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¢ ; Queée es el marketing?

“Es todo marketing”. Es una frase muy habitual que escuchamos, en muchas ocasiones
cuando queremos hacer referencia a gque una empresa ha utilizado estrategias astutas

para convencamaos de que compremas su producto. Sin embargo, el marketing va mucho
mas alla, ya que lo que trata es conocer a sus clientes para poder ajustar los productos a
las necesidades de dichos chenies, para que asi estos quieran compraros.

El marketing lo gque busca es gue la empresa tenga lo que el cliente
quiera. Saber las necesidades del cliente es imprescindible.

El MARKETING =on todas las actividades de |la empresa con las que se busca
detectar las necesidades del consumidor y luego trata de crear productos para
satisfacerlas de manera rentable para la empresa.

El MARKETING MIX son los 4 instrumentos que dispone |a empresa para dingirse a

su mercado meta (tanget). Estos 4 instrumentos son el producto, el precio, la
promacion ¥ la disirbucdn (place) que se conocen como 4 P del marketing.

tenemos producto no existen las ofras decisiones. Respecto al producto habra
que decidir su disefio, 5U marca, envass efc.

o El producto. Es por supuesto la primera decisidn a tomar ya que si no g

# E| precio. La decisiSn sobre precios es clave para la empresa ya que de ello

dependen sus ingresos y beneficios. Para saber cual es el mejor precio sera
importante analizar los consumidores, |la competencia y los costes de fabricar &

producto.

&

Son todas las decisiones a tomar para acercar
el producto a los consumidores. Para ello la empresa debe elegir =i ufiliza
intfermediaros o si vende directamente a fraves de iendas propias o internet.

s |3 promocion(comunicacion) Unavez que hemos tomado el resto
de decsiones fenemos que dar a conocer & producko a los clientes vy *
comunicaries las ventajas que les puede proporcionar respecto a la -

competencia. Por eso debemos elegir entre diferentes medios: publicidad,

venta personal, patrocinios etc. nofa: no debemos confundir esfa promocion como
descuenfos v oferfas de precios. Cuando hablamos promocion como slemenio de
ma#ﬂhgmhmﬂsmmusrﬂﬁrhmamﬁnﬂlaemmiamhmﬂfsaﬁr@eawscﬁum.



@ La marca. Es el nombre o simbolo que permite a los consumidores

£

identificar el producto de la empresa. La marca es un instrumento muy valioso para
la empresa, ya que parmite crear chentes fieles que estan dispuestos a pagar un

precio mas alto por dicha marca. Apple o Mike son algumos ejemplos. Asi, Ia
empresa puede tener diferentes estrategias respecio a la marca:

al Marca unica. Utiliza una dnica marca para todos sus productos,
como Apple. Asi la empresa ahormra cosies ya gue puede hacer

publicadad para toda |la marca. Ademas, & buen nombre de la marca
puade beneficiar a todos los productos. El incomveniente es gque un

problema con un producto puede afectar al resto.

b} Marcas multiples. Utliza vanas marcas para productos diferentes.
Es el caso de Coca-cola, que usa obras marcas como Fanta, Sprite o
Aquarius. Esta estrategia tiene mas cosies de publicidad, pero esta
puade ajustarse a los diferentes segmentos del mercado.

c] Marca blanca o del distribuidor. Son marcas propias de los

distribuidores (como Mercadona o Camefour), que venden muchos M
producios usando su propia marca blanca (como hacendado) en

lugar de usar la marca del fabrncante. Con esta estrategia se consigue
una mayor hdeldad del cliente.

&


https://drive.google.com/file/d/1RdVhHzhWrV7bhTgWuxujI2XAnEP1uPjP/view

Estrategia de preus baixos
(low cosi)

Esirategia de preus mitjans

Esirategia de preus alis, o preus
de prestigi

Consisteix a posar un preu mes baix que el de |a
competencia amb la intencio de destacar en lideratge en
costos. Amb preus baixos, es pot arribar a mes
segments de mercat i hi ha molta gent que valora
especialment el preu per sobre d'altres caracteristiques
del producte.

