Polítiques de marketing

Activitat 1. 10’
En un paper, escriure què pensem que és el marketing. 

Recullo els papers i els vaig llegint un per un. Anotem a la pissarra les paraules clau.

Comentari i definició.

Definició de Marketing:

Procés que permet planificar i executar un conjunt d’accions relacionades amb el producte, el preu, la promoció i la distribució d’idees, bens i serveis. La finalitat de tota estratègia de marketing es arribar a satisfer les necessitats dels consumidors i de les organitzacions. (entenem com a organitzacions: empreses, ong, empreses públiques). Aquestes accions es recullen en el que anomenarem “Pla de Marketing”, un instrument que recollirà elements relacionats amb el producte, els seus atributs, el mercat, la competència,etc. 

Ex. D’accions de marketing:  

Metges sense fronteres. Campanya de mk per captar quotes de socis. Marketing social.

Spanair. Tijeretazo, campanya de mk puntual per augmentar vendes en una época determinada.

Bonos del estado. Campanya de l’estat per augmentar els ingressos públics. O per exemple campanya contra els accidents de trànsit. Aquest és el Marketing institucional.

Objectius del curs:

Analitzar elements claus per prendre decisions de marketing relatives al:

Preu del producte: estratègia de preus, flexibilitat dels preus->què passa quan pujo preu...

Característiques del producte: Marca, logo, atributs físics...

Distribució del producte: On el venc? Hipermercats, botigues al detall, zones turístiques, franquicies...

Publicitat: Como dono a conèixer el meu producte? 

Això conforma el que anomenem el Marketing Mix. 

El Marketing estratègic i el marketing operacional

Les accions de marketing han d’estar correlacionades amb els objectius estratègics de l’organització. Per això determinarem una estratègia de marketing on detallarem els resultats a aconseguir. És l’anomenat marketing estratègic. Gràcies a eines com la investigació comercial, la segmentació de mercats o el posicionament, aconseguirem els objectius proposats. 

Ex. D’investigació comercial: Un estudi, en base a unes enquestes, sobre l’ús del transport urbà. Què ens interessa investigar? Ex. Quin és el mitjà de transport més utilitzat? Com ha afectat la introducció del trambaix? 

Ex. De segmentació de mercat: Quan volem introduir un producte al mercat cal definir alguns aspectes claus, entre ells a quin mercat ens dirigim. Quan concebem un producte hem de definir aquesta diferència que pot ser:

Per preu: oferir un producte de caracteristiques similars que diferenciarem pel preu que té. Ex. Una camisa Zara Basic a 15 euros i una camisa Zara Col.lecció Estiu a 19 euros.  

Per distribució: Decidim distribuir la nostra salsa de romesco només a comerços al detall selectes.

Per producte: De les impressores que produïm una serà destinada a l’ús familiar i l’altra al món de l’empresa. Iogurts: mercat totalment segmentat, trobem des de petit suisse per a nens a iogurts saciactiv que diuen “saciar tu apetito” fins al iogurt natural de tota la vida.

Segmentar-nos = trobar un forat de mercat: Estufes de gas per a terrasses de bars. 

De vegades trobar el nostre forat de mercat és el que pot fer triomfar. 

Per promoció: Cada estiu introduirem al mercat una oferta que consistirà en vendre dos pots de cigrons al preu d’un per lluitar contra l’estancament de la demanda estiuenca.

Ex. Posicionament : Entenem com a posicionament el factor diferenciador del nostre producte envers a la competència. Definirem quins atributs té el nostre producte i estudiarem com es diferencia de la competència. Un mateix producte pot tenir diferents posicionaments, un anirà destinat a ser de gamma baixa i l’altre, amb més complements, de gamma alta. Cotxes: Mercedes (gamma alta, molts atributs), Ford Fiesta (gamma baixa), Volkswagen Polo (gamma mitja-alta)...

D’altra banda tenim l’anomenat  Marketing Operacional que comprèn accions concretes en relació al producte, a la fixació de preus, a la distribució i la comunicació.

És a dir, es concentra en el Marketing Mix. (També anomenat com les 4 P de McCarthy).
	Producte
	Preu
	Marketing Mix

	Distribució
	Comunicació
	

	Opinió Pública
	Política
	Megamarketing


Megamarketing

Aquest concepte inclou les variables del marketing mix a més a més de comptar amb dos variables més: l’opinió pública i la política. 

De vegades és necessari fer un esforç extra per introduir un producte en un mercat. Per exemple, les empreses xineses que volen comercialitzar productes tèxtils a la UE han estat negociant per pactar quotes. Han fet una estratègia de mega marketing. 

De vegades també volem fomentar un canvi en l’opinió pública sobre un producte o servei. En el cas de la Constitució Europea es va fer una campanya televisiva per donar a entendre a la gent que tots formem part d’Europa i que la Constitució és un instrument que ens pertany i interessa a tots.

Desmarketing

Quan es vol limitar el consum d’algun bé o servei: Campanyes per moderar el consum d’aigua, de tabac...

