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Introduccio

Les empreses que volen aventurar-se a comercialitzar els seus productes en el
mercat internacional, no ho poden fer sense abans haver realitzat un analisis i
planificacié dels mercats amb els que vol treballar. En el modul de marqueting
internacional s’avaluaran les diferents estrateégies aixi com els factors interns i
externs que incideixen en la decisié d’expandir-se internacionalment.

A partir dels seus objectius I’empresa haura de gestionar les quatre variables
del marqueting mix, producte, preu, distribucié i comunicacié. Tot I’analisi i
decisions caldra que quedi recollit en el pla de marqueting que ha de servir per
planificar, controlar i avaluar si s’estan complint els objectius marcats i en cas
contrari perque s’han produit aquestes divergencies.

El modul es divideix en quatre unitats centrades en 1’avaluacié de les diferents
opcions de suport que tenen les empreses que volen expandir-se comercialment
a I’exterior i com realitzar la tria d’aquests mercats, 1’adaptacié de I’empresa als
nous mercats decidint com els segmenta i es posiciona, 1’analisi de les variables
del marqueting mix i el pla de marqueting internacional.

A la unitat “Dispositius de suport a I’exportacié i Seleccié de mercats” s’analitzen
els diferents recursos que ajuden a les empreses en la seva expansi6 internacional.
Organismes com I'ICEX i els seus programes, les ambaixades i representacions
oficials a I’exterior, les cambres de comerc, les diferents administracions des de
I’ambit més proper com les comunitats autdonomes fins a entitats internacionals
poden oferir assessorament, financament i cobertures davant de possibles riscos.
A la vessant del financament es troben també altres actors privats com el capital
risc, inversors angel... que poden facilitar I’expansié. Partint d’aquests recursos
I’empresa ha de comencar a decidir, seguint diversos analisis com GACE, quins
son els mercats adients segons les seves particularitats.

A la unitat “Adaptacié, Segmentaci6 i Posicionament en els mercats internacio-
nals” s’avalua com I’empresa ha d’adaptar-se al mercat de desti, adequant-se a la
normativa i particularitats geografics, a partir d’un pla operacional d’aproximacio.
Posteriorment cal decidir com segmentar els mercats objectius a partir de diverses
variables atenent a les particularitats de les diferents regions i com posiciona
els seus productes mitjangant els mapes de posicionament, un cop decidides les
variables considerades critiques. A partir de la segmentacié del mercat caldra
decidir quin tipus d’estrategia s’utilitza a cada segment o mercat.

La unitat “Marqueting operacional”, incideix en les quatre variables considerades
basiques en el marqueting i com la combinacié de les mateixes ha de orientar-se
cap el objectiu comercial de I’empresa. En relaci6 al producte s’estudia 1’analisi
DAFO per incidir en els aspectes a potenciar i quins caldria evitar per adaptar-se
al nou mercat. Respecte al preu s’analitzen les diferents estrategies de fixacid,
la influéncia dels incoterms i com es pot veure afectat pel tipus de canvi. A
la distribucié es decidira de quina manera fer arribar el producte al client del
nou mercat a partir dels objectius i mitjans disponibles de I’empresa. Finalment
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s’estudia la comunicacio, és a dir com donar a congixer el nostre producte en el
nou mercat.

La planificaci6 i I’elaboracié d’un pla de marqueting internacional és recull a la
unitat “Pla de Marqueting Internacional”. A I’hora de desenvolupar I’estrateégia
comercial cal fer un primer analisi de la situacid, a través d’eines com el DAFO,
PESTEL o analisis de les 5 forces de Porter. A continuacié cal identificar els
objectius, especifics i mesurables que es volen fixar per posteriorment definir
I’estrategia. Tot pla finalment s’ha d’executar, en aquest cas a través dels plans
d’accié que estan supeditats al pressupost de I’empresa i finalment s’ha de
controlar el grau de compliment de la planificaci6 realitzada.

Per treballar els continguts del modul a més de la part teorica es disposa de dife-
rents recursos, com les activitats practiques, exercicis i referéncies bibliografiques
i webs que permeten aprofundir en els resultats d’aprenentatge del modul que cal
interioritzar.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquest modul I’alumne/a ha d’assolir:

Estratégies d’internacionalitzacié de I’empresa

1. Identifica els dispositius de recolzament a I’exportacid, analitzant els serveis
que es posen a disposicio de les empreses.