Consisteix a posar un preu semblant al de |la
competencia. Aquesta practica no ofereix un valor
diferenciador significatiu, pero hi ha moltes empreses
que la fan servir.

Lempresa posiciona la seva marca com a selecta,
especial, de més gualitat... Es dirigeix a un segment de
mercat reduit que valora el fet diferencial del producte i
no li importa pagar mes.



ESTRATEGIES DE PREUS EN FUNCIO DE LA FASE DEL CICLE DEL PRODUCTE

Estratégia de preus descremats, o skimming. Consisteix a posar un
preu molt alt coincidint amb el llangament del producte i, després,
anar-lo abaixant gradualment en la fase de creixement per atreure
consumidors més sensibles al preu. Per exemple, productes d'alta

) N _ tecnologia que suposen una novetat en el mercat.
Fase d'introduccio i creixement

Estratégia de preus de penetracid. Consisteix a comengar amb un
preu baix per anar aconseguint clients. Després, de mica en mica,
guan la marca comenca a ser coneguda, es poden anar augmentant
els preus en la fase de creixement.

En aquesta fase, els preus se solen mantenir estables. Es poden
Fase de maduracio aplicar descomptes a clients habituals amb la intencio de fidelitzar-
los.

Quan les vendes comencen a disminuir, les empreses han d'aplicar
una rebaixa de preus per incentivar-les.

Fase de declivi

En :;&t;pa d’mtr:rd;r:mu.l 'empresa 0 Introduccio Creixement Maduresa Decliv En F'etapa de declivi, les vendes

a de donar a coneixer el nou =] ieminuei ¥,

producte, a més de les funcions i E g:;:‘ﬂz;‘: Ir:[ s nﬁeﬁuﬁ&;séil_

caracteristiques que té. En aquesta 0 bé perqué apareixen altres

fase, les vendes son reduides i productes que resulten més

I'empresa acostuma a tenir pérdues. atractius als consumidors. En
aquest moment, 'empresa ha
de decidir si canvia el producte

En I'etapa de creixement, |es vendes per atreure clients nous,

creixen, el producte comenca a ser 5 millora la imatge de la marca

conegut. 5'ha d'aprofitar l'experiéncia TEMPS 0 deida que aquest producte

dels clients perqué facilitin informacid desaparequi i dedica els

a l'empresa sobre possibles millores., recursos a un de nou.

Aixi mateix, 'empresa ha de buscar En Fetapa de maduresa, les vendes s'estabilitzen

la manera que els clients puguin | cada vegada és més dificil incorporar nous

recomanar el producte a altres clients clients. En aquesta etapa és important aplicar

potencials. estratégies de fidelitzacid de clients.



6. LA PROMOCION O COMUNICACION.

Hasta ahora hemos visio que |a empresa quiere producir un producto diferenciado a un
precio gque los consumidores esten dispuestos a pagar. Sin embargo, hoy en dia hay tanta
competencia y tanta vanedad que un buen producto a buen precio no es suficente. La
empresa tiene gue comumnicar al chente los atrbutos del producto y por qué es mejor que
los rivales. Ahi enfra |a promocidn o comunicacion.

PROMOCIOIN O COMUNICACION de |la empresa es al instrumento de marketing con

el que intenta informar al consumidor sobre el producto, persuadiro para que lo
compre y fratar de que sea recordado

1
""' - Los tres principales objetivos o funciones de la promocion o :
-~ comunicaciton de la empresa son: informar, persuadir y recordar. . -

La empresa camba el con el ciclo de vida del producto. Asi, mientras en |a introduccidn
s buscaba informar a los consumidores para que conocieran al productio, durante &

crecimiento se buscaba persuadirlos para que nos eligieran frente a la competencia. Por
ultimo, en la madurez se trata de que el consumsdor recuerde nuestro producio.

¢ Los instrumentos de promocién o comunicacion

La empresa cuenta 5 instrumentos principales para dar a conocer su producto

(E) LN == 0] TV Consiste en la venta del producto a través de vendedores de

la empresa que acuden a hablar personalmente con los clientes.

