col-leccié
de llibres..., la creacio i posterior difusié de Yo fui a EGB pot considerar-se el detonant de la
historia. I és que, més enlla del seu exit a les xarxes socials, el seu alt nombre de seguidors i
el suport que ha rebut de personatges populars (Gonzalez, 2014), Yo fui a EGB s’ha convertit
en el segell distintiu de tota una generacio (la generaci6 X), €s a dir, en tota una marca que
identifica i diferéncia els milions de persones nascudes a Espanya entre el 1965 i el 1976.

Per mitja de les diverses plataformes de Yo fui a EGB, els seus autors fan molt més que un ampli
repas de tot allo que va marcar la infancia dels nens de la generaci6 X. I, per descomptat, entre
tots aquells vells, pero alhora bons records, es troben algunes de les marques que actualment
expliquen l'afecte, i fins i tot ’amor, d’aquella generaci6é de persones que actualment ronden
els quaranta.

Tots els integrants d’aquesta generaci6 tenen alguna cosa en comu: han cursat els estudis de
primaria quan es deien EGB, les sigles que popularment defineixen I'anomenada Educaci6é
General Basica, que va ser el sistema educatiu que va estar vigent a Espanya entre el 1971 i el
1997. A diferéncia de I'actual sistema, aquest situava ’edat obligatoria d’escolaritzaci6 fins
als catorze anys, dividint-la en un total de vuit cursos.

Perd més enlla d’aixo, les sigles EGB s’associen a la infancia i a tot el que aixo0 significa: uns
jocs, uns costums i, amb aixo, uns productes i unes marques. I el més important és que tot
és compartit pels qui van cursar 'EGB.

Yo fui a EGB i ’amor a la marca: algunes propostes de valor

Es possible que les marques de la nostra infantesa, trenta anys després, generin amor entre la
generacié de 'EGB? La resposta és afirmativa, o almenys aixi ho entenen algunes empreses
com Bimbo i Idilia Food, I’antiga Nutrexpa.

Nocilla va ser la primera a llancar-se a la recerca de la generaci6é de 'EGB. La marca, fortament
lligada a la infancia dels nens espanyols, va recuperar amb una col-lecci6é de gots alguns dels
famosos personatges dels dibuixos animats de la infancia dels membres de la generaci6 X.
Aix0 1i va permetre reforcar ’associaci6 entre la marca, els berenars i les tardes davant de la
televisié. De fet, 1’al-lusi6 als berenars i els entrepans de mare va ser després explotada en una
iniciativa de Pans & Company per a mitjans socials, que va comptar amb la col-laboraci6é
de la mateixa Nocilla i altres marques emblematiques en els berenars espanyols: els xori¢cos
Revilla, el paté La Piara i la margarina Tulipan.
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Nocilla i els entrepans de mare

Font: https://www.youtube.com/watch?v=hubsk08cd0s

Pero potser la campanya que més directament s’ha dirigit a la generaci6 de I'EGB és la impul-
sada per Bimbo. Creada per 1’agencia Publicis, es va compondre de tres espots per a televisio
(un per a cadascun dels seus emblematics pastissets) i una accié a internet que va incloure
videos i un microsite. Tot es va emmarcar sota el concepte creatiu de sistalgia, amb el qual
s’al-ludia a un sentiment oposat a la nostalgia que es produeix en enyorar alguna cosa que
encara existeix i esta al nostre abast.

Recordant Bony, Tigretdn i la Pantera Rosa

#Sistalgia

comprar,g

" Mela podrl'a‘

que me trae recuerdos.
«de mi infancia.

poi sy

Font: https://www.youtube.com/watch?v=P86MCOcmOVK, https://www.youtube.com/watch?v=rc3alMIchuA i https://
www.youtube.com/watch?v=nlsAPrtrUtw

Amb l’anim d’enfortir la relaci6 de les marques de Bimbo amb un temps passat, I'anunciant
ha creat el «Reproductor de sistalgia», que permet veure cintes de video en format VHS,
BetaCam o Super8. El reproductor ha estat presentat en centres comercials, fent possible
que els consumidors puguin portar les seves cintes, reproduir-les i obtenir copies en format
digital.