2. Realitza la selecci6é i 1’analisi diagnostic del mercat estranger, fent el
seguiment d’estudis i informacions comercials.

3. Determina els segments del mercat objectius i el posicionament dels pro-
ductes, aplicant els criteris de selecci6 i posicionament.

Marqueting operacional

1. Determina l’oportunitat d’entrada d’un producte en un mercat exterior,
avaluant les caracteristiques comercials dels productes, linies i gammes de
productes.

2. Dissenya politiques de preus i tarifes comercials en un mercat exterior,
analitzant les variables que componen i influeixen en el preu d’un producte.

3. Selecciona la forma més adequada d’entrada en un mercat exterior, ana-
litzant els factors que defineixen I’estructura dels canals de distribucié en
mercats internacionals.

4. Determina les accions de comunicacié comercial més adequades per |’ entra-
da en un mercat exterior, avaluant les possibles alternatives de comunicacid
i promocid internacional.

Pla de marqueting internacional

1. Elabora un pla de marqueting internacional, establint els objectius, les
estratégies i les accions per dur-lo a terme.
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Continguts

Estratégies d’internacionalitzaci6 de ’'empresa

Unitat 1

Dispositius de suport a I’exportacié i Seleccié de mercats

1. Dispositius de suport a I’exportacio I
2. Dispositius de suport a I’exportacié II

3. Selecci6 de mercats

Unitat 2

Adaptacid, Segmentaci6 i Posicionament en els mercats internacionals

1. Adaptaci6 als mercats internacionals
2. Segmentaci6 dels mercats internacionals

3. Posicionament en els mercats internacionals

Marqueting operacional

Unitat 3
Marqueting operacional
1. Analisi del producte
2. Analisi del preu
3. Analisi de la distribuci6

4. Analisi de la Comunicaci6

Pla de marqueting internacional

Unitat 4

Pla de Marqueting Internacional
1. Fases del pla de marqueting i analisi de la situacié
2. Direcci6 estrategica del pla de marqueting

3. Pla d’acci6 i control del pla de marqueting
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Introduccio

Iniciar una exportacié no és una tasca simple. S’han de prendre decisions sobre
on i com exportar, quin financament es necessita i com obtenir-lo.

En la unitat “Dispositius de suport a I’exportacid i seleccié de mercats” s’analitzen
les institucions que una empresa té al seu abast en el moment d’internacionalitzar-
se per tal d’obtenir suport a la tasca d’explorar un nou pais. En aquest sentit
I’assessorament comercial, la informacié dels diferents paisos i el financament,
a més d’analitzar com seleccionar el pais de desti, sén algunes de les utilitats que
s’ofereixen.

En I’apartat “Dispositius de suport a I’exportacié I’ s’analitzen 'ICEX (Institut
de Comerg Exterior), les ambaixades, les representacions consulars i les oficines
comercials a I’exterior, aixi com la Cambra de Comer¢ d’Espanya i els diferents
organismes de 1’ambit de Catalunya que donen suport a l’exportacié. Cal
destacar sobretot I'ICEX com a institucié a tenir en compte durant el procés
d’internacionalitzacié de les empreses, ates que aporta infinitat d’informaci6 sobre
els mercats exteriors i assessorament i proveeix d’una gran quantitat d’eines, tant
per a I’analisi dels mercats com per al financament de les empreses. També és
important la funcié de la Cambra de Comer¢ d’Espanya, que ofereix serveis perque
les empreses siguin més competitives i ajuts econdomics per posar en marxa els
projectes i facilita els tramits i les certificacions necessaries, a més de ser una
institucié indispensable en el procés d’exportacié. ACCIO aconsegueix detectar i
treure profit de les oportunitats de negoci que sorgeixen globalment, pero per a les
quals cal una proximitat i un coneixement local expert, aspecte que assoleix amb
la seva xarxa d’oficines a I’exterior.

En l’apartat “Dispositius de suport a I’exportacié II” s’analitzen els gremis,
les associacions, les organitzacions professionals i les fundacions, els projectes
de cooperacié interregional de la UE i de foment de la internacionalitzacid,
els grups d’internacionalitzacié, les missions internacionals i les agrupacions
d’exportadors. També es valoren les fires internacionals com a mitja per trobar
nous mercats i clients i s’analitzen fonts de finangcament com les que atorga I’'ICO
(I'Institut de Credit Oficial) o COFIDES (Companyia Espanyola de Finangament
del Desenvolupament) i altres vies de financament no bancari com el “capital
llavor”, els “angels inversors”, el capital de risc i el micromecenatge.

EnI’apartat “Seleccié de mercats” s’estudia el procés de planificacié de I’expansi6
internacional i es descriuen les analisis PESTEL (politica, econdmica, social,
tecnologica, ecologica i legal) i CAGE (cultural, administrativa, geografica i
economica) com a base per a la seleccié de mercats per a I’exportacid, aixi com
la matriu de seleccié de mercats, eina imprescindible per prendre les decisions
estrategiques més adients sobre els mercats als quals dirigir-se. Aixi mateix, s’i-
dentifiquen i s’enumeren les especificitats i I’evolucid de les zones geopolitiques,
on es destaca I’estudi de paisos de les diferents arees.
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Per a assolir correctament els continguts de la unitat és molt important que es
treballin totes les activitats que es proposen al material web. Cal recordar que
com qualsevol altre aprenentatge de tipus experimental, només s’aprén a partir
d’aplicar i practicar.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat I’alumne/a:
1. Identifica els dispositius de suport a I’exportacid, analitzant els serveis que es

posen a disposici6 de les empreses.

* Cerca els organismes publics estatals, autonomics, locals i de la Unid
Europea que presten serveis d’informacio i assessorament en els processos
d’internacionalitzaci6 de les empreses.

* Reconeix les eines, al pafs i a I'exterior, que els diferents organismes
faciliten.

* Cerca programes de col-laboracié o agrupacié entre empreses per a la
internacionalitzacio.

* Reconeix els programes d’ajuts a la incorporaci6 a I’empresa de professio-
nals en I’ambit del comerg internacional.

* Reconeix els ajuts per al foment d’inversi6 directa a I’exterior.

* Descriu les vies de suport a la internacionalitzacié per part de grups
d’inversors privats.

* Reconeix els instruments comercials, financers i fiscals de foment a I’expor-

tacio.

2. Fa la selecci6 i I’analisi diagnostica del mercat estranger, fent el seguiment
d’estudis i informacions comercials.

» Selecciona els mercats estrangers, aplicant la metodologia de seleccid, i
estableix un calendari d’actuacions.

* Efectuaunarecerca documental permanent, recopilant informacié a l’estran-
ger, assegurant la seva fiabilitat i la seva rellevancia per a la investigacid.

e Analitza i selecciona la informacié comercial i identifica les limitacions
reguladores dels mercats estrangers.
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1. Dispositius de suport a I’exportacio |

Iniciar una exportacié no €s una tasca simple. S han de prendre decisions sobre on
i com exportar, quin finangament es necessita i com obtenir-lo. En aquesta tasca
d’emprendre el procés d’exportar hi ha diversos dispositius de suport oferts per
entitats com:

* L'Institut de Comer¢ Exterior (ICEX)

* Lesrepresentacions consulars, com les ambaixades i les Oficines de Comerg
Exterior

* La Cambra de Comer¢ d’Espanya
Per altra banda, també hi ha certs organismes que actuen en I’ambit de Catalunya,
com ara:

* El Departament d’Empresa i Ocupacio

 L’Agéncia de Suport a I’Empresa Catalana (ACCIO)

* Les Cambres de Comer¢ de Catalunya

1.1 LInstitut de Comerc Exterior (ICEX)

ICEX Espanya Exportaci6 i Inversions és una entitat ptiblica empresarial
d’ambit nacional que té com a missi6 promoure la internacionalitzaci6
de les empreses espanyoles per contribuir a la seva competitivitat i aportar
valor a I’economia en el seu conjunt, aixi com atraure inversions exteriors
a Espanya.

Aquest organisme presta els seus serveis a través d’una xarxa de 31 direccions
provincials i territorials de comer¢ a Espanya i gairebé 100 Oficines de Comerg
Exterior. Disposa, a més, de 27 Centres de Negoci a I’estranger, que ofereixen a

les empreses espanyoles infraestructura temporal, a manera d’incubadores de la Els Centres de Negoci
. . . . 2 estan ubicats en els
internacionalitzacio. principals punts geografics

estratégics per a I'expansié
de les empreses.

Des d’aquestes plataformes es pot impulsar la internacionalitzacié de les com-
panyies amb tots els recursos al seu abast sense necessitat de comptar amb
infraestructura propia al pais de destinaci6. Els Centres de Negoci d’ ICEX ajuden
a fer que la consolidacio en els mercats exteriors sigui una realitat.
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Els serveis de PICEX s’han dissenyat per donar suport a I’empresa espanyola en
la seva internacionalitzacié; els més destacats son:

* “Finestra Global”

* “Programa ICEX Next”

* “Passaport a I’Exterior”

* “Serveis Personalitzats”

* “Orientaci6 sobre financament”
Hi ha altres projectes de ’ICEX que donen suport a I’exportacio, son eines com
ara:

* “Simulador de costos d’establiment”

* “Mercats Electronics”

* “Oportunitats de negoci i inversi6”

* “Pla de suport a mercats multilaterals”

* “Serveis Club PIPE-Next”

* “Centres de Negoci”

* “ICEX Connecta”

* “Informaci6 de mercats”

* “Visitar mercats”

* “Formaci6 i capacitacié empresarial”

1.1.1 "Finestra Global"

La nova “Finestra Global” ofereix, de manera integrada, tots els serveis
i el coneixement de 1I’Administracié general de I’Estat per impulsar la
internacionalitzacié de les empreses.

Proporciona, a través d’un canal unic, directe i accessible, els recursos de la
Secretaria d’Estat de Comer¢ del Ministeri d’Economia i Competitivitat, de
I’Institut de Comer¢ Exterior (ICEX), de la Companyia Espanyola de Finangcament
del Desenvolupament (COFIDES), de la Companyia Espanyola d’Asseguranca de
Credit a I’Exportacié (CESCE), de la Societat Estatal Espanya Expansié Exterior,
de I’Institut de Credit Oficial (ICO), d’Enisa i del Centre per al Desenvolupament
Tecnologic Industrial (CDTI).

“Finestra Global” pot ajudar les noves empreses exportadores en els segiients
ambits:
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* Iniciacié a I’exportacié: analisi del potencial exportador i elaboracié de
I’estrategia d’internacionalitzacio.

* Impuls a les exportacions: promoci6 i consolidaci6 a I’exterior, identifica-
ci6 d’oportunitats de negoci i obertura de nous mercats.

» Implantacio a I’exterior: analisi de viabilitat del projecte, seleccid de socis,
optimitzacié de costos i solucié de possibles conflictes.

* Financament: amb solucions adaptades a cada fase i projecte.

* Assessorament: el millor equip d’especialistes en comer¢ internacional
resol els dubtes de manera personalitzada.

* Formaci6: amb un ampli cataleg de recursos de formacié online i presenci-
al.

* Cerca de socis i financament exterior: mitjancant la identificaci6 de capi-
tal empresarial espanyol i internacional i projectes d’inversio estrangera.

1.1.2 "Programa ICEX Next"

El “Programa ICEX Next” serveix per internacionalitzar el negoci,
augmentar la facturaci6 exterior i diversificar el risc empresarial i millorar la
competitivitat global, dissenyant el Pla de negoci a I’exterior de I’empresa i
introduint-la en nous mercats.

Ofereix més de 12.000 euros per a la projecci6 internacional, assessoria persona-
litzada amb experts en mercats exterior i formar part de la major xarxa de pimes
exportadores espanyoles. “Programa ICEX Next” es dirigeix a pimes espanyoles
que vulguin internacionalitzar el seu negoci i/o0 consolidar la seva preséncia a
I’exterior. Els requisits per participar en el programa sén:

* Comptar amb un producte, servei o marca propia.

* Comptar amb potencial exportador i que la seva xifra d’exportacié no superi
el 35% de la seva facturacié o que, superant-lo, la seva exportacio es faci a
un nombre maxim de cinc mercats geografics i/o a un maxim de tres clients.

* Comptar amb personal qualificat i compromes amb la implantacié del
projecte d’internacionalitzacié de 1I’empresa.

* Disposar de capacitat financera per a I’execucié d’un projecte internacional
que permeti posicionar I’empresa a I’exterior.

* Requerir assessorament per desenvolupar o impulsar la seva estratégia
d’accés als mercats i el seu Pla de negoci en els mateixos.

* No haver participat amb anterioritat en programes d’iniciaci6é de I'ICEX.
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“ICEX Next” combina I’assessorament personalitzat i expert perque es pugui
dissenyar i executar el Pla de negoci internacional amb intel-ligéncia de mercats i
minimitzant el risc de les inversions a I’exterior amb suport economic per impul-
sar la promoci6 exterior de I’empresa i la preséncia en els mercats seleccionats.

Aixi mateix, financa el projecte amb fons per a despeses de prospeccid, per
a promocié exterior i per a la contractacié de personal per al Departament
Internacional.

"ICEX Next", durada i finangament

Aquest programa té una durada de 18 mesos i es disposa de 60 hores d’assessorament
especialitzat (30 hores obligatories i 30 hores opcionals), prestat per experts en diferents
ambits de la internacionalitzacié i la competitivitat exterior.

D’altra banda, el “Programa ICEX Next” cofinanga el 50% de les despeses fetes per
I'empresa amb un import maxim estipulat en la convocatoria.

1.1.3 "Passaport a I’Exterior"

“Passaport a I’Exterior” és un recurs d’ajuda a les empreses perque facin la reflexio
estrategica del seu procés de sortida o consolidaci6 a I’exterior i per estructurar-les
en un Pla estrateégic d’internacionalitzacié. Ofereix informacié sobre com:

Congixer les claus de ’operativa del dia a dia en la internacionalitzaci6 de
I’empresa.

Sol-licitar ofertes de transport, assegurances, finangament...

Elaborar ofertes i contractes.

Simular preus d’exportacio.

Interactuar amb ’Administracié espanyola des del despatx en temps real.

En general, permet accedir de manera on-line a un conjunt de materials i eines
que ’Administracié posa a disposicié de les empreses per ajudar-les a prendre
decisions correctes durant el procés d’internacionalitzacio.

“Passaport a I’Exterior” és una eina de gestid, formaci6 i informacié per
a les empreses espanyoles que volen incorporar-se o consolidar-se en els
mercats internacionals.

Les caracteristiques més destacades de ‘“Passaport a I’Exterior” son:

* Eina concisa i completa. Es la primera vegada que en una tnica eina online
s’integra, de manera concisa i amb un enfocament de processos, tota la
tematica del procés d’internacionalitzacid.
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* Instruments de gestié. El valor afegit més important de “Passaport a
I’Exterior” resideix en els 60 instruments de gestié online actualment
disponibles que permeten, entre d’altres, esbossar el Pla estratégic, calcular
el preu d’exportaci6 del producte, analitzar I’atractiu d’un mercat o fer les
previsions economicofinanceres de la inversi6 a 1’exterior.

* Actualitzacié continua. L’eina s’actualitza i s’enriqueix continuament
basant-se en els seus suggeriments i en acords futurs amb altres organismes
involucrats en la internacionalitzacié de I’empresa espanyola.

Per donar-l1i suport en aquest procés, I'ICEX posa a la seva disposici6 un telefon de
suport on resolen de forma immediata qualsevol problema o dubte que li sorgeixi a
I’empresa, tant en relacié amb el funcionament de 1’eina com amb els continguts.

També ofereix serveis addicionals, com “Casos d’exit”, informes sectorials, ca-
lendari d’activitats i un butlleti amb les tltimes novetats. Tots ells s6n gratuits i
d’actualitzacid anual.

1.1.4 "Serveis Personalitzats"

Els serveis es gestionen a través de la xarxa d’Oficines de Comer¢ Exterior
d’Espanya, i compleixen amb un rigords control de qualitat que garanteix el valor
afegit que I'ICEX vol transmetre a cadascuna de les seves empreses clients.

Estan dirigits a totes les empreses espanyoles i les seves filials en mercats exteriors
amb un projecte d’internacionalitzacid, subjecte a analisi prévia per part de 'ICEX
i d’organismes i institucions relacionades amb el comerg internacional.

Ofereix tot el que I’empresa necessiti en la seva trajectoria internacional; hi
destaquen els serveis perque I’empresa pugui:

* Seleccionar socis comercials.

» Concertar entrevistes amb possibles socis i analitzar la seva competencia.
* Accedir a informes comercials d’empreses estrangeres.

* Comparar preus en punts de venda.

* Gestionar licitacions i concursos publics.

* Llogar espais en les Oficines de Comer¢ Exterior.

* Dissenyar les seves accions de marqueting i promoci6é comercial.

* Localitzar espais per a esdeveniments de la seva empresa.

* Enviar mostres dels seus productes.

El futur de "Passaport a
I’Exterior”

Amb un afany de millora
continua, 'ICEX té pensat
implantar en un futur proper un
sistema d’assessorament
personalitzat si aixi ho
sol-licitessin les empreses.
Mentrestant es pot utilitzar el
servei “Finestra Global”.
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Els “Serveis Personalitzats” constitueixen serveis de pagament; les tarifes es de-
terminen en funci6 del tipus de servei, de I’amplitud de la informaci6 sol-licitada,
de I'existencia d’Oficines de Comerc¢ Exterior (OFECOME) al pais i de la
pertinenca o no a la UE del pais escollit per I’empresa client com a mercat objectiu.

El programa “Serveis Personalitzats” de 'ICEX proporciona serveis de
consultoria internacional a més de 150 mercats.

Sol-licitud dels "Serveis Personalitzats"

Es poden sollicitar els “Serveis Personalitzats” accedint al servei de “Finestra Global”:
per telefon, al 900 349 000; des de la xarxa dOficines de Comerg Exterior
d’Espanya i directament a través del formulari de contacte de la web de TI'ICEX,
www.icex.es/icex/es/index.html, entrant a “Nuevos Exportadores” / “Programas” / “Solicite
el servicio”.

1.1.5 "Orientacio6 sobre financament"

L’ICEX orienta i assessora I’empresa en la seva implantaci6 a I’ exterior; partint de
les caracteristiques (mida, sector, model de negoci) i les necessitats de financament
d’aquesta, la posa en contacte amb aquelles fonts publiques o privades que comptin
amb recursos disponibles. L'ICEX, a més, podra actuar com a introductor de
I’empresa i el projecte davant d’aquestes entitats. Aquest servei d’orientacié
és gratuit, només s’ha d’emplenar la sol-licitud i enviar-la a I’adreca de correu
electronica orientacion.financiacion @icex.es.

L'ICEX no finanga, siné que manté acords amb entitats per difondre i
facilitar 1’accés al financament de les pimes.

L’ICEX col-labora amb els segiients programes de financament:

* Programa Pime-Inverteix (ICEX-COFIDES). Programa que presta su-
port integral a les implantacions a I’exterior de les pimes espanyoles facili-
tant I’assessorament a I’empresa per part de 'ICEX i I’accés al financament
de COFIDES per a les seves implantacions productives i/o comercials. La
sol-licitud del financament es canalitza a través d’ ICEX.

* Conveni ICEX-CERSA. La Companyia Espanyola de Fiancament, SA
(CERSA), adscrita a la Direccié General d’Industria i de la PIME (DGPY-
ME) i les Societats de Garantia Reciproca (SGR) faciliten 1’accés de
les pimes al financament dels seus projectes a 1’exterior per a les seves
operacions d’exportacid, implantacié o licitacié mitjangcant 1’emissié de
garanties financeres i tecniques davant els bancs. L'import maxim de 1’aval
depen de cada SGR, i CERSA refinangara fins al 75% d’aquests avals. Es a
través d’ ICEX que es fara el procés de la sol-licitud.

* Conveni ICEX-ENISA. L’Empresa Nacional d’Innovaci6 (ENISA) financa
mitjancant préstecs participatius empreses espanyoles amb un projecte
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d’internacionalitzacié. La sol-licitud del financament es fa directament a
ENISA.

* Polissa 1 mili6 CESCE. La polissa 1 milié ICEX-CESCE (Companyia
Espanyola d’Assegurances de Credit a I’Exportacié) facilita I’accés a I’as-
seguranca de credit a les pimes amb un volum de vendes maxim d’un milié
d’euros i amb bonificacions de fins a un 50% en la prima.