! I_JI 3 de la venta personal es que permite un contacto directo entre
'l"E'I'IIjBI'.!-EI-I' ¥ mmpral:lur para explicar los detalles del producio y dudas gue existan.
Ademas, es el anico instrumento que nos permite cemar la venta del producto.

El principal inconveniente &s que los vendedores requieren una gran formadci on

por parte de la empresa para que estos transmitan la imagen que se desea. Por
este motivo el coste de este instrumento suele ser elevado.

1 A PLIE *I:Y"A Es un medio de transmitir informacion pagando dinero a traves
de medios de comunicacion de masas (TV, radio, revistas, etc.). El objetivo de la
publicidad es aumentar ventas a largo plazo o cambiar la opinién hacia la

BMpresa.

! l—J| antaja de la publicidad es que es facil dingida a un pdblico objetivo y
|:|uEdH Ihagara rmuha gente. Por gjemplo, si guereamos vender ropa de veshir de i3
mihma temporada podemos anunciamos en una revisfa de moda. S5 dessamas
vender ropa de fitbol! podemos hacer publicidad en los partidos de futhol.

q :. El principal inconveniente es gque suele ser un medio cane para la empresa.

LSRG NCINIMCIEN Son las actividades que buscan megorar la
magen de la empresa con todas |las personas con las que s& relaciona
(consumidores, frabajadores, medios de comunicacion, accionistas etc.). Dentro de
estas actividades destacamos dos:

- El patrocinio. Es el apoyo econdmico o de otro tipo a eventos deportivos. (como una
competicion de fitbod) cublurales (como una fera) o sociales (como la lucha contra
una enfermedad). Por gyemplo, Unicaja patrocina al equipo de baloncesto de Malaga.
- Las relaciones con los medios de comunicacion (publicity). Son fodas las

noticias que salen en los medios de comunicacion relacionados con la empresa. A
diferencia de la publicidad, estas noticias no son pagadas por la empresa.

[ L" 2 de este mstrumento es que una buena imagen puede mejorar |as ventas
de Ia Bmpresa.
El inconveniente s que una mala interpretacion de una noticia podria tener el
efecto inverso. Por gjfempio, Amancio Ovtega ha donado en vanas ocasiones dinero

2 Son todas las actvidades de |a empresa con las que
intenta estimular las ventas durante wn periodo corto de tiempo. Algunos

gjemplos son los descuentos en precios, ofertas 3x2, hacer un regalo con la compra
del producio etc. Es muy habitual werlo en supermercados coma Dia o Carrefour.

!’ I_‘I 2 de las promociones es gque puede permitir dar a conocer un
|:|n:|n|:|u|::11:|n nuevo a ks consumidores.

El inconvenients es que no s& puade mantener mucho tiempo ya que perderia su
mhirsirs v Ao g sds~1ads nara et de rrechoan

para la sanidad pdbiica lo que ha levanfado dispandad de opinvones.




e B. Las estrategias de distribucion.

Cuando |la empresa decide =1 quiere vender su producto a traves de muchos o pocos
intermedianos esia decidiendo su estrategia de distnbucion. Puede ser de tres tipos.

- DISTRIBUCION INTENSIVA. Se usa gran cantidad de intermediarios para llegar al
mayor numero de personas posibles del pablico objetivo (target) de la empresa. Esta
estrategia se suele usar para productos de compra rapida como por sjempio las pafafas
de bolsa, que las podemas encontrar en supemercados, hendas de bamo, bares eic.

S& busca distnbuir el producio a través de un numero
pequefio de intermedianos. Susle usarse para productos de compra menos frecuente y de
un precio mas elevado. Por sjempio, 5/ QuUersimos Comprar una prenda de marca algo mas
cara como Ralph Lauren o bimba y lola, podemos ir al corte ingiés y algunas afras hendas,
pEro COMo Vemos a5 opoiones 58 reducen.

- DISTRIBUCION EXCLUSIVA. Se ufiliza sdlo un intermediario dentro de

una locakidad o regidn. Esta estrategia s& utiliza para productos muy exclusivos
¥y normalmente de precio muy elevado. Porsjempilo, solo hay 25 concesionanos

de Porche en foda Espalia. 104



LAS 4 P, S DEL MARKETING DIGITAL.

FPersonalizacion. Fruto de la gran cantidad de informacién que pueden tener
|las empresas respecio a cada individuo, la personalizacidn se hace imprescindible.

Aguellas empresas que conssguen disefiar y enfocar los productcs de manera PEHEﬂHHHLﬂElﬁH
personalizada sin duda que venderan mas. Por ejempio, MNike parmite gue disefies

tus propias zapafillas. Amazing.
Farticipacion. Involucrar a los consumidores en |a empresa es clave para saber

que cuestiones puadan mejorar. La empresa puede crear diferentes comunidades, n
tanto online como offline, en las gue los clientes puedan parbcipar y colaborar con . { o -~ ¥ ; PEUFLE

|la marca. Los usuanos tienan un espacio propio en el que puaden opinar, sugerir
mejoras o recomendar ko que les interese. Por gjemplo, Apple bane wna comunidad o
de soporte para resolver dudas o problemas tecnicos a sus chendes. ¥ PEER-TO-PEER

@ Peer-to-peer (de par a par). Si quieres comprar una carcasa o un protector
para tu mdwvil, ;En queén confias mas antes de comprar, en un amigo O &n un
anuncio? Hoy en dia siempre tratamos de recumr 2 amigos o a gente gque ya ha
comprado &l producio para que nos cuente la expenencia. Por este motivo, es
importante para la empresa estar en redes sociales para fomentar & boca a boca y
hacer marketing wiral.

Asi, anfiguamenie |las empresas confiaban a un famoso que anunciaba nuesino
products. Hoy, confiamos en nuestros amigos. Sin embargo, en los altimos afos ha

nacido el concepto de "influencar”, una persona que no &5 amigo nuestro pero que 1 1 , 1 2 p 90
YEMmOS mMas cercano y en cuya opmnion confiamos. Las empresas lkes pagan
importantes sumas de dinero para que promoconen sus productos. Tal es su éxiio 1 O, 1 5,1 6 p 97

que el 40%: de los adolescentfes declara gue le gustaria ser infiuencer.

. Esta diima analiza el comporiamiento de los
usuanos, con la intencidn de predecir sus comportamientos y realzar, de esta forma,
camparfas a medida. Como dijmas, todo lo que hacemos en la web puede ser
procesado por la empresa, que pueds hacemos una publicidad a medida segan las
rreferencias mue revelan nuastras nninkies
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El pla de negoci és un document en que es desenvolupa una idea o un projecte
d'empresa a partir d'una iniciativa emprenedora. Pot comportar la creacid d'una empresa
nova, o be I'ampliacio de les activitats d'una empresa ja existent.

Conté una descripcido ordenada i justificada del projecte, amb els elements que el
componen, i explica el procés de formacio, la planificacio i l'organitzacid del model de

negoci.

1. Pla de negoci

Document en que s'explica la idea de negoci, a més del disseny, la planificacio de la posada en marxa
del projecte d'iniciativa empresarial i1 I'estudi de la viabilitat d'aquesta proposta.

2, Estructura del pla de negoci

1,2 p.287

3. Presentacio 4. Pla de marqueting 5. Pla de produccio 6. Pla d'inversia 1. Forma juridica
. i ctes legals
v |dea de negooi. + Estudi de mercat. v Processos productius, | Ainancament o gl
v Descripeid de ['activitat. + Estrategia de v Recursos materials, » Irversions « Eleccid de la forma
v Nom de l'empresa, marqueting, e Existéncies. previstes, Juridica,
v Persones emprenedores, e Estructura de costos. « Estudi de les fonts o Tramits documentals