Bimbo ha portat fins i tot més enlla la seva vinculacié amb la generacié X buscant enfortir la
relacié entre les seves marques i el concepte Yo fui a EGB. Com una auténtica alianca, Bimbo
i Yo fui a EGB han desenvolupat accions de promoci6 conjunta, com el sorteig de caixes de
pastissets en les plataformes de Yo fui a EGB.

Referéncies

Bergkvist, L.; Bech-Larsen, T. (2010). «Two studies of consequences and actionable antece-
dents of brand love». Journal of brand management (vol. 17, nam. 7, pag. 504-518).


https://www.youtube.com/watch?v=hubsk08cd0s
https://www.youtube.com/watch?v=P86MCOcmOVk
https://www.youtube.com/watch?v=rc3alMlchuA
https://www.youtube.com/watch?v=nlsAPrtrUtw
https://www.youtube.com/watch?v=nlsAPrtrUtw

© FUOC » PID_00239090 114 Creant valor: decisions de productes, marques i innovacions

Farrés, Cristina (2015, 15 de gener). «Nutrexpa desaparece para dar paso a Adam e Idilia Fo-
ods» [en linia]. Economia Digital. <http://www.economiadigital.es/directivos-y-empresas/nu-
trexpa-desaparece-para-dar-paso-a-adam-e-idilia-foods_164814_102.html>

Galera, César; Mazo, Estela S.(2016). «;A qué generacién perteneces? 7 cosas que no
sabias sobre la poblacién espafiola» [en linia]. Expansion. <http://www.expansion.com/
economia/2016/07/30/57989t5ce5fdea74068b45e8.html>

Gonzalez, Lucia (2014, 14 de novembre). «El top de nostalgia de la gene-
racibon “Yo fui a EGB”» [en linia]. El Pais Verne. <http://verne.elpais.com/ver-
ne/2014/11/14/articulo/1415946415_000038.html>

Monforte, Carmen (2013, 30 de juny). «<Empresas vintage: Famosa» [en linia]. Cinco Dias.
<https://cincodias.elpais.com/cincodias/2013/07/29/sentidos/1375119195_146235.html>

Preguntes per a la reflexi6 i el debat

1. Considereu viable la possibilitat de realitzar una estrategia d’extensi6 sobre la marca Yo fui
a EGB? Raoneu la vostra resposta.

2. Les campanyes iniciades per Bimbo i Nocilla s’han dirigit a un puablic objectiu adult. No
obstant aixo, el seu producte esta pensat per al public infantil. Quines raons creieu que han
mogut aquestes empreses a fer-ho? Aquestes iniciatives, tindran un efecte positiu sobre la
notorietat de la marca per al public infantil?

3. Proposeu algunes accions que millorin la fortalesa de la relaci6 entre Bimbo i Yo fui a EGB.
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Glossari
amor a la marca [ Vegeu brand love.

brand love m Sentiment molt favorable desenvolupat pel consumidor cap a la marca que
el porta a mantenir-hi una relaci6 lleial i estable.

cicle de vida d’un producte m Temps d’existéncia i etapes d’evolucié que caracteritzen
el desenvolupament d’un producte al mercat, des que és llancat fins que se n’abandona la
comercialitzaci6.

fidelitat [ Vegeu lleialtat.

imatge de marca [ Percepcions que els consumidors tenen sobre una marca i que reflec-
teixen les associacions que en tenen en la seva memoria.

innovacié f Introduccié d’alguna cosa nova o millorada al mercat, per mitja d’'una intensa
i ininterrompuda labor d’investigaci6, analisi i creativitat.

lleialtat / En marqueting, predisposicié del consumidor a adquirir reiteradament un pro-
ducte fruit d'una preferéncia clara per aquest, formada després d’'una avaluacié prévia de les
alternatives de compra.

marca [ Nom, terme, signe, disseny, o combinacié d’aquests, utilitzat per identificar els
productes d’un oferent o grup d’oferents i diferenciar-los dels competidors.

notorietat de la marca f Capacitat potencial que un comprador té per reconéixer o
recordar que una marca és membre d’una certa categoria de producte, ser conscient del que
la marca promet i saber quin és el seu territori de competencia.

producte m Bé material, servei o idea que té un valor per al consumidor i és susceptible
de satisfer una necessitat. Constitueix el mitja del qual disposa ’empresa per satister els con-
sumidors.

proposta de valor f Valor superior i tnic que el producte de I’empresa proporciona als
consumidors.
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