En aquest apartat, I'ICEX també informa d’altres instruments financers publics,
com els instruments financers proporcionats per la Secretaria d’Estat de Comerc
(MEYC), que donen suport a les activitats d’empreses espanyoles a 1’exterior, ja
siguin d’exportacid, d’implantacié o d’inversié a I’exterior.

1.1.6 Altres projectes d’ICEX que donen suport a I’exportacio

L’ICEX gestiona més projectes, com son el “Simulador de costos d’establiment”,
I’*“eMarket Service”, el “Programa d’oportunitats de negoci i inversié”, el “Pla
de suport a mercats multilaterals”, “Club PIPE”, “Centres de Negoci”, “ICEX
Connecta”, “Informacié de mercats”’, “Visita a nous mercats” i “Formacié i
capacitaci6é empresarial”.

"Simulador de costos d’establiment”

Amb el “Simulador de costos d’establiment”, 'ICEX proporciona una eina de
calcul de costos per a la implantacié a 1’exterior. Es tracta d’un servei en linia
que permet coneixer el cost aproximat de la instal-laci6 de I’empresa en qualsevol
mercat i comparar-lo amb altres paisos.

Ofereix informacié en dos nivells: en el primer, la informacié gratuita permet
fer-se una idea succinta del mercat a través de dades de caracter general. En un
segon nivell, després de 1’alta en aquest servei de pagament, 1’usuari accedeix a la
informacié quantitativa sobre les despeses necessaries per crear la seva empresa
d’acord amb les necessitats especifiques que préviament ha configurat.

Laresposta que retorna el simulador amb els costos de la implantacié és immediata.
Al costat del cost econdomic incorpora informacié qualitativa, entre d’altres, sobre:
* La conjuntura del mercat.
* Els principals avantatges i inconvenients per a les empreses espanyoles.
* Els sectors amb major potencialitat.
A més, ofereix a 'usuari més informacié addicional i relacionada sobre altres
aspectes com ara impostos, condicions per al personal expatriat, costos de comu-

nicacions o els suports que les institucions del pais de destinacié ofereixen a les
empreses inversores estrangeres.



Marqueting internacional

Dispositius de suport a I'exportacié i selecci6 de
16 mercats

Les empreses han de tenir en compte que les xifres provenen de fonts compro-
vades per les Oficines de Comer¢ Exterior de les ambaixades d’Espanya a cada
pais; no obstant aix0, se suggereix contrastar les dades de manera prévia a la presa
de qualsevol decisi6. A més, aquesta informaci6 no esta disponible per a tots els
paisos i I'ICEX no assumeix cap responsabilitat per les decisions que es puguin
prendre derivades de I’ds d’aquesta informacio.

"Mercats Electronics"

Els “Mercats Electronics” (“eMarket Services”) sén una plataforma online en que
compradors, venedors i distribuidors es troben per intercanviar informacié, dur a
terme operacions comercials i col-laborar entre ells.

Tenen un enorme potencial com a canal alternatiu de negocis i marqueting i
ofereixen nombrosos beneficis a tots els participants en les operacions comercials,
independentment de la seva grandaria. Aquests avantatges competitius inclouen
accés mundial a potencials socis comercials, reduccié dels costos operatius,
increment dels beneficis i major eficacia en els processos de distribucio.

La missié d’*‘eMarket Services” és facilitar a les empreses, especialment a
les pimes, la utilitzacié dels mercats electronics com a canal de negoci, posant
a disposicié de les empreses un Directori de Mercats Electronics on poden
localitzar el mercat electronic que millor respon a les seves necessitats.

"Oportunitats de negoci i inversio"

L’ICEX, mitjancant el servei “Oportunitats de negoci i inversi¢”, subministra in-
formacio sobre demandes d’importadors, distribuidors o usuaris finals estrangers,
oportunitats d’inversid i privatitzacions, licitacions d’obres, subministraments
i serveis en paisos industrialitzats i oportunitats de negoci amb financament
multilateral.

Amb aquest servei, ICEX ofereix la possibilitat de coneixer aquelles oportunitats
de negoci internacionals que demanin productes i serveis espanyols. Va dirigit a
totes les empreses establertes a Espanya que facin o promoguin 1’exportacié de
productes i/o serveis espanyols i a aquelles amb interessos inversors o dedicades
a promoure la cooperacié empresarial.