« Recursos humans, de finangament. « Viabilitat juridicolegal



Estudi de la viabilitat del model de negoci

Viabilitat comercial Viabilitat economica Viabilitat financera Viabilitat legal
Analisi DAFO. Calcul del llindarde 1 qeryaNila  COMPliment de la
Fstratégia de rendibilitat (punt TIR normativa mercantil,
marqueting. mort). | mediambiental, etc.
Unitats 12i 4 Unitat 5 Unitat 7 Unitats 1i 2

EL LLENC DE MODEL DE NEGOCI O MODEL CANVAS P.247



Estudis de mercat

o ‘ Analisi Analisi Pmp::fsta de valor Estudi
Analisi de I'entorn de la . | factor . .
- dels consumidors h . de la localitzacio
competéncia diferencial
Cal estudiar tot el que  Estudiar el conjunt  Estudiar el Determinar el valor En molts negocis,
envolta 'empresa des d'empreses amb comportament dels  gque I'empresa la localitzacio fisica
de dos aspectes: les quals consumidors (les aporta amb la seva és fonamental: cal
comparteix el seves necessitatsi  activitat, la analitzar les
® Entorn general, o . . . . )
... mercat del mateix com les satisfan) i rellevancia de la possibles
macroentorn (analisi e - . . .
producte i lluita per els seus habits de creacio de valor i ubicacions
PESTEL). , . e e , _
captar l'atencio compra (les I'existéncia d'un geografigues i
® Entorn especific, o dels consumidors. caracteristiques de  factor diferencial estudiar les
microentorn (model I'accio de comprar). (estratéegia dels localitzacions
de Porter). oceans blaus). alternatives.
Unitat 2 Unitat 4 Unitat 4 Unitat 11 Unitat 1

Lanalisi DAFO (debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats) permet estudiar els quatre factors que
caracteritzen el pla de negoci, agrupats en els factors interns (fortaleses i debilitats) i els factors externs
(oportunitats i amenaces). Es tracta d'observar com poden influir en les possibilitats d'éxit.

Amb l'analisi DAFO es vol estudiar la realitat interna i externa del pla de negoci per poder tenir més clares les
possibilitats i les potencialitats de la idea, a més de saber si hi ha res que la freni o que en limiti el
desenvolupament. Tot seguit, es mostra una taula en qué s'especifica la naturalesa dels quatre factors i se'n
posen exemples:

Debilitats Amenaces
Aspectes en qué la competéncia ens supera. Impediments o dificultats de I'entomn.
+ Recursos humans desmotivats | sense formacid. = Aparicio de nous competidors.
* Objectius poc clars. = Aparicid de productes substitutius.
» Tecnologia obsoleta, « Augment dels tipus d'interés bancari,
» Recursos econdmics insuficients. « Mercat en crisi.
Fortaleses Oportunitats
Aspectes en qué superem la competéncia. Possibilitat d' explotar un valor afegit o un avantatge

« Recursos humans capacitats. competitiu.

Objectius clars.
Tecnologia d'dltima generacid.
Dispenibilitat de mitjans econdmics.

= Augment demografic.

* Mercat en creixgment.
» Possibilitat d'exportar.
= Aparicid de noves tecnologies.

-



¢ ;Qué es la metodologia Lean Startup?

LA METODOLOGIA LEAN STARTUP es un nuevo enfoque para desamollar startups

que busca validar la idea de negocio adapiando el producto a o que los dientes
demandan antes de desamollar el producto v lanzaro al mercado.

El |:|I'IITI-EF paso 58 encuentra en EH'gEI'I la idea inicial a través de técnicas como la del Una vez analizado todos los datos de las entrevistas y expenmentos podemos aprender si
lienzo del modelo de negocio. Debes establecer gué necesidad cubrira nuestro negocio y el producto se ajusta a lo que los clientes de verdad guieren o si temnemos gque hacer algan
crear una propuesta de valor que la resuelva. En este paso previo ya podemaos salir a la ajuste importante. Una vez que acabamos este paso 3 "APRENDER”, el circuito crear-
calle para empezar con la técnica de desarrollo de clientes y entrevistar a unos cuantos medir-aprender se repite de nuevo ya sea a través de una iteracion o de un pivote.
clienies potenciales para saber si la solucion lkes encaja o s1 hay que modificarlo. + [teracién. Se produce en caso de que el producto minimo viable se ajuste en gran
e medida a lo que los clientes quieren. La iteracién consiste en afiadir pequefios
=~ cambios para incrementar las funcionalidades del producto con la opinidn de los

