U.D. 2 Política de producte
	U.D 2. Política de producte: El producte i el seu cicle de vida(estimació temporal 22h)

	Objectius terminals
	Fets i conceptes
	Procediments
	Actituds

	4. Identificar les característiques d´un producte o servei.

5. Analitzar el paper de les marques, envasos i serveis com a valor afegit del producte.

6. Analitzar les estratègies de mix de productes.

7. Relacionar el creixement de mercat i les vendes de producte per determinar la posició competitiva.
	2. El producte

· Concepte de producte. Atributs visibles i invisibles.

· Cicle de vida del producte.

· Estratègies de marca.

· Envasos i embalatges.

· Anàlisi de la línia i de la gamma.

· Matriu del Boston Consulting Group.


	2. Obtenció d’informació sobre la posició del producte i/o servei al mercat

· Identificació de les característiques del producte i del segment de mercat.

· Representació gràfica del cicle de vida.

· Anàlisi de la rendibilitat de la cartera de productes i identificació d´estratègies per a cada producte.

· Determinació de la posició competitiva.


	1. Mentalitat emprenedora.

· Motivació per analitzar les característiques d productes i serveis.

· Rigor en l’anàlisi i avaluació d’estratègies.

3. Ordre i mètode de treball:

· Distribució del treball i del temps i seqüència de les accions planificades.

4. Participació i cooperació en equip:

· Col·laboració amb els companys de classe en la realització d´un treball sobre l´anàlisi competitiu d´un producte.




Articulació de la proposta

a) Situació inicial: La unitat didàctica “Política de producte” connecta amb una de les variables del màrqueting mix vistes a la primera unitat: El producte. La unitat pretén familiaritzar a l’alumnat amb els principals atributs d’un producte o servei, fent especial atenció al poder de la marca. S’explica la importància d’obtenir un posicionament clar i efectiu com a element diferenciador respecte a la competència. S’introdueix el concepte de cicle de vida del producte i es marquen les directrius per gestionar una cartera de productes.
b) Situació intermèdia: Els alumnes desenvoluparan les 9 activitats-aprenentatge on es combinen activitats centrades en la professora, activitats grup-classe i activitats individuals.
c) Situació final: A grans trets l’alumnat haurà de ser capaç, al finalitzar la unitat, d’identificar els atributs visibles i no visibles d’un producte i els seus efectes sobre el posicionament del producte respecte la competència. L’alumne serà conscient del rol de la marca, apreciant les diferències entre marca de fabricant i de distribuidor així com entre les diferents estratègies de marca. L’alumne ha de ser capaç d’identificar el cicle de vida d’un producte i l’estratègia més adient per a cada producte en funció del seu cicle de vida.
Es preveu una avaluació intermitja mitjançant una prova escrita que comprengui la U.D. 1 i la U.D. 2, amb preguntes breus on l’alumne ha de relacionar i extrapolar els conceptes adquirits. També es proposa la realització d’un treball en grup d’anàlisi d’un producte a entregar al finalitzar el trimestre. 
Nuclis d’activitat i activitats proposades
	U.D.2 Política de producte (22 hores)


	Objectius
	Nuclis d’activitat
	
	Activitats proposades

	
	
	
	

	4. Identificar les característiques d´un producte o servei.

5. Analitzar el paper de les marques, envasos i serveis com a valor afegit del producte.

6. Analitzar les estratègies de mix de productes.

7. Relacionar el creixement de mercat i les vendes de producte per determinar la posició competitiva.
	1. Atributs visibles i invisibles

2. Estratègies de marca

3. L’envàs com a element comunicador

4. El Cicle de vida del producte

5. La gestió de la cartera de productes


	Pluja
    Lectura

         Pluja

  Recerca

    Anàlisi

    Anàlisi

Anàlisi

     Anàlisi   

     Anàlisi i Recerca TIC               
	N1 / A1 Pluja d’idees sobre “atributs de productes i serveis” i aclariment per part de la professora.

N1 / A2. Lectura “bienvenido a la economía de las experiencias” Kotler. Pàg. 280. Anàlisi del text i resposta de preguntes.
N2 / A1. Pluja d’idees sobre les diferències entre la marca del fabricant i la marca del distribuïdor.

N2 / A2. Exercici de recerca, a casa, d’empreses que hagin utilitzat les estratègies de marca explicades. 
N2 / A3. Exercici d’anàlisi d’un producte, atributs, posicionament de la marca i extrapolació de possibles estratègies.

N3 / A1. Identificació dels elements d’un envàs. En grups petits.

N4 / A1. Exercici per treballar el cicle de vida d’un producte. En grups petits. 
N4 /A2. Cicle de vida del producte d’exemples proposats. Preguntes a discutir en grups petits.

N5 / A1. Cas The Body Shop sobre el concepte de línia de productes, profunditat i amplitud de línia. Anàlisi dels productes consultant la web.


	Objectius
	Nuclis d’activitat
	
	Activitats proposades

	
	
	Prova escrita 
Treball
    Ampliar
	Prova escrita amb preguntes breus per relacionar continguts. Recull els contingus de la U.D. 1 i la U.D. 2
Treball en grup sobre un producte. Identificació d’atributs i posicionament. Es facilita un guió de treball a l’alumnat.
Lectura “Posicionamiento de aerolíneas: más por menos o menos por mucho menos?” Kotler. Pàgina 267. “Les ciutats són marques” Món empresarial.




Fitxa d’activitat U.D. 2
	Activitat
	Exercici per treballar el cicle de vida d’un producte.

	Ubicació
	U.D.2 / N.A. 4 / A1

	Descripció
	L’activitat consisteix en la realització d’exercicis pràctics per fer: la representació gràfica del cicle de vida d’un producte, la identificació de productes que responen a diferents estratègies que podem utilitzar a l’etapa de maduresa, la identificació del cicle de vida de determinats productes i un repàs dels objectius de màrqueting en cada etapa.

	Organitzadors previs
	Els alumnes han de tenir clars les etapes del cicle de vida del producte així com les estratègies que podem aplicar en cada etapa, conceptes que ja hauran estat explicats prèviament per la professora en una activitat teòrica centrada en la professora. 

	Seqüència
Temps  previst 1h
	1. (P,t) Presentació de la finalitat de l’activitat, els objectius i els continguts que s’inclouen.
2. (P,t) Agrupament dels alumnes i explicació de les tasques que han de desenvolupar en grup, seqüència d’accions i criteris d’avaluació que s’aplicaran.
3. (g,p) En grups petits realitzen la pràctica consistent en realitzar un exercicis proposats per la professora.

4. (g,p) Consens en les conclusions del grup i utilització de l’ordinador (TIC) per presentar l’exerici.

5. (g,t) . Enviament per correu electrònic a la professora.
6. (P,t) Avaluació de l’activitat segons una pauta de resolució de l’exercici. Correu electrònic de resposta per notificar als alumnes les correccions i comentaris adients.

	Avaluació
	· Observació de la participació dels alumnes en la resolució del pràctic i comprovació dels resultats obtinguts rebuts per correu electrònic.

	Recursos
	Fotocopia entregada amb l’exercici a realitzar.


Prova de polítiques de màrqueting, U.D 1 i U.D 2
Introducció al màrqueting i producte.
1. El màrqueting és un procés que permet planificar i executar un conjunt d’accions relacionades amb el producte, el preu, la distribució i la comunicació d’idees, bens i serveis. 

a. Podries indicar quina és la finalitat del màrqueting? (0,75 punts)
b. Producte, preu, distribució i comunicació conformen el que anomenem Màrqueting Mix. Podries donar exemples de quin tipus de decisions relatives a cada un d’aquests elements ha de prendre l’empresa? (0,75 punts)

2. Les accions de màrqueting es recullen en el que anomenem Pla de Màrqueting. Una de les seves etapes és l’estudi DAFO. Explica en què consisteix i posa’n exemples. (1,25 punts)

3. Podem acceptar una classificació de productes per la seva naturalesa (tangibles/intangibles), pels seu ús (durable / immediat) o pel seu hàbit d’ús (factors que influencien en l’adquisició del producte). Podries comentar quins són els factors que entren en joc a l’hora de comprar un ordinador i una melmelada per a diabètics? (2 punts)

4. La diferenciació permet posicionar el nostre producte o servei en el mercat de manera competitiva. Un bon posicionament és aquell on la diferència en els atributs del producte és valorada pels consumidors. 

a. Què és un atribut de producte? Quins tipus hi ha? Cita’n exemples. (0,75 punts)

b. La família Comalou comercialitza ous de pagès a diferents mercats tradicionals de la comarca. Fins ara els presenten al públic sense envàs, només amb la data de posta sobre de la closca. Val a dir que compleixen amb tots els requisits de qualitat de la normativa. Quins imagineu que són els atributs del seu producte? Aconsella’ls per diferenciar el seu producte de la competència. (Raona les teves propostes). (1,5 punts)

5. El fabricant BCS, molt reconegut en l’àmbit de la maquinaria per al treball del camp s’està plantejant la comercialització d’un nou producte. Fins ara ven tractors, accessoris per a tractors i recanvis. La bonança econòmica i la creixent competència el fan pensar en introduir un motocultor, ideal per treballar petites extensions de terra. Podries assessorar al fabricant sobre quines estratègies de marca pot fer servir i comentar-li els pros i contres de cada opció? (1,5 punts)
6. L’e-màrqueting inclou totes aquelles accions que l’empresa fa per crear, donar a conèixer, vendre i distribuir bens i serveis a través d’internet. Cita els avantatges i inconvenients del comerç electrònic per a venedors i compradors. (1,5 punts)
Treball d’anàlisi d’un producte

Polítiques de Màrqueting / Investigació de mercats
Guió
1. Descripció del producte:

a. Característiques del producte. Atributs visibles i invisibles.
b. Posició en la cartera de productes de l’empresa.

c. Productes competidors. Comparació per atributs.

d. Productes substitutius (si n’hi ha).

2. Cicle de vida del producte.

a. Situació en el cicle de vida.

b. Posicionament.

3. Anàlisi de segmentació. 

a. Criteris generals i específics / objectius i subjectius.

4. Consumidor.

a. Individus que influeixen en el procés de compra.

b. Necessitats de Maslow cobertes.

c. Tendència a la que fa referència.

d. Anàlisi de factors del micro i macro entorn.

5. Recull de comunicació.

Metodologia:

El treball es pot fer individual, per parelles o en trío. Màxim 3 persones.

Data d’entrega: 29 de novembre
Activitat U.D 2/ N1/A1 Pluja d’idees sobre atributs d’un producte o servei
	- Atributs visibles:

Disseny, qualitat, serveis afegits, marca...
- Atributs no visibles:

Luxe, status, modernitat...
	DIFERENCIACIÓ

Permet Posicionar el producte de manera competitiva. 

Un bon posicionament és aquell on la diferencia en els atributs és valorada pels consumidors.

Ex. Mòbil amb jocs ho valoren els joves entre 15 i 35 anys però no els majors de 40.

Llet amb calci.

Nevera amb una tele incorporada. (els solters no l’utilitzen: menjar ràpid /precuinat).


Activitat U.D 2/ N2/A1 Pluja d’idees de diferències entre marca del fabricant i del distrbuïdor

Comparació entre marques de fabricant i marques del distribuïdor:
	Marca del fabricant
	Marca del distribuïdor

	Han de negociar constantment l’entrada de productes als distribuïdors.
	Control directe de les existències

	Han de pagar quotes per incloure els seus productes en les millors posicions
	Control de la posició del producte a les góndoles

	Quan fan publicitat, per imatge i qualitat, no per preu, perquè no sempre poden controlar del tot el canal.
	Control dels productes que publiquen a la publicitat pròpia: butlletins...

	Han d’innovar en atributs i qualitats valorades pel consumidor, no per preu.
	Preu més econòmic donada la seva capacitat de negociació i poca publicitat


Activitat U.D 2/ N2/ A3 Análisi d’un producte

Fitxa producte

Us recomano que llegiu totes les preguntes en grup, discutiu una mica sobre cada una d’elles i us dividiu la feina per desprès posar-la en comú i fer un únic document que m’entregareu quan finalitzi la classe.
1. Observeu el producte que teniu entre les mans. Es tracta d’un producte o d’un servei?

2. Podeu identificar el producte central, el real i l’augmentat?

3. Creieu que és un producte de conveniència, de comparació, de preferència o no buscat? Argumenteu la vostra resposta.

4. Quins són els atributs visibles del producte? I els invisibles?

5. Qui creieu que és el públic objectiu del producte?

6. Què penseu que valora el client quan busca un producte com aquest?

7. Creieu que els atributs del producte s’ajusten al que espera el client?

8. Com creieu que podríeu augmentar el producte?

9. Quina és la marca del producte? Quin tipus de marca és? Què en penseu donades les característiques que varem recomanar que tingués una marca?

10. Imagineu que sou tècnics de marketing i voleu introduir un producte de la mateixa categoria al mercat. Penseu en quina estratègia de marca utilitzaríeu i justifiqueu la vostra opció.

11. Finalment, què en penseu de l’envàs? Conté etiquetes informatives i de marca? Són suficientment visibles i completes per al consumidor? En faríeu canvis?

Activitat U.D 2/ N3/A1 Exercici d’ identificació dels elements d’un envàs
Feu una descripció de l’envàs d’un producte i intenteu analitzar quins element influencien més sobre la percepció que teniu del producte. 
Activitat U.D 2/ N4/A2. Cicle de vida del producte
Feu una gràfica que inclogui el cicle de vida dels següents productes en una mateixa línia del temps, des de l’any 1973 fins al 2002. Pistes, els cassettes es van introduir al 1974 i el cd al 1983.

	Unitats venudes / any
	1973
	1974
	1975
	1976
	1977
	1978
	1979
	1980
	1981
	1982
	1983
	1984
	1985
	1986
	1987
	1988

	Vinil
	200
	210
	250
	260
	270
	300
	310
	290
	270
	250
	200
	180
	150
	130
	120
	90

	Cassette
	0
	10
	20
	30
	50
	60
	80
	120
	180
	200
	225
	270
	300
	350
	400
	425

	CD
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	10
	25
	50
	70
	100


	Unitats venudes / any
	1989
	1990
	1991
	1992
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002

	Cassete
	50
	40
	25
	16
	10
	5
	5
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3

	Vinil
	450
	440
	425
	410
	400
	390
	380
	370
	350
	340
	320
	300
	280
	260

	CD
	140
	200
	250
	310
	360
	380
	410
	440
	460
	490
	510
	530
	550
	580


Pràctica

Per extendre la vida d’un producte a l’etapa madura podem fer estratègies referents a:

· Nou ús per al producte

· Nous usuaris

· Millores al producte

· Nova publicitat

· Nou envàs

· Reposicionament

Identifiqueu productes que responguin a aquestes estratègies.

Pràctica

Situar aquests productes en el seu cicle de vida:

Fax, Ms-dos, Play Station 2,Telèfon 3G Wap, Sega Megadrive, Palm

Pràctica: L’objectiu del marketing al’etapa de llançament és................................, a l’etapa de creixement és.............................., a l’etapa de maduresa és......................., a l’etapa de declivi és...................

Activitat U.D 2/ N5/ A1 Concepte de línia de productes, profunditat i amplitud de línia
Anàlisi de BodyShop www.thebodyshop.com 

1- Quantes sublínies hi ha a les línies de Bany i Cos?

2- Quina és la profunditat de cada línia?

3- Quantes botigues té The Body Shop i en quines zones geogràfiques?

4- The Body Shop porta a terme  accions per pal.liar un dels efectes del consumisme, podeu identificar-ne algunes? 

Teniu 35 minuts per fer la recerca i 5 minuts per exposar-ho a classe.

************************************************************************************************

Anàlisi de BodyShop www.thebodyshop.com 

1- Quantes sublínies hi ha a les línies Facial i Fragancies?

2- Feu un anàlisi del perfil de consumidor de The Body Shop.

3- Quins són els valors que defensa The Body Shop?

Teniu 35 minuts per fer la recerca i 5 minuts per exposar-ho a classe.

************************************************************************************************

Anàlisi de BodyShop www.thebodyshop.com 

1- Quantes sublínies hi ha a la línia de cabell?

2- Feu un anàlisi del macroentorn (ajudeu-vos amb la pàgina 15 del llibre).

Teniu 35 minuts per fer la recerca i 5 minuts per exposar-ho a classe.

************************************************************************************************

Anàlisi de BodyShop www.thebodyshop.com 

1- Quantes sublínies hi ha a les línies de Benestar i Maquillatge?

2- Feu un anàlisi del microentorn: competència i canals de distribució.

Teniu 35 minuts per fer la recerca i 5 minuts per exposar-ho a classe.

************************************************************************************************

Anàlisi de BodyShop www.thebodyshop.com 

1- Quines sublínies hi ha a les línies d’home i de complements?

2- Quin tipus d’estratègia creieu que té aquesta empresa? Per què?

3- Descriviu el seu posicionament en funció de les variables del marketing mix.

Teniu 35 minuts per fer la recerca i 5 minuts per exposar-ho a classe.

AUTO-AVALUACIÓ

Unitats: Els reptes del màrqueting i política de producte.
Què saps del que hem treballat a classe?

a: ho sé bé, puc explicar-ho i raonar-ho.

b: ho sé a mitges.

c: no ho sé.

	OBJECTIUS
	Auto-avaluació
	Tens el material?

	
	a
	b
	c
	Si 
	No

	Sé quines són les funcions del màrqueting.
	
	
	
	
	

	Sé per a què serveix un pla de màrqueting.
	
	
	
	
	

	Sé que són les 4P.
	
	
	
	
	

	Puc identificar el rol d’internet en el comerç.
	
	
	
	
	

	Sé diferenciar entre atributs visibles i invisibles d’un producte.
	
	
	
	
	

	Sé quin és el rol de la marca i de l’envàs per afegir valor al producte.
	
	
	
	
	

	Sé quines són les principals estratègies de marca.
	
	
	
	
	

	Puc identificar avantatges i inconvenients de la marca blanca.
	
	
	
	
	

	Sé determinar la posició competitiva d’una empresa a partir de les seves vendes i el creixement del mercat.
	
	
	
	
	

	Entenc el concepte de “cartera de productes equilibrada”
	
	
	
	
	

	Puc identificar i explicar el cicle de vida d’un producte.
	
	
	
	
	

	Puc identificar el posicionament d’un producte.
	
	
	
	
	