El marketing Mix

Tal i com hem comentat, ens interessarà determinar algunes variables per assolir la nostra estratègia de marketing:

- Producte: Prendrem decisions relacionades amb:

El llançament de nous productes: Quines característiques, a quin públic va dirigit, quan fem el llançament..

Deixar de produir un producte: Com determinar que ja no és rentable.

El disseny: Innovar o adaptar-se a la competència, als nous usos...

La qualitat: Invertir en qualitat per diferenciar-nos: vins de denominació d’origen: Pendès, Rioja...

L’embolcall: innovar en el packaging, per destacar, per millorar la seva conservació : bricks.

Exercici 1. 10’  Anomena 4 empreses que en el disseny de la seva estratègia comercial es basin principalment en:

El producte

El preu

La distribució

Les eines de comunicació

Màrqueting estratègic i Operacional (bis, més info)
Les accions del mk mix conformen el que anomenarem mk operacional. Aquestes accions han de ser coherents amb les estratègies comercials de l’empresa, és a dir, amb el mk estratègic. A la vegada, aquest ha de ser coherent amb el pla general de l’empresa.

Tipus d’estratègies:

· Estratègies comercials bàsiques: Diferenciació, lideratge en costos i especialització.

· Estratègies en funció del cicle de vida (ho veurem al tema 2)

· Estratègies en funció de la posició competitiva: líder, retador, seguidor, especialista.

Estratègies comercials bàsiques:

Parlem de 3 estratègies bàsiques:

· Diferenciació

· Lideratge en costos

· Especialització

1. Diferenciació

consisteix en aconseguir que el nostre producte es percebi diferent a la resta, que es consideri únic i exclusiu, ja siqui perque té atributs reals diferents o perquè el consumidor els percep diferent. Exemples:

En els seveis: Vueling dóna punts i vola desde bcn. Ryanair vola des de Girona.

El vi: Les denominacions d’origen aporten diferenciació per qualitat pq no totes les bodegues poden acollir-se a una D.O. perquè cal seguir unes normes estrictes de producció.  Rioja, Ribera del Duero, Priorat...són D.O.

Benzineres: es diferencien amb targetes de fidelització i serveis afegits: jocs infantils, menús a la carta, supermercats...

Com més diferent és el nostre producte menys competidors tindrem i més forta serà la nostra posició en el mercat.  (+ avantages competitius tindre).

Avantatges de la diferenciació:

· El consumidor és menys sensible a les variacions de preu per tant com que el client és fidel i ens prefereix podem augmentar el preu i tenir més marge de benefici. Ex. suc de taronja Minute Maid (concentrat) i Don Simon (no concentrat).

· El nostre producte és difícilment substituible i per tant mantenim la demanda. (pq és exclusiu). Ex. software + càmara que detecten el comportament dels consumidors a partir d’una filmació. Els altres productes semblants són sensors de moviment però només serveixen per contar entrades i sortides de persones i no el seus moviments de cap o d’ulls davant d’un estímul visual com una publicitat. 

· És una barrera d’entrada per a nous competidors: caldria que invertissin molts diners en I+D per crear el nou producte com el nostre, desenvolupar-lo i comercialitzar-lo.

Com ens podem diferenciar?

· A través del producte: 

· Per la qualitat: Si el consumidor percep més qualitat estarà disposat a pagar més diners. Ex: llibre de tapa dura: és le mateix producte però és de més qualitat. O per ex verdures ecològiques: més gust, diferent textura. Tovalloles de cotó: cotó de diferents qualitats...o Whisky: és diferent un Chivas que un Jb.

· Per la innovació: Ser el primer introduir un producte innovador. Per ex. un aspirador sense bossa o un aspirador que no cal passar-lo pq actua sol... Benetton, per exemple, ha creat un teixit que no s’arruga i un altre que té una funció antibacteriana. 

· Per la durada: Semblant a la qualitat... paguem per un producte que durarà més temps, pex. fusta: és diferent la teka que el conglomerat.

· Per la fiabilitat: possibilitat que un producte no falli. Això permet donar més anys de garantia.

· Per la facilitat de reparació: pex. oferim tallers de reparació o peces universals o bé substituir el producte si es fa malbé. ex. mobil, caterpillar...

· Per l’estil o disseny: Ex. dissenyadors exclusius o un cd que sembla un disc de vinil.

· A través dels serveis:

· Instal·lació: Podem exigir preus més alts si instal·lem el producte.

· lliurament a domicili: Puntualitat i rapidessa ens poden diferenciar. pex. MRW, DHL, o Verdures a domicili.

· Servei postvenda en general: garantia, assessorament, atneció al client. Ex. corte inglès, le devolvemos el dinero.

· Servei de finançament: a termini, sense interessos... Ford fiesta a 2 anys sense interessos.

· A través de l’equip humà: Personal professional, amable, empàtic, competent, proactiu.

· A través de la imatge: Comunicació integral de l’empresa: publicitat, logos, RRPP, decoració en el punt de venda: ex Starbucks...sofàs, tot això ajuda a una percepció positiva del producte o servei.

Exercici: busqueu exemples de cada una d’aquestes maneres.

Cas Danone:

En un mercat com el dels iogurts, molt fragmentat (hi ha molts competidors i molts productes diferents) i essent un producte que el consumidor pot trobar difícil de diferenciar, Danone ha aconseguit diferenciar-se de la resta. Com? A partir de la creació de noves línies de producte, de qualitat i oferint una imatge d’estil de vida saludable. És així com ha creat una gamma de productes “Bio”, “Actimel”, “Danacol”, “Desnatats”, “Vitalinia” i també mitjançant el disseny i la facilitat d’ús del producte, en concret creant envasos que es poden consumir fora de casa, fet que amplia les possibilitats de consum del producte. També ha creat una diferencia pel que fa a la política de comunicació ja que per a la majoria dels seus productes Danone ha fet anuncis amb personatges famosos que recomanen el producte (Ronaldinho per a Danet, José Coronado per al bio, Martín Berasategui per a postres,etc). 

2. Lideratge en costos:

En aquest cas l’avantatge competitiu de l’empresa recau en poder produir a baix cost. Com es possible produir a baix cost?

· Accés privilegiat a matèries primeres: alt poder de negociació.

· Economies d’escala

· Minimització de despeses d’I+D: l’empresa no és innovadora, és seguidora.

· Selecció acurada de clients: no morosos, només els rendibles.

· Control de costos: mà d’obra (fenòmen de la deslocalització), materials...

· Eliminació de serveis superflus: no donar sandwichs als avions.

Avantages del lideratge en costos:

· Podem disminuir el preu i així expulsem del mercat als competidors menys eficients.

· és una barrerar d’entrada a nous competidors que vulguin competir per preu.

· Si puja el preu dels inputs ens afectarà menys que als competidors menys eficients.

Lectures:

Asia, la zona más atractiva para la deslocalización.

Los arrepentidos de la deslocalización.

Factors a tenir en compte quan deslocalitzem:

· Idioma

· Estabilitat política i monetària

· Dificultat per trobar personal qualificat

· Alt sou dels expatriats

· Distancia cultural i geogràfica

· Burocracia administrativa

· Infraestructura del país de destí

Tot això afectarà a la productivitat.

3. Especialització en un segment de mercat: 

Consisteix en un concentrar l’activitat del negoci en un segment determinat: àrea geogràfica, grup de clients (home/dona, edat, professió, renda alta/mitja/baixa). Per ser especialista cal oferir un producte que tingui un valor afegit que no té la resta i que és difícil que puguin arribar a tenir. Cal que tingui suficient demanda. (però tampoc molta per a que no tinguem excessius competidors).

Inconvenients: Si només ens especialitzem en un producte i un segment, podem ser molt vulnerables. 

ex: discoteca àrab a Almeria, lloguer de vaixells de luxe, diari per a immigrants, submarins de luxe.

Estratègia en funció de la posició competitiva: líder, retador, seguidor
1. Estratègies de les empreses líders

En tots els sectors hi ha un líder, ja sigui per innovació, vendes, nombre de clients...

Aquestes empreses han de centrar els seus esforços en :

1- Augmentar la demanda pròpia i la del sector

2- Defensar-se de la competència

a. Augmentar la demanda: Podem fer-ho:

b. Augmentant la freqüència d’ús del producte: Plan Fontvella 15 dias, Dieta Kellogs, Xampú ús diari, Promo el País: diari + cartilla + 45€= impressora.

c. Augmentar el nombre d’usuaris del producte: champú Johnsons per a aadulst, o per ex. video athletic madrid nous socis immigrants, o per zona geogràfica: nous mercats a l’estranger. O perx. PAP prohibit als pares, programa de radio per a adolescents.

d. Buscar nous usos per al producte: Pex. Andorra: hivern=esqui, estiu= passejades, senderisme, cavalls... desestacionalitzar el pdte.  

2- Empresa retadora: 
Aquelles que tenen suficient capacitat per desafiar al líder i arrebatar-li quota de mercat. Ex. Pepsi vs. Coca-cola., Vodafone vs. Movistar...

L’empresa retador centrarà els seus esforços en:

· Augmentar la quota de mercat:

· atacar al líder, per exemple, oferir un preu més baix. Ara bé cal que aquesta diferenciació la poguem mantenir a llarg termini. Ex. Dell o les empreses japoneses de cotxes quan van entrar als USA, van introduir models de cotxes que les grans compayies americanes no oferien, eren més petits i amb menys cilindrada. 

· atacar a empreses del sector del mateix tamany

· atacar a empreses del sector més petites.

Exemple DELL

La diferencia principal de Dell respecto de sus competidores es su modelo exclusivo de negocio basado dos puntos fundamentales: un modelo de venta directa y una producción bajo pedidos, con stocks mínimos. 

Por un lado, la venta directa permite un contacto directo con el cliente, el cual no habla con una red de intermediarios ni con terceras partes, sino directamente con Dell. Esta comunicación directa favorece una relación estrecha e interactiva que permite responder de forma rápida a las necesidades tecnológicas y de negocio de los clientes. En consecuencia, se ofrece un nivel de servicio muy personalizado, a medida, que a menudo acaba produciendo verdaderas alianzas estratégicas con ellos. Esta venta directa ha situado a Dell como líder mundial de ventas por Internet, suponiendo desde el año 2001 más del 50% de la facturación de la corporación. 

Por otro lado, fabricar bajo pedido con stocks mínimos permite personalizar el producto, adaptándolo a las necesidades del cliente en cada momento, y ofrecer antes que nadie las más recientes mejoras tecnológicas, además de la ventaja en costes que supone reducir al máximo los stocks. Esto, en el sector de las nuevas tecnologías, en el que las mejoras (tanto en prestaciones como en coste) se producen a un ritmo vertiginoso, es fundamental. Todo ello redunda en el mejor servicio al cliente, en la que Dell es considerada como la compañía líder en "satisfacción al cliente". 

3- Empreses seguidores
Les empreses seguidores no inquieten al líder. Desitgen una posició comercial cómoda amb una quota de mercat rendible i controlable. Per exemple els iogurts Clesa, que actuen en un mercat poc diferenciat i segueixen els passos del líder a molta distància.

Es dediquen a segments que altres no satisfan o bé fan imitació.

La imitació pot ser legal si fem un producte molt similar però el comercialitzem amb una marca diferent. Per exemple:

· Copiem un atribut (els cotxes japonesos han copiat el disseny de les marques europees coma ara Audi o BMW).

· Afegim una característica superior.

Però la imitació serà ilegal si hi ha una falsificació, és a dir, comercialitzem el mateix producte sota la mateixa marca, fet que porta a confondre al consumidor i per tant entrem en delicte. 

Generalment les empreses seguidores introdueixen al mercat els seus productes desp`res que el líder ho hagi fet i s’hagi pogut constrastar la rendibilitat del llançament. 

4- Empreses especialistes

Es concentren en un forat de mercat molt específic . Generalment són mercats de poc volum però molg rendibles. Són empreses petites que es caracteritzen per tenir un avantatge competitiu que la resta no té. Ofereixen productes d’alta qualitat a preu alt amb amplis marges de benefici. L’objectiu no és tenir una alta quota de mercat,  no volen ser líders en vendes, volen rendibilitzar al màxim la quota que tinguin. 

Ex: una fusteria artesanal d’alta qualitat.

Cal ser poc atractiu per a la competència, cal posar barreres d’entrada per seguir essent els únics. És millor si ens centrem en un àmbit geogràfic no massa ampli. 


PRÀCTICA CAS DELL
Llegiu el text i prepareu una exposició per explicar la posició competitiva  DELL.

Ponencia - La logística al servicio del cliente. 

Mario Pulgar comienza su intervención ilustrando cuáles son los principios básicos del modelo de negocio de Dell Computer, y que le han convertido, de largo, en la compañía más rentable del sector a nivel mundial: 

·En primer lugar, la relación directa con el cliente; esto es, la eliminación de la figura de los intermediarios o mayoristas de la cadena de distribución de los productos Dell. 
·En segundo lugar, la fabricación exclusivamente contra pedido. En Dell no hay stock de producto terminado, lo que conduce a una reducción radical de sus costes operativos. Además, el fabricar exclusivamente producto vendido de antemano en un ciclo corto de tiempo maximiza la liquidez de la compañía. 
·Por otro lado, el producto Dell es totalmente configurable por el cliente. El hecho de que el cliente esté comprando un producto que todavía no existe elimina cualquier restricción posible en cuanto a disponibilidad. El cliente puede elegir cualquier configuración dentro de la gama de componentes instalables y personalizar al 100% el producto que está comprando. Es el sistema pull o de flujo tenso llevado hasta sus últimas consecuencias. 

Desde un punto de vista exclusivamente logístico, la aplicación de este modelo de negocio arroja el siguiente resultado: el conjunto de la cadena de suministro de Dell (que posee únicamente 6 centros de producción en todo el mundo, sólo uno de los cuales está en Europa, concretamente en Limerick, Irlanda) acumula tan sólo 5 días de inventario. La capacidad de respuesta al cliente es un plazo de entrega nominal de 8 días, plazo que se cumple en el 90% de los pedidos. 

Este modelo de negocio Dell, tal como ha sido descrito en sus principios básicos se basa, además, en un imperativo estratégico: un triple imperativo de rentabilidad, crecimiento y liquidez. Este imperativo estratégico ha sido llamado el "triángulo Dell" y ha conducido a la compañía, desde el comienzo de los años 90, a crecimientos muy por encima de la media del sector y una rentabilidad demostrada. Rentabilidad que le llevó a obtener beneficios incluso en el difícil ejercicio del 2001, el primero en el que se estancaron las ventas de ordenadores personales en todo el mundo. 

Las firmas de la competencia (Compaq, HP, IBM) se ven obligadas a competir con Dell en condiciones de desventaja, ya que deben jugar con los márgenes que ofrecen a sus distribuidores locales. Además, la presencia de esos intermediarios les descapitaliza de la valiosa relación directa con los clientes finales. La consecuencia es la pérdida continua de cuota de mercado: IBM hubo de retirarse del mercado de los ordenadores personales y concentrarse en otros negocios, como el de los servidores, mientras HP y Compaq hubieron de fusionarse para mejorar su posición competitiva. 

Para poder poner en juego este modelo de negocio tal como ha sido descrito, Dell Computer debe atender, no obstante, algunos requisitos operativos previos. Dichos requisitos son: 

·Se requiere partir de una planificación y estimación de las ventas bastante precisa, que es vital a la hora de integrar a los proveedores de componentes en la estrategia de fabricación. 
·El catálogo debe ser gestionado de un modo dinámico, y adapatarlo a las disponibilidades reales de componentes y posibilidades de fabricación. 
·Debe diseñarse un sistema eficiente de captura del pedido: para ello Dell ha desarrollado un conjunto de facilidades en sus sitios web que incluyen desde el seguimiento del pedido a la fidelización de los clientes. 
·El sistema de fabricación debe ser enormemente elástico para poder adaptarse a variaciones en la demanda y cambios en las preferencias de consumo. 
·Finalmente, toda la logística debe solucionarse "aguas arriba" y tener cerrados todos los detalles una vez confirmado un pedido. 

Dadas las características del modelo de negocio Dell, el despegue de la compañía ha corrido paralelo al desarrollo del comercio electrónico. Desde el lanzamiento del primer sitio comercial de Dell, a comienzo de la década de los 90, hasta la actualidad, el porcentaje de las ventas "online" en la cuenta de resultados de Dell no ha dejado de crecer. Actualmente, supera de largo el 50% de las ventas. El resto se reparte entre los pedidos recogidos por vía telefónica y la gestión de grandes cuentas (incluida la Administración), que se gestiona con criterios comerciales más "convencionales" 

La relación directa con el cliente es, pues, una de las características más acusadas del modelo de negocio Dell. Dicha relación permite a la compañía entrar en una forma de "círculo virtuoso" que se realimenta a sí mismo y que se define por compartir información con el cliente, lo que lleva a la compañía a una mejor "experiencia de cliente", lo que puede traducirse luego en una integración virtual de toda la cadena de valor (todas las actividades centradas en aquello que es percibido como valioso por el cliente). 

La métrica clave del resultado final de toda esa logística integrada es el grado de cumplimiento del plazo de entrega nominal (delivery to target). Como ya se ha dicho, actualmente ese resultado está por encima del 90%. No obstante, Dell Computer busca mejorar aún más ese resultado operativo, y ha elegido el llamado "modelo Seis Sigma" de optimización de negocio para tratar de conseguirlo y adelgazar aún más sus costes operativos. Actualmente trabaja sobre las causas principales de retraso en el plazo de entrega nominal: los problemas de suministro (principalmente, disponibilidad de componentes) y los problemas de ingeniería y configuración (sobre todo, órdenes no fabricables no detectadas de manera temprana). 
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PRÀCTICA CAS ADIDAS
Llegiu el text i prepareu una exposició per explicar la posició competitiva d’Adidas.

	Juan Luis Pérez- Director Comercial Adidas España
Adidas, además de referente mundial en el deporte, es una marca con una clara vocación innovadora, lanzando al mercado la primera zapatilla deportiva con microprocesador, la adidas 1, fruto de más de 20 años de desarrollo, así como ser la primera marca deportiva en lanzar la Customization Experience (estrategia que consiste en que los clientes de los productos Adidas creen e ideen sus productos ideales). En esta década Adidas ha comprado la marca Reebok, que le permite reforzar la posición de la compañía en Estados Unidos. Adidas siempre ha estado muy cerca del fútbol, el que muchas de las estrellas más potentes del balón se han convertido en imagen de la marca. En 2006, ha anunciado un acuerdo para ser proveedor de vestuario oficial de la NBA.
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La historia de Adidas comienza en 1920, cuando Adi Dassler decide que su propósito va a ser proveer a cada atleta con el mejor material para realizar su deporte. Es en 1949 cuando se registra la marca con el nombre de ADIDAS, y también se registran las famosas tres bandas. Adi Dassler fue el primer empresario en utilizar la promoción deportiva para darse a conocer, es decir, promocionaba a su marca a través de los atletas. 

Sus productos no se centraron únicamente en las típicas zapatillas para hacer deporte, sino que abarcaron también otros como ropa deportiva y balones. 

Los años 90 fueron complicados para esta empresa. Con la entrada de un nuevo presidente, R. L. Dreyfus, la compañía adopta una estrategia en Marketing y ventas. Es en 1995 cuando entre en la bolsa, y Adidas deja de ser una empresa familiar, y empieza a dar los pasos para convertirse en la gran multinacional que es hoy en día. A partir de ahí, Adidas empieza a crecer mediante adquisiciones. En esta década Adidas ha comprado la marca Reebok, que le permitirá reforzar la posición de la compañía en EE.UU., conseguirá tener mayor oferta de productos y mayor presencia entre los atletas, aunque las marcas seguirán existiendo por separado.

Adidas tiene una misión, que es “ser la marca líder mundial de productos deportivos”, y tiene también una visión, que es “nuestra pasión por el deporte puede contribuir a un mundo mejor”. Y ambas dos tienen que llevarse a cabo apoyándose siempre en unos valores, que para esta compañía son: rendimiento, pasión, integridad y diversidad. Y no se puede explicar el éxito de Adidas, sin hablar de sus claves de liderazgo. Son éstas seis las que llevan a esta marca al éxito.

La primera sería una clara orientación al cliente. Y lo hace con tres divisiones: Sport Performance, donde busca satisfacer a todos los deportistas, innovar para mejorar los rendimientos; Sport Heritage, busca ropa de la calle, celebrar la originalidad; y Sport Stile, más orientada hacia consumidores que buscan ropa exclusiva. También se da cuenta de que el consumidor varía sus hábitos de compras, por lo que es importante invertir en conocer al consumidor. 

Como segunda clave podemos hablar de un liderazgo en innovación y diseño. Se trata de crear conceptos que atraigan al consumidor. Adidas ha llevado a cabo numerosas innovaciones en todos sus años de existencia, y su propósito sigue siendo introducir cada año una nueva innovación o una nueva tecnología en el mercado. En lo referente al diseño, colabora con la diseñadora Stella McCartney para elaborar diseños fusionando rendimiento y estilo, y también colabora con otros como Missy Elliot y Mohammed Alí. 
En tercer lugar tenemos que hablar de la distribución. Es fundamental que el producto sea accesible. Adidas realiza esto a través de tres canales: Los clientes de distribución tradicional (Corte Inglés, Intersport, ...), espacios propios en tiendas y con tiendas propias. En este mercado se utiliza el precio para atraer al consumidor, lo que provoca una guerra de precios. Adidas lo que busca es la diferenciación, cada producto en el lugar adecuado. Los puntos de venta son esenciales, ya que es allí donde los clientes toman el 50% de las decisiones de compra. Un buen punto de venta con personal formado es una de las claves del éxito. Y por ello tiene acuerdos con sus clientes distribuidores para formar a los empleados, proveer de materiales a las tiendas… Y fruto de la innovación, Adidas es la primera marca en lanzar la Customization Experience (da la posibilidad de personalizar a cada cliente su producto), algo que se puede observar en algunas de sus tiendas propias, como la que acaba de abrir en Paris. Esto permite al consumidor elegir diseño sin renunciar a la tecnología.

Pero en definitiva, de lo que se trata es de vender el producto. Es muy importante la publicidad y comunicación. Para ello son necesarias buenas campañas que consigan fortalecer la marca. La actual tiene por eslogan “Imposible is nothing” (nada es imposible), dónde intenta trasmitir su actitud hacia todo lo que hace, para Adidas nada es imposible, hay que intentar hacer lo imposible. Esta campaña ha recibido numerosos premios.

Como quinta clave hay que nombrar patrocinio y promoción. Adidas tiene acuerdos con Federaciones de Fútbol de países (España, Corea, Alemania, etc.), con clubes (Real Madrid...) y con muchos jugadores (Messi, Raúl, Villa, etc.). Además patrocina eventos deportivos como el próximo gran europeo de 2008 o los próximos Juegos Olímpicos de Pekín también en ese año, dónde Adidas será el patrocinador oficial para impulsar el conocimiento de la marca en el Este. Así se consigue acceder de forma masiva a los medios de comunicación. En 2006 ha anunciado un acuerdo para ser el proveedor oficial de vestuario de la NBA.

Y por último, aunque es el punto más importante, hablaríamos del equipo humano. Es fundamental para el éxito contar con un equipo comprometido y profesional, desarrollando estrategias de recursos humanos que se puedan utilizara a nivel global. Hay que gestionar el talento, evaluar el rendimiento, medir la formación, dar retribuciones adecuadas y mantener una comunicación interna fluida. Todo ello aumenta la efectividad y nos ayuda a ser más líderes. 

Como conclusión podemos decir que una gran empresa como Adidas se convierte en líder gracias a la innovación, a la buena comercialización de los productos, a sus buenas campañas publicitarias, a su equipo de trabajadores, y a su orientación, siempre buscando la satisfacción del cliente. Además de ser una empresa ética que exige transparencia a todos sus proveedores y a sí misma. ¿Qué pretende Adidas? Contribuir a un mundo mejor a través del deporte.
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PRÀCTICA CAS FREIXENET
Llegiu el text i prepareu una exposició per explicar la posició competitiva de Freixenet.

Freixenet lleva a cabo una estrategia global y dispone de plataformas propias con el objetivo de cubrir las diferentes áreas geográficas del planeta. Paralelamente a la expansión, la empresa ha plantado viñas en California (EE.UU.) y Querétaro (México), y ha adquirido las cavas Henri Abelé (Francia). En la actualidad, el grupo Freixenet exporta a más de 130 países del mundo y es la marca de vino espumoso de calidad de cualquier origen más grande del mundo, champagne incluido. 

El profesor Bonet trata de transmitir al auditorio lo que, hoy por hoy, representa Freixenet en el mundo de la industria del vino y, por qué no, en la economía española. Con más de 500 millones de euros de facturación, Freixenet se ha convertido, sin ninguna duda, en la primera empresa del sector vitivinícola español, así como en uno de los 10 primeros grupos del mundo en este mercado. Ocupa, concretamente, el 9º lugar a nivel mundial, siendo líder en el segmento de cavas (espumosos con 2ª fermentación en botella). 

En lo que respecta al sector de los cavas a nivel español, Freixenet acapara entre el 60-65% de las ventas en el mercado nacional y entre el 80-85% de las ventas de exportación. En ese capítulo, es marca líder en los principales mercados exteriores, como Alemania o el Reino Unido. Fuera del sector del cava, Freixenet también produce vinos de diferentes Denominaciones de Origen, entre ellas Ribera del Duero, Rías Baixas, Priorat y Penedés, de las que también posee marcas líderes en algunas de ellas. 

En cuanto a la trayectoria de Freixenet, el profesor Bonet señala que su ascenso se ha debido, en parte, al incremento en las ventas de las sociedades integradas en el grupo, pero sobre todo a una política de compras llevada a cabo en el sector de los vinos de calidad en el exterior. El objetivo de Freixenet a medio plazo es seguir con la ampliación y mejora de sus instalaciones en vinos y cavas, sin renunciar a la política de compras de otras sociedades. El grupo Freixenet mantiene tres pilares para su desarrollo: internacionalización, diversificación y aumento de tamaño. Todo ello para lograr una posición de competitividad entre los principales grupos del mundo en el sector. Su presencia en el exterior se basa en casi una veintena de plataformas comerciales en otros tantos países, donde coloca anualmente entre 70 y 100 millones de botellas. 

Del total de las ventas realizadas por el grupo en el ejercicio 2000, el 80% correspondió a los cavas, y solamente el 20% a los vinos tranquilos de calidad. El pasado año, tras las compras realizadas en los últimos meses, el cava ha pasado a suponer solamente el 60% de las ventas del grupo, frente al 40% de los vinos tranquilos. Las operaciones para crecer en el sector de vinos tranquilos de calidad se han concretado en la compra de las bodegas Wingara, en Australia, e Yvon Mau, en Francia. El objetivo de Freixenet es seguir creciendo con la compra de bodegas en otros países. Y, en España, en nuevas Denominaciones de Origen. 

Otra de las dimensiones de Freixenet que trata de poner de manifiesto el profesor Bonet es la social. Al margen de la colaboración con la universidad, quizá fruto de la vocación universitaria del profesor Bonet, cita el liderazgo social que ejerce en las zonas de producción vitivinícola, en las que mantiene una alianza permanente con más de 5.000 viticultores a los que ofrece el mejor precio (aunque también exige la mayor calidad), así como el reconocimiento social en todo el país, que lleva a Freixenet a ser una de las 50 empresas presentes en el Foro de Marcas Renombradas de España. 

En cuanto a los orígenes de la empresa, el profesor Bonet los sitúa tan lejanos como la segunda mitad del siglo XIX en que la empresa familiar, denominada Casa Sala, hace negocio exportando vinos a las colonias españolas de América. El negocio toca a su fin cuando la plaga de la filoxera, por un lado, arruina las plantaciones de Cataluña; y, por otro, la pérdida de las colonias, en 1898, acaba con la actividad exportadora. El negocio debe reconducirse hacia la producción de cava. Son los primeros años del siglo XX cuando Pere Ferrer junto a su mujer, Dolors Sala, fundan la primitiva Freixenet. Hasta la Guerra Civil, la empresa se desarrolla con éxito, pero el conflicto fratricida arruina a Freixenet y le cuesta la vida al fundador, Pere Ferrer. Será Dolors Sala quien, acabada la contienda, acometa la reconstrucción de la empresa con la ayuda de su hijo, Josep Ferrer Sala, tío del actual presidente. Josep Ferrer Sala se convierte en director general de Freixenet en 1957. Unos años más tarde, en 1966, su sobrino, José Luis Bonet Ferrer, se incorpora como director comercial de la empresa. En 1977 se convierte en director general. Desde su llegada a la empresa, Freixenet no deja de crecer. 

Como éxitos más significativos, el profesor Bonet reconoce haber dotado a Freixenet de una estructura comercial moderna, haber lanzado Carta Nevada como producto estrella y haber invertido en campañas de comunicación que le han permitido ganar notoriedad y reconocimiento entre el público. Como factores de éxito que caractericen su gestión, el profesor Bonet cita la relación calidad-precio del producto Freixenet, la eficiente organización empresarial creada y la adecuada estrategia de inversión publicitaria. Todo ello ha convertido a Freixenet en una marca líder. Para calibrar su liderazgo, basta con echar un vistazo a la distancia, en términos de producción, que mantiene con su inmediato seguidor: nada menos que 180 millones de botellas. 
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PRÀCTICA CAS EASYJET

Llegiu el text i prepareu una exposició per explicar la posició competitiva d’EasyJet.

Hace diez años que Easy-Jet comenzó a operar. Su fundador después de volver de EEUU creyó que una compañía de bajo coste podría implantarse en el mercado europeo, y hoy EasyJet es una de las compañías aéreas de bajo coste más importantes. En 1998 su cuota de mercado era de un 2%, y subió hasta el 7% en el año 2001. En esta linea, las previsiones de crecimiento de cuota de mercado para la empresa son alcanzar para el año 2007 aproximadamente un 15%.

Hay una diferencia muy importante entre ser una compañía de bajo coste y ser una compañía con bajas tarifas, ya que ofrecer bajas tarifas no es sostenible en el medio y largo plazo. Solamente compañías de bajo coste, que tienen una estructura adecuada para poder soportar esas tarifas son las que van a ir generando cuota de mercado y las que van a hacer crecer los mercados. Lo que hace Easy-Jet no es solamente sustituir a compañías tradicionales, sino cambiar la forma de viajar de la gente en función de sus propias economías. No somos sustitutivos de compañías tradicionales, sino que aumentamos el tamaño de los mercados.

El precio medio del billete de Easy-Jet es de 62 euros, un 60% más barato que cualquier otra compañía tradicional, y uno de cada diez viajeros que llega a España lo hace a través de nuestra compañía.

El éxito de este modelo de bajo coste se debe en primer lugar a la liberación del mercado, ya que gracias a ello se promueve y se da oportunidades para la innovación, con lo cual es mas fácil conseguirla.

Concretando más en el propio funcionamiento y estrategia de negocio de la empresa, les diré que los “secretos” de EasyJet para que este modelo de bajo coste funcione son los siguientes:

- Vuelos de corto radio (hasta dos horas).
- Máxima eficiencia en aeropuertos.
- Rentabilizar el uso de los aviones.
- Vuelos sin billetes, sin comisiones, sin agencias de viajes. Se dirigen directamente al consumidor final.

La clave para que Easy-Jet obtenga beneficios es que sus viajes están perfectamente calculados para poder darles a los pasajeros el servicio que demandan, sin darles absolutamente nada más, intentando que nuestros aviones estén el máximo tiempo posible en el aire, sin prensa, sin café, no por su coste sino porque la pérdida de tiempo en tierra que supone a la compañía le supondría pasar de seis a cuatro viajes diarios, perdiendo gran competitividad por algo que el cliente no está demandando. Toda la ingeniería de procesos se ha hecho par que el tiempo que el avión está en tierra entre el embarque y el desembarque sea de veinte minutos.

El planteamiento de Easy-Jet de cara a sus clientes es establecer una relación directo, no solo para evitar la comisión de intermediación, sino también para fidelizarlos. Los clientes perciben que este modelo de descuento es su propio modelo, ya que se les hace partícipes, y esta participación del cliente es algo fundamental para mantener nuestras estructuras de costes. En la empresa se promueve que se involucren en la estrategia de la empresa no solo a sus empleados, sino que se procura que también los clientes colaboren en aspectos como la rapidez en el embarco y el desembarco en aeropuertos, con la misión de que en veinte minutos el avión vuelva a estar en el aire. Los clientes saben que si ellos colaboran todo va a funcionar mejor, y esto al final redunda a favor de ellos. Este es otro de los “secretos” de EasyJet.

Tampoco existen oficinas de diseño ni grandes plantillas para dar servicios extras, porque solo nos basamos en lo que el consumidor demanda, que son los vuelos y la seguridad en estos.

De cara a futuro la situación es muy buena para la compañía, pero es una situación en la cual nos vamos a tener que reinventar en el día a día con nuevas formas de reducir costes en las que los clientes participen, porque no se trata de reducir costes con procesos complicados, sino hacer cosas muy sencillas e involucrar a los pasajeros para que se lleven a cabo.

La clave de Easyjet es, como en la mayoría de empresas, la fidelizacion de clientes, y la estrategia que lo hace posible es “el producto como principal eje de fidelización”: pensar en primer lugar en “el producto”, en segundo lugar en “el producto” y … por ultimo “el producto”.
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PRÀCTICA CAS EL MODEL DE NEGOCI DEL BARÇA
Identifiqueu els punts forts i febles del model de negoci del Barça