L’accés és gratuit i funciona mitjangcant subscripcié. Per tenir accés a aquest
servei, les empreses han d’emplenar el formulari de “Nou compte Oportunitats de
Negoci-Dades del Subscriptor” al web d’ICEX. L’empresa defineix el seu perfil
d’interes i selecciona el tipus d’informacié que desitja rebre segons una serie de
criteris, com ara el tipus d’informacid, organismes/fons de finangcament, paisos,
arees geografiques o econdomiques, sectors, productes i/o serveis. La informacio
seleccionada es col-loca a la pagina personal de I’empresa, a la qual es pot accedir
en qualsevol moment a través del portal d’ICEX. Les empreses també poden
activar el servei d’alerta per correu electronic i rebre avisos de noves oportunitats
a la seva bustia de correu.
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"Pla de suport a mercats multilaterals”

Amb el “Pla de suport a mercats multilaterals”, 'ICEX Espanya Exportaci6 i
Inversions posa a disposicié de les empreses espanyoles un seguit d’activitats
amb I’objectiu d’augmentar la seva preséncia en les licitacions generades per
les institucions multilaterals de desenvolupament i, si escau, per determinades
ageéncies i fons que licitin de manera deslligada. Aquestes activitats complementen
el suport a la preseéncia espanyola en projectes internacionals d’altres programes

de I'ICEX, com sén la “Linia de Suport per a ’Accés a Licitacions Internacionals
ila “Linia de Suport per a I’Establiment en I’Exterior”.

"Serveis Club PIPE-Next"

Un cop finalitzat el programa “ICEX Next”, ICEX segueix oferint serveis especi-
fics i condicions exclusives a les empreses que hi han passat. Totes elles poden
gaudir dels serveis “Club PIPE”, com son I’ assessorament gratuit en la proteccio
de propietat industrial i intel-lectual; descomptes en serveis d’interpretacid i
traduccié; analisi d’intel-ligéncia competitiva en 1’ambit tecnologic; analistes
d’iniciaci6 a I’exterior a Franca, Italia, Méxic, Portugal i el Regne Unit i assessors
en destinacié a Xile, Colombia, Perd, I’Equador, Panama i Baix-Guadalajara
(Mexic). També poden accedir a “Serveis Personalitzats” d’ICEX amb un 30%
de descompte addicional en activitats de promocié internacional exclusives per
a empreses del “Club PIPE” i “ICEX Next”, com per exemple visites guiades i
polissa CESCE.

"Centres de Negoci"

ICEX Espanya Exportacié i Inversions posa a la disposicié de les empreses la
seva xarxa de 27 Centres de Negoci, ubicats en els principals punts geografics
estrategics per a ’expansié de ’empresa. Des d’aquestes plataformes es pot
impulsar la internacionalitzaci6 de la companyia sense necessitat de comptar amb
infraestructura propia al pais de destinacié. Als “Centres de Negoci” d’ICEX
ajuden a fer que la consolidaci6 en els mercats exteriors sigui una realitat.

"ICEX Connecta”

El servei “ICEX Connecta” ofereix a les empreses espanyoles assessorament
individualitzat mitjancant entrevistes bilaterals per videoconferéncia amb els
especialistes en les Oficines de Comer¢ Exterior d’Espanya perque puguin
resoldre en directe els dubtes sobre cada mercat relatius a normativa, distribucio,
etiquetatge, fires, implantaci6...

"Informacioé de mercats"

Amb el servei d’“Informacié de mercats”, I'ICEX posa a disposicié de les em-
preses informacié sobre els mercats relativa a paisos, sectors, estudis de mercats

Polissa CESCE

Aquesta polissa garanteix a
I’entitat financera el
reemborsament del credit atorgat
a un comprador estranger per a
I’adquisicié de béns i serveis
espanyols en el cas
d’impagament del credit.
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i altres documents de comer¢ exterior, i tramits i gestions per a 1’exportacio
i estadistiques; també inclou la “Llibreria-ICEX” i informacié sobre empreses,
associacions i organismes.

"Visitar mercats"

L’ICEX també facilita a les empreses la visita a nous mercats mitjangcant seccions
com “Agenda d’activitats”, “Fires”, “Missions d’Inversors”, “Forums d’Inversions
i Cooperacié Empresarial” i “Trobades Empresarