U.D. 6 La promoció, vendes personals i relacions públiques (estimació temporal 16h)
	U.D 6. La promoció, venda personal i relacions públiques. (estimació temporal 16h)

	Objectius terminals
	Fets i conceptes
	Procediments
	Actituds

	26. Identificar els objectius de la promoció de vendes, la venda personal i les relacions públiques.

27. Analitzar les diferents tècniques de promoció de vendes.

28. Distingir entre promocions per a consumidors finals i per a minoristes.

29. Distingir les etapes d’una organització de promoció de vendes.

29. Identificar les eines de les relacions públiques.

30. Analitzar el procés d’organització d’una campanya de relacions públiques.

31. Identificar el rol de les relacions públiques en diferents àmbits de l´empresa.

32. Analitzar l´estructura de l´equip de vendes.

33. Determinar les claus de captació i formació de l´equip de vendes.

34. Analitzar el cost de l´equip de vendes.

35. Identificació de les etapes d´una venda personal.
	· Promoció de vendes: contingut i objectius.

· Classes de promocions i d’instruments promocionals, per a consumidors finals i minoristes/majoristes.

· Pressupost i avaluació de la promoció.

· Organització d’una campanya de promoció de vendes.

· Objectius i destinataris de les relacions públiques.

· Principals eines de relacions públiques.

· Àmbits d’acció de les relacions públiques dins de l´empresa.

· Objectius i característiques d´un equip de vendes.

· Disseny de l´estructura d´un equip de vendes.

· Captació i formació de venedors.

· Pressupost de l´equip de vendes.

· Etapes d´una venda personal.
	8. Preparació d’una acció de promoció i identificació dels factors clau d’una acció de venda personal:

· Identificació de les eines de promoció mes adients per a cada objectiu comercial.

· Creació d’un element de comunicació per donar a conèixer una promoció de venda.

· Recerca d’accions de relacions públiques actuals i anàlisi dels punts forts i febles.

· Preparació d’una acció de venda personal. Identificació de les necessitats formatives.

· Observació de l´organització d´un equip de vendes. 

· Identificació de les claus d´un equip de vendes eficaç.

· Càlcul de pressupostos de promoció de vendes, relacions públiques i costos de personal de vendes. 


	6. Creativitat:

· Cooperació en el procés de creació d´una promoció de venda.

· Motivació i creativitat per emprendre accions comercials.

7. Compromís amb les obligacions associades al treball:

· Responsabilitat en les tasques assignades, respecte del temps d’entrega i exigències de continguts.

8. Interès per les relacions humanes:

· Cordialitat, respecte i tolerància envers als altres i el seu punt de vista.

· Assimilació de la importància de l´empatia i la comunicació no verbal en la venda personal. 

· Interès per millorar l´expressió oral com a eina clau de la comunicació personal en l´àmbit laboral.


Articulació de la proposta

a) Situació inicial: La unitat didàctica “Promoció, venda personal i relacions públiques” connecta amb la unitat anterior dedicada la comunicació, com a expressió d’eines de comunicació de l’emrpresa. La unitat pretén familiaritzar a l’alumnat amb les principals decisions que cal prendre respecte a les promocions, les vendes personals i les relacions públiques. 
b) Situació intermèdia: Els alumnes desenvoluparan les 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 les claus d’una acció de promoció efectiva, les tècniques de negociació en vendes personals així com les característiques d’una acció de relacions públiques. Els alumnes hauran de ser capaços de calcular el cost de cada una d’aquestes accions i comptar amb eines per avaluar la seva eficiència.
Es preveu una avaluació final del trimestre mitjançant un exercici escrit en grup on l’alumnat haurà d’aplicar els conceptes de promoció i relacions públiques a un cas real. També s’avaluarà un exercici de creació d’una promoció en format àudio. 
Nuclis d’activitat i activitats proposades
	U.D. 6 La promoció, vendes personals i relacions públiques (estimació temporal 16h)


	Objectius
	Nuclis d’activitat
	
	Activitats proposades

	26. Identificar els objectius de la promoció de vendes, la venda personal i les relacions públiques.

27. Analitzar les diferents tècniques de promoció de vendes.

28. Distingir entre promocions per a consumidors finals i per a minoristes.

29. Distingir les etapes d’una organització de promoció de vendes.

29. Identificar les eines de les relacions públiques.

30. Analitzar el procés d’organització d’una campanya de relacions públiques.

31. Identificar el rol de les relacions públiques en diferents àmbits de l´empresa.

32. Analitzar l´estructura de l´equip de vendes.

33. Determinar les claus de captació i formació de l´equip de vendes.

34. Analitzar el cost de l´equip de vendes.

35. Identificació de les etapes d´una venda personal.
	1. La promoció de vendes: tipus, objectius i tècniques.
2. Les relacions públiques com a instrument per potenciar la imatge de marca.

3. La força de vendes: estructura i cost.
	Pluja

      Lectura i anàlisi

Anàlisi

    Recerca

    Esquema

                 Àudio creatiu

          Pluja

Joc Rol
	N1 / A1 Pluja d’idees sobre les promocions que els alumnes hauran portat a classe. Busquem característiques.
N1 / A2. Lectura “Promoción comercial, un presupuesto que crece” www.mercado.com.ar Responem a preguntes
N1 / A3. Anàlisi d’exemples de promocions i identificació dels destinataris i els objectius.

N2 / A2. Exercici de recerca, a un supermercat. Identificar eines utilitzades per fer promocions. Treball escrit individual. 
N3 / A1. Pluja d’idees i esquema sobre les etapes d’una promoció.

N3 / A2. Creació d’una promoció en format àudio incorporant les característiques de la promoció i la música. Ús de Software lliure. Co-avaluació dels resultats.

N4 /A1. Pluja d’idees sobre el rol dels venedors. Identificació de les característiques més apreciades en un venedor: lectura d’ofertes de feina.

N4 / A2. Joc de rol de negociació. En equips, uns venedors, d’altres compradors. Tècniques de negociació.



Fitxa d’activitat U.D. 6
	Activitat
	Creació d’una promoció en format àudio

	Ubicació
	U.D.6/ N 3 / A2

	Descripció
	L’activitat consisteix en la creació d’una promoció en format àudio incorporant les característiques de la promoció i la música. S’utilitza Software lliure. 

	Organitzadors previs
	Els alumnes han de tenir clares les característiques d’una promoció efectiva, que ja hauran estat explicades prèviament per la professora en una activitat teòrica centrada en la professora. 

	Seqüència

	1. (P,t) Presentació de la finalitat de l’activitat, els objectius i els continguts que s’inclouen.

2. (P,p)Mostra de l’exemple i treball de redacció individual de la promoció.

3. (I,p) Individualment realitzen la pràctica consistent en enregistrar la promoció en format àudio.

4. (I,p) Cada alumne escull la música i la incorpora al seu enregistrament sonor.

5. (I,t) . Mostra a la professora del resultat.

6. (I,t) Co-avaluació de l’activitat segons una pauta oferta per la professora. 

	Avaluació
	· Observació de la participació dels alumnes en la resolució del pràctic.

· Co-avaluació dels resultats.

	Recursos
	Fotocopia entregada amb l’exercici a realitzar. Software lliure Audacity. Micròfon. Ordinador. Altaveus.

	Temps previst
	5h (Presentació escrita + realització de l’enregistrament + co-avaluació)


Activitat U.D 6 /N1 / A3: Identificar objectius de les promocions de vendes. 
Renault

Destinatari: Client

Contacto cliente: Gerardo España e Ignasi Bagó 
Director/Equipo creativo: Ángel Luis Sánchez, José Luis García, Jaime González
Director/Equipo cuentas: Fernando Barrón, Manuel Albaladejo
Medios utilizados: Marketing promocional
Piezas: Publicidad en revistas, carteles, flyers, octavillas y cuñas de radio
Fecha: De septiembre de 2005 a noviembre de 2006
Objetivos: Generar tráfico en los 106 puntos de venta de la Red Renault, para apoyar la actividad comercial del equipo de ventas en cada concesionario; crear una base de datos cualificada por concesionarios; y generar actitudes positivas hacia la Red Renault, asociándola con la Fórmula 1
Estrategia: Se quería contemplar el ambiente frenético que rodea a la Fórmula 1 y vivir las sensaciones de un piloto en plena competición. Para ello, se integró un simulador de F1 en un Renault Megane, situándolo en concesionarios (se crearon dos kits iguales para poder estar presente en 2 ciudades diferentes cada semana durante un año). 
Mecánica: Cada participante que quisiese demostrar sus habilidades a los mandos de un F1 podía participar en el concurso. El que consiguiese la “vuelta rápida” ganaría una videoconsola de última generación. El público que esperaba su turno podía conocer el tiempo a mejorar, ya que se indicaba en una pizarra, y podían seguir las evoluciones del juego a tiempo real en un monitor de plasma de 42’’. Además, se instaló una superficie especial que recreaba el ambiente de boxes, con el monoplaza y un equipo de mecánicos en plena actividad (maniquíes con la indumentaria oficial). Por último, los asistentes podían fotografiarse junto a Fernando Alonso y Giancarlo Fisichella gracias a la recreación de las siluetas de los pilotos a tamaño real mediante un corpóreo situado frente a un photocall.

Jameson

Contacto cliente: Marisa Almazán, María Molina y Dolores Galíndez
Director/Equipo creativo: Álvaro Alés, Álvaro Palanca, Juan Carlos Pérez
Director/Equipo cuentas: Jorge Delgado y Silvia Martínez
Medios utilizados: Marketing promocional
Piezas: Packaging del producto, set de escritorio y sorteo viajes
Fecha: De julio a septiembre de 2005
Objetivos: Aumentar el consumo de este producto
Estrategia: Se diseñó una acción promocional centrada en la temática de regalar un momento memorable, en un lugar exclusivo, para disfrutar de un buen whiksy.
Mecánica: Se diseñó un collarín que se colgaba del lacre del propio estuche de J&B Reserva, recordando los colgantes de “no molestar” de los hoteles. En el interior del mismo se podían encontrar imágenes de 3 diferentes chimeneas de habitaciones situadas en enclaves de ensueño. A través de un SMS se daba opción al consumidor a participar en el sorteo de 2 noches de hotel en la habitación con chimenea que hubiese elegido

Activitat U.D 6/N1 /A3: Identificar objectius de les promocions de vendes.

Post-it

Medios utilizados: Marketing promocional
Piezas: Cartel, stopper, octavilla, rasca, vinilo, sales folder y web
Fecha: De septiembre a noviembre de 2005
Objetivos: Notoriedad de marca y rotación de producto
Estrategia: Crear una campaña de incentivación de compra de productos Post-It, Index y Scotch basada en técnicas de motivación mixta: regalo directo para estimular la compra por impulso y gran sorteo final de atractivos regalos. Bajo el concepto “La música que más pega” se hace referencia a la característica principal de los productos, así como a los regalos elegidos: MP3
Mecánica: Por la compra de cualquier productos en promoción el consumidor recibe una tarjeta rasca y puede ganar un bloc de notas decorado. Enviando el envoltorio de cualquier producto Post-It o Scotch a un apartado de correos el consumidor participa en el sorteo de 100 MP3

Cerveza Tropical

Medios utilizados: Marketing promocional, interactivo y publicidad
Piezas: PLV, packaging, website y televisión
Fecha: Desde mayo a octubre de 2005
Objetivos: Conseguir el aumento de consumo en verano de Tropical, cerveza de gran influencia en Gran Canarias
Estrategia: Siguiendo la línea de comunicación de la campaña de publicidad, “Nada como ser tú mismo”, se diseñó una promoción con la que los participantes pudieran hacer realidad un sueño muy vinculado con las Canarias: tener su propia isla flotante. Además, se crearon varios premios menores consistentes en un sorteo de 8 viajes para 4 personas, con todos los gastos pagados, a una isla a elegir entre Cuba, las Islas Griegas, Chipre, Bali, Mallorca, Irlanda o Canarias
Mecánica: Por medio del envío de las pruebas de compra que se encuentran en los packs de 6 cervezas, el consumidor tiene una opción de ganar el premio. Cuantas más pruebas envíe, mayor serán sus posibilidades de ganar. Además, se creó un mini-site específico para la promoción en el que se indicaba el tiempo restante para el final de la promoción, las bases del sorteo, las características de cada uno de los viajes, así como de las islas que se sorteaban. En la página también se puede ver una estadística de los viajes preferidos por los participantes y los spots de televisión que acompañaban a la promoción. 
Resultados: A la espera de los resultados finales en ventas, la promoción ha batido récord de participación respecto a otras promociones anteriores realizadas por la marca


Activitat U.D 6/N1 /A3: Identificar objectius de les promocions de vendes
3M

Medios utilizados: Marketing Promocional
Piezas: Mailing informativo y material didáctico educativo
Objetivos: Afianzar el posicionamiento de Post-It como un producto práctico que impulsa a la interacción entre los alumnos entre 8 y 12 años, e incentivar su utilización
Estrategia: Crear una propuesta original basada en la expresión gráfica de emociones y sentimiento a través de un mural, que refleja un árbol del pensamiento en el que las hojas son Post-It escritos por los chicos, reforzando así el compañerismo y la amistad entre los alumnos. 
Mecánica: Se realizó un mailing con un díptico informativo a la base de datos de colegios. Posteriormente se realizó una acción de telemarketing para acercar de una manera personalizada la información de la actividad e inscribir al centro en la campaña. Se envió el material correspondiente a los centros interesados en participar. Cada centro envía a la secretaría de la campaña una fotografía del árbol completado por los alumnos y se envió el premio (Post-Its) a todos los centros que realizaron la actividad (para los alumnos) y un retroproyector para el centro ganador. 
Resultados: 429 colegios inscritos. 2.759 aulas inscritas. 65.000 alumnos participaron.

Chocolates la casa

Medios utilizados: PLV y flash promocional en el producto
Piezas: Tatuajes de Esdla. El Retorno del Rey en las tabletas de chocolate y monedas de Esdla. El retorno del Rey en turrones y Schocobolas
Fecha: De noviembre de 2003 a marzo de 2004
Objetivos: Dar un atractivo añadido que impulsara la prueba de producto por parte de nuevos consumidores. En el caso del turrón, ofrecer al consumidor más joven una alternativa a los turrones tradicionales ligada a la imagen de sus personajes favoritos. g Estrategia: Aprovechar la capacidad de distribución de LaCasa y ofrecer un regalo muy afín al público infantil. 
Mecánica: Regalos inpack en los productos. 
Resultados: En el caso de Chocolate con Conguitos y Schocobolas, se consiguió el objetivo de fomentar la prueba por parte de consumidores potenciales. Los incrementos de ventas durante y después de la promoción han estado en línea con el objetivo inicial. El turrón de El Señor de los Anillos tuvo una excelente acogida por parte del consumidor y la distribución.

Activitat U.D 6/N1 /A3: Identificar objectius de les promocions de vendes
Dirigit a distribuidors:

Phillips 

Medios utilizados: Marketing promocional
Piezas: Sales folder, carteles, folletos, colgantes, urnas, tarjetas rasca y página web
Fecha: Primavera de 2005
Objetivos: Generar demanda de Halógenas Philips entre los distribuidores y los instaladores.
Estrategia: Desarrollar una acción basada en las motivaciones lúdicas/emocionales del instant win, apoyada por premios ilusionantes que permitan hacer una comunicación atractiva y de fuerte gancho en el target. 
Mecánica: Para el distribuidor se realizó una acción en la que participaban por pedido mínimo acumulable, con el que se le entregaba un rasca virtual en el que comprobaba su premio a través de la web creada para la promoción. El instalador, en cambio, participaba por compra mínima, obteniendo una tarjeta rasca con regalo seguro. Las tarjetas rasca no premiadas participaban en el sorteo de abonos de fútbol para la temporada 05-06. La campaña se incentivó con visitas de cliente misterioso, donde se premiaba la colocación de la PLV y la prescripción de Philips.

Coca-cola

Medios utilizados: Marketing promocional
Piezas: Musical
Objetivos: Dar a conocer los nuevos envases de ahorro a directores de Coca-Cola y Carrefour de una forma innovadora e impactante; destacar la importancia de estos nuevos envases; y transmitir ahorro para los clientes de alimentación y que Coca-Cola innova y desarrolla para que la distribución gane
Estrategia: Coca-Cola presenta 5 nuevos packs de envases para alimentación y quiere transmitir la importancia que tiene para la compañía esta presentación. Para lograrlo busca una gran originalidad e impactar a sus clientes de la mejor forma posible. Así, se quiso realizar una presentación sorprendente, cautivadora y emocional, generando una experiencia entre la gran distribución y la marca 
Mecánica: Coca-Cola citó a los principales directivos de Carrefour y a sus directores comerciales en las oficinas de Coca-Cola, pero sin comunicarles en la convocatoria el tipo de presentación al que acudían, para jugar con el factor sorpresa. La sala de reuniones se convirtió en el escenario de un musicalal más estilo Broadway. Detrás de una decoración a base de edificios hechos con corpóreos de botellas y latas de Coca-Cola empezaron a salir actores y bailarines, comenzando así el espectáculo. La letra de la canción está realizada especialmente para la ocasión, destacando las ventajas que tiene cada uno de los nuevos envases que ha creado Coca-Cola y de los beneficios que van a obtener en sus empresas. Después del acto se realizó una breve presentación sobre los envases, seguida de un cóctel. Finalizó el evento con la entrega, a cada uno de los invitados, de una hucha en forma de lata de Coca-Cola, significativo del mensaje de ahorro de los nuevos envases

Activitat U.D 6/N1 /A3: Identificar objectius de les promocions de vendes
Tiendas Base
Contacto cliente: Alex Bescós
Director/Equipo creativo: Laura Llenas
Director/Equipo cuentas: Víctor Minuesa, Mª José Chanca
Medios utilizados: Marketing promocional
Piezas: Póster, stopper, cupones y vinilos. Sorteo de un viaje a la Patagonia Argentina, de un viaje a Túnez y de 10 pulsómetros Oregon Scientific
Fecha: Diciembre de 2004 a enero de 2005
Objetivos: Incentivar la venta durante la campaña de Navidad 2004 en los puntos de venta Base inscritos en la promoción. 
Estrategia: Animar las ventas mediante una promoción notoria, atractiva y con un premio ilusión exclusivo dirigido tanto al consumidor final como a los propietarios de las tiendas Base. 
Mecánica: Por cada compra mínima realizada durante la campaña de Navidad 2004 en los puntos de venta Base, cada consumidor-comprador y cada propietario de tiendas Base consiguen un cupón de participación en el sorteo de un exclusivo viaje. Además, si se valida este cupón en la web www.base.net se participa también en el sorteo de 10 pulsómetros.

Motorola lanza promoción para premiar las ventas de sus distribuidores

El objetivo de la promoción es premiar a los empleados de Telcel, unos de sus distribuidores más importantes en México, por recomendar y vender teléfonos celulares Motorola durante el período promocional. 

Desde el 27 de Diciembre de 2001, hasta el 28 de Febrero de 2002, los participantes acumulan puntos por cada teléfono celular Motorola que vendan y registren en el programa, bien sea por Internet o por teléfono. Adicionalmente, un ?cliente misterioso? entrega tarjetas de incentivo (pre-cargadas con puntos Motorola) a los participantes que recomiendan los teléfonos celulares Motorola en los puntos de venta. Los puntos pueden ser cambiados en el catálogo de la promoción por entradas al cine, teléfonos celulares, accesorios de Motorola y certificados de regalo para comprar gasolina, víveres, ir a restaurantes y tiendas por departamento. Igualmente, los 9 revendedores que más vendieron, también reciben una moneda de oro en reconocimiento a su esfuerzo. 

Los resultados han sido muy alentadores, y por ello, el programa será extendido a otros distribuidores, y se convertirá en un programa continuo de puntos. 

Objectius de les promocions per a consumidors (N1 / A3)
	Incentivar la prova del producte
	

	Incrementar l’ús del producte per exemple mitjançant programes de fidelitat. 
	

	Vendes múltiples o més freqüents
	

	Introduir un producte millorat.
	

	Introduir nous envasos o tamanys
	

	Neutralitzar la publicitat o promoció de la competència. 
	

	Aprofitar esdeveniments (especials, com la copa del món de futbol, o estacionals com una onada de calor o aniversaris ex any Quijote, etc.)
	

	Afavorir la continuïtat de les compres i corregir els desequilibris de la demanda estacional. 
	

	Reforçar la publicitat de la marca. Las promocions poden contribuir a millorar la imatge del producte.
	


Objectius de les promocions per a distribuïdors (N1 / A3)
	Introduir un nou producte o envàs.
	

	Ampliar la distribució.

	

	Incrementar els inventaris de la distribució per evitar ruptures de estoc.
	

	Aconseguir la col·locació preferent del producte.
	

	L’acceptació de la publicitat en el punt de venda per part del canal de distribució.
	

	Aconseguir que els distribuïdors col·laborin o participin en una promoció.
	

	Atacar la situació predominant d’una marca de la competència. 
	

	Incentivar certs comportaments del minorista que aporten valor, com el coneixement del producte o activitats que beneficien el valor afegit pel consumidor.
	


Activitat U.D 6/N3 /A2: Promoció de vendes

Escolliu una promoció de vendes i prepareu un text, curt i concís per a ser enregistrat en format àudio.

El text hauria d’incloure:

· Nom de l’empresa que fa la promoció.

· Públic a qui s’adreça

· Característiques de la promoció: cupó de descompte, rebaixa en el preu, concurs, loteria, premi o regal, mostra, degustació, etc.

· Durada de la promoció

· Com s’ha fet la comunicació de la promoció: per TV, per radio, per la Web, per correu postal, per la premsa, directament a un supermercat o botiga.

·  Comentari personal sobre la promoció: opinió sobre els punts forts i febles. 

Exemple:

Promoció articket bcn. 

La Fundació Caixa Catalunya i museus destacats de Barcelona com ara el Museu Picasso, el MNAC, la Fundació Joan Miró, el CCCB i la Fundació Antoni Tàpies ofereixen la possibilitat de comprar un tiquet que permet l’entrada a les exposicions temporals que acullen. Per només 20 Euros es poden visitar els 7 principals centres d’art de Barcelona durant un període de sis mesos. 

Aquesta promoció va dirigida al públic sensible a les activitats artístiques i consisteix en una reducció del preu per producte agregat. La comunicació de la promoció s’ha realitzat a partir de flyers distribuïts en punts d’informació al ciutadà, llibreries i centres d’art.

Considero que és una promoció efectiva que pot motivar a aquelles persones interessades per l’art però sensibles al preu de les exposicions. Es podria potenciar la campanya amb una comunicació amb e-mail marketing per arribar a aquelles persones que no visiten els punts de distribució de la promoció. 

Co-avaluació de l’activitat de promoció.  N3 /A2
Taula de criteris per fer l’avaluació

	
	Alumne 1


	Alumne 2

	Nom de l’alumne avaluat


	
	

	Originalitat de la promoció en sí


	
	

	Creativitat a l’hora d’expressar-la


	
	

	Ús de la música


	
	

	Dicció: 

Facilitat per comprendre

Espais entre frases

To persuasiu
	
	

	Anàlisi teòric relacionat amb els continguts a classe:

Públic al que es dirigeix

Durada

Acció de la promoció

Canal de comunicació

Opinió personal
	
	

	
	
	

	
	
	

	Nota Global
	
	


Activitat U.D 6/N3 /A1: Esquema Planificació d’una promoció de vendes
Caldrà prendre decisions relatives a:

· Públic objectiu de la promoció: podem fer una promoció massiva o reduïda, per a tots els consumidors potencials del producte o només per aquells que compleixen certes característiques (ex. nous clients d’un banc, els subscriptors, les empreses amb una rotació d’existències baixa...).

· Característiques de l’incentiu: quina magnitud tindrà? si és un descompte, de quin tant per cent? si és una prima als venedors, de quant? Quin regal? Quins premis donem al concurs?

· Com promovem i distribuïm la promoció? El val descompte on el donem? l’enviem per correu, el posem dins de l’envàs, l’oferim al catàleg... com informem de la promoció? fem publicitat a la TV, fem marketing directe i enviem butlletins a casa o enviem un mail personalitzat? per la radio, pel carrer, el producte mateix...

· Durada de la promoció: una promoció cal que sigui curta perquè els resultats s’han de poder avaluar a curt termini i perquè perd interès a mida que passa el temps. 

· Avaluació de la promoció durant i desprès de la campanya. Si desprès veiem que la quota de mercat augmenta vol dir que hem aconseguit clients nous, si aconseguim que la gent recordi la marca vol dir que ha augmentat la notorietat de marca... Això ho podem estudiar mitjançant enquestes. Hem de fer una avaluació que tingui en compte el comportament del consumidor (vendes), la reacció del canal (opinió sobre la promoció i compres que han fet) així com una avaluació financera (benefici de la promoció, calcularem els costos extres que ha suposat: acumulació de més estoc (distribuïdor), oferir més producte, transport addicional, execució promocional al punt de venda com ara hostesses o cartells (fabricant)). Així mateix també avaluarem la gestió de la promoció: quin incentiu hem ofert? era atractiu? hi ha hagut una bona coordinació entre fabricant, canal i consumidor?
Activitat U.D 6/ N4/ A2: Joc de Rol. Negociació
	ASSESSORIA ROCAMORA i associats

	Categoria empresarial
	Assessoria i gestió administrativa d’empreses

	Nombre de treballadors
	50

	Nombre de sucursals 
	5

	Política d’empresa en termes de material d’oficina i papereria
	Trobar un proveïdor a llarg termini, valorant més la capacitat de satisfer la demanda en tot moment que el preu. 

Preocupació per no pagar un preu excessiu.



	Materials a adquirir
	5 Fotocopiadores HP Laserjet 1200
3 Impressores Epson EPL 5000


	Històric de consum, possible previsió de consum semestral:
	· 30 paquets de paper per fotocopiadores i impressores per a cada seu.

· 200 bolígrafs de qualitat mitjana

· 500 cd-rw sense caixa

· Toner per a Epson EPL (feu un càlcul de les necessitats)

· Toner per a HP Laserjet 1200
· 5 Retoladors permanents




Joc de Rol. Negociació. N4 / A2
	ESCOLA EL BOSC

	Categoria empresarial
	Cooperativa escolar de primària 


	Nombre de treballadors
	10 + 130 alumnes


	Nombre de sucursals 
	0


	Política d’empresa en termes de material d’oficina i papereria
	Trobar un proveïdor econòmic i capaç de satisfer la demanda en un termini just, com a màxim 2 dies de retard.

Accepteu suggeriments en la presa de decisions dels materials no consumibles.



	Materials no consumibles a adquirir
	10 grapadores

3 impressores de toner blanc i negre
1 impressora a color



	Històric de consum de consumibles

(possible previsió de consum)
	· Consumibles TRIMESTRALS:

· 30 paquets de paper per fotocopiadores. 170 bolígrafs de qualitat mitjana

· 500 cd-rw sense caixa

· 5 Cartutxos de tinta color i b/n per a  impressores.
· 25 Paquets de cinta adhesiva
· 40 paquets recanvis de grapes

· 5 Retoladors permanents

· 4 Fluorescents Staedler.



Joc de Rol. Negociació. N4 / A2
	RÈTOLS DALMAU

	Categoria empresarial
	Retolació i fotografia digital

	Nombre de treballadors
	5

	Nombre de sucursals 
	0

	Política d’empresa en termes de material 
d’oficina i papereria
	Trobar un proveïdor que ofereixi el millor preu de mercat.

Gran preocupació per reduir costos. 

Cal assegurar puntualitat en l’entrega de servei.

No tenen fidelitat a la marca del producte, podrien acceptar marques blanques o productes substitutius en certes categories.

Fa 4 anys que teniu la mateixa impressora i podríeu plantejar-vos un canvi si us fessin una oferta molt competitiva.



	Històric de consum de consumibles:

Materials a adquirir SEMESTRALMENT
	· 20 Cúters de gamma alta

· 15 paquets de paper per impressió normal.

· 5 Cartutxos de tinta color per a impressora HP Tricolor 916.
· 5 Paquets de post-it

· 2 Cinta correctora Tombow
· 10 Paquets de Paper fotogràfic HP Photo
· 5 Fluorescentes, Stadler.


Joc de Rol. Negociació. N4 / A2
	LABORATORIS LUSINE

	Categoria empresarial
	Laboratori químic

	Nombre de treballadors
	70

	Nombre de sucursals 
	0

	Política d’empresa en termes de material d’oficina i papereria
	Trobar un proveïdor a llarg termini, valorant més la capacitat de satisfer la demanda en tot moment que el preu. 



	Material no consumible:


	2 Impressores Epson EPL
5 Impressores HP Laserjet 1200


	Històric de consum de material no consumible:

Possibles materials a adquirir SEMESTRALMENT
	· 25 paquets de paper per impressió normal.

· Toner negre per a impressora (el que considereu per un semestre)
· Tinta de color per a impressora Laserjet (la quantitat que considereu per a un semestre)
· Toner impressores làser per 1 semestre.

· 50 Paquets de post-it

· 15 Cinta adhesiva TESA
· 5 Fluorescents Staedler.
· 50 Arxivadors de cartró
· 10 Cintes correctores Tombow.

· 100 Bolígrafs de gamma alta

· 10 Retoladors permanents

· 500 Cd-rw

· 5 Paquets de clips.


Joc de Rol. Negociació. N4 / A2
Coempa:

Fue una de las primeras sociedades certificadas en 1995 por la norma de calidad de servicios ISO 9002.
Con más de 50 años 700 colaboradores. Siempre a su lado para ofrecerle el mejor servicio.

Contamos con un almacén 10.000 m2 en España.
Disponemos de 10.000 referencias en stock en España.
Servicio post-venta ágil y eficaz.
Nivel de servicio: 95%

Pedidos

Pedido mínimo 40€.
Todos nuestros productos gozarán de una garantía de 2 años

Pedidos en: pedidos@coempa.es
Entrega

El plazo de entrega es de 24h. a partir del momento de realización del pedido, y de 48 h si la mercancía sale del almacén de Francia, en ambos casos si el pedido se ha realizado antes de las 16 :00h (de lo contrario el plazo se prolonga 24h).

Facturación

Facturación a 20 días vista.

El impago de un vencimiento facultará a Coempa a exigir al deudor una indemnización consistente en el 15% de la suma debida.

Devolución

Si el producto está defectuoso o presenta defectos de fabricación, le será cambiado inmediatamente. Para ello deberá enviar el producto defectuoso en su embalaje original.
Sólo se aceptarán las devoluciones efectuadas dentro de los 7 días siguientes

Joc de Rol. Negociació. N4 / A2
Ofiservice:

Información general de la empresa

Desde 1990 Ofiservice se ha consolidado en el mercado español como líder indiscutible en el suministro de material de oficina, consumibles informáticos y papel.


Ofiservice pertenece al grupo internacional Lyreco, que es uno de los mayores suministradores de material de oficinas a empresas y organismos oficiales a nivel mundial. Presente en 27 países, ofrece a cada cliente productos y servicios de alta calidad en donde quiera que estén.

Contamos con más de 9.000 empleados trabajando en 27 países con un objetivo común: la satisfacción de nuestro cliente.
Nivel de servicio: 98%

Características:

  Amplia selección Un catálogo con más de 6.000 referencias, desde productos generales de oficina, máquinas ó consumibles de informática, hasta bolígrafos o papel. 

  Asesoramiento personalizado Con recomendación de los productos más adecuados a sus necesidades. 

  Nuestra marca IMPEGA Una amplia gama de productos de marca propia, cuidadosamente seleccionados. 

  Compromiso de calidad Certificado ISO 9001 para la venta y distribución de todos los productos. 

  Política medioambiental Certificación 14001 por los criterios medioambientales aplicados en nuestra Empresa.
  Disponibilidad del stock: 17.000 m2 de superficie total (ampliables a 45.000 m2), con capacidad para preparar más de 6.800 pedidos diarios y 4.000 entregas y almacenar hasta 15.000 palets. Está dotado de una de las más modernas tecnologías logísticas de España, permitiéndonos cumplir con 3 objetivos fundamentales: 
  Disponer de stock suficiente para atender cualquiera de sus peticiones. 
  Preparar sus pedidos en el mismo día en el que se realicen.   Conseguir que estos pedidos lleguen a Vd. al siguiente día de su petición. 
Pedidos

Servicio atento, directo y personalizado
Le ofrecemos la posibilidad de cursar sus pedidos de la forma más cómoda y flexible para Vd. cada día más fácil.

  Por teléfono: la mejor manera de contactar con nosotros 902 100 016. 

  Por Internet: las 24 horas a través de nuestro catálogo online (OLO) www.ofiservice.com 

Por fax: cumplimentando nuestro formulario y remitiéndolo al 902 100 059. 

Nuestro Departamento de Atención al Cliente y comerciales le atenderán en sus pedidos, le informarán puntualmente de las novedades y promociones, le solventarán de forma directa y rápida sus necesidades en el suministro de material de oficina.
Entregas
En pedidos superiores a 36 euros (sin IVA) los portes serán gratuitos, siendo la mercancía entregada siempre en el domicilio del cliente dentro de la península. En los inferiores a este importe se efectuará un cargo de 6 euros (sin IVA) en concepto de los gastos de transporte o envío de mercancía. 
Facturación

Cobro 20 días vista.

Indemnización por impago. La cuantía de la indemnización ascenderá a 30 euros.
Reclamaciones – devoluciones de productos de catalogo
¿El producto que ha adquirido no le satisface? Nosotros se lo cambiamos. Bastará con remitirnos un fax con los siguientes datos: 

  Fecha de la compra 

  Número de pedido 

  Referencia del producto 

  Motivos de la devolución 

  Persona a contactar 

  Si es posible copia de la factura y del albarán de entrega Deberán ser efectuadas dentro de los 30 días naturales siguientes a la compra de la mercancía.
La devolución del producto deberá de ser siempre efectuada en el envase original y en perfectas condiciones. No nos haremos responsables de las anomalías resultantes de una utilización incorrecta o de aquellos productos que hayan sido previamente utilizados.

Joc de Rol. Negociació. N4 / A2
Picking pack:

Picking Pack es uno compañía pionera en España en el suministro de oficinas. Cada año nuevo es un nuevo proyecto. Somos una empresa competitiva en precio para poder dar más satisfacción a nuestros clientes.Con más de 100 profesionales, 140 puntos de venta y servimos diariamente a más de 70.000 clientes en toda España.

Picking Pack esta entre los mayores suministradores de oficina en España. Desde el año 1974, nos dedicamos a la distribución de todo el material que una oficina precisa para operar, desde un simple lápiz o un paquete de folios hasta el vídeo proyector más sofisticado. Hemos evolucionado con las necesidades de nuestros clientes. Nuestra voluntad de servicio se mantiene invariable

Características:

Tiendas propias.

Departamento comercial. 

Servicio: 24/48h

Nivel de servicio: 96%

8000 referencia en stock.

Pedidos

El pedido mínimo de Productos de Oficina para recibir la mercancía a Portes Pagados es de 36,06 € (sin IVA)
Cualquier pedido de importe inferior tendrá un cargo de 7,50 € en concepto de Portes (con una línea aparte) 

Posibilidad de hacer el pedido por mail: pedidos@pickingpack.es
EntregasEn pedidos superiores a 36.06 euros (sin IVA) los portes serán gratuitos, siendo la mercancía entregada siempre en el domicilio del cliente dentro de la península. En los inferiores a este importe se efectuará un cargo de 7.50 euros (sin IVA) en concepto de los gastos de transporte o envío de mercancía. La mercancía se entregarà 24h después de hacer el pedido si se realiza antes de las 16h. Si se realizan después de las 16h la entrega se efectua en 48h. (30h para Barcelona).
Facturación

Cobro 20 días vista.

Indemnización por impago. La cuantía de la indemnización ascenderá a 20 euros.
Reclamaciones

¿El producto que ha adquirido no le satisface? Nosotros se lo cambiamos. Bastará con remitirnos un fax con los siguientes datos: 

  Fecha de la compra 

  Número de pedido 

  Referencia del producto 

  Motivos de la devolución 

  Persona a contactar 

  Si es posible copia de la factura y del albarán de entrega Deberán ser efectuadas dentro de los 30 días naturales siguientes a la compra de la mercancía.
La devolución del producto deberá de ser siempre efectuada en el envase original y en perfectas condiciones. No nos haremos responsables de las anomalías resultantes de una utilización incorrecta o de aquellos productos que hayan sido previamente utilizados.

Joc de Rol. Negociació. N4 / A2
DTI (Spicers)

Perteneciente al holding británico DSS, Spicers es el primer mayorista europeo de material de oficina. 

Spicers trabaja para mantener el liderazgo en Europa y ampliar su presencia en otros países. 

Características

Empresa volcada al servicio con el cliente.

97% servicio

Sorteo de viaje, a los clientes que realicen compras todos los meses del año. 

Pedidos

Pedido mínimo: 40€ (sin IVA) (portes incluidos) Para pedidos inferiores a 40 euros hay un sobrecargo de 7 euros en concepto de portes.

Posibilidad de hacer el pedido por mail: pedidos@dtispicers.es 


Entrega
En 24h. si se pide antes de las 18h30.

Facturación

A 20 dias.

Indemnización por impago. La cuantía de la indemnización ascenderá a 30 euros.
Reclamaciones – devoluciones de productos de catalogo
¿El producto que ha adquirido no le satisface? Nosotros se lo cambiamos. Bastará con remitirnos un fax con los siguientes datos: 

Fecha de la compra 
Número de pedido 
Referencia del producto 

Motivos de la devolución 

Persona a contactar 

La devolución del producto deberá de ser siempre efectuada en el envase original y en perfectas condiciones. No nos haremos responsables de las anomalías resultantes de una utilización incorrecta o de aquellos productos que hayan sido previamente utilizados