g
Cuanto antes hay gue desarrollar un prototipo de la idea de negocio. Iﬁ clientes y repetir &l circuito creando una nueva versin mas avanzada gque volveramos
Sera el lamado Producto Minimo Viable. una version que incluye ‘ a presentar a los clientes.

las caracteristicas bdsicas del producto, con el minimo esfuerzo = Pivote. Se producen el caso de que el producto no se ajuste a los clientes. Un pivole

e inversitn posible, para presentarlo a tus clientes potenciales, y &5 algﬂ_n cambio importante en uno o Mas I:-lnq_uaﬁ. del modelo de negocio, ya sea en
obtener con él la mayor inf cién posible. . &l propio producto o en otros EIE.FI-E'!:HZIE.. Por ejampio, pr.rﬂ-lia que &l p!'u-ﬂ'uu::rr.l =i 5883
bueno pero que e segmento de clentes gue esfaria interesado es dferente al gue
Mo hay manera exacta de crear el producto minimo viable, pero este debe parmitir saber feniamos pensado.
al emprendedor si el producto puede tener exito. Ni siquiera es necesario que sea una En conclusion, |a metodologia Lean Startup propone ulilizar este circuito agil donde el
version basica del producto final. Un producto minimo viable podria ser una emprendedor, una vez establecidas sus hipdtesis y suposiciones, las va validando con un
explicacion del producto a traves de un video, un dibujo, una version creada con producto minimo viable. Este permite saber con muy poca inversidn =i la idea que se esta
carton o con una impresora 30, una historia del producto etc. _ desamollando tiene aceptacion por los chentes. 5i se demuestra que responde al deseo
ﬁi del clente, se iran incrementando sus funcionalidades (feracion ) v, por el contrano, & no
encaja en el marcado, se debera darle un nuevo enfogue al negocio (pivotar)
El siguiente paso es realizar algun tipo de medicion que nos permita conocer &1 el El circuio se repite una y oira vez durante toda la vida de la startup. Cuanto mas vuelias
producto se ajusia a lo que los clientes desean. Esta fase se puede hacer a traves de demas al circuito mas sabremos gué es o quieren ks clientes.

entrevistas, pruebas A/B, expermentos edc.



PMV- BUSCAR

(PRODUCTE MINIM VIABLE)



¢ Laproteccion de la propiedad intelectual

LA PROPIEDAD INTELECTUAL son los derechos que tiene una persona o

empresa sobre sus creaciones intelectuales, como invenciones, obras literanas o
artisticas, disefios y marcas comerciales.

@ Proteccidon de |la idea: se refiere a la proteccidn legal de las
invenciones o deas que una persona o empresa puede tener. La
principal herramienta para proteger |a idea es una patente que es un

derecho exclusivo que se le concede al imventor por un periodo de
Bempo determinado (generalmente 20 afios) para evitar que otros

utilicen, fabriquan o vendan su invenciin sin su autorizacidn.

@ Proteccion de la marca: una marca son los signos distintivos
que identifican a una empresa o producto en el mercado. La
herramienta principal de proteccion es el registro de marca que es
un proceso legal que permite a una empresa registrar su marca

comercial y oforga el derecho exclusivo de uso de la marca. De
esta manera, se evita que ofros utilcen una marca similar o

idéntica que pueda causar confusidn enire los consumidores.

@ Proteccidn del producto: se refiere a la proteccion legal de las
creaciones intelectuales que no son necesariamente invencones,

como por ejemplo obras literanas, artisbcas o software. Una
herramienta muy utlizada son los derechos de autor.

Propietat industrial+Buscar patents, marca registrada, drets d'autor i secrets
empresarials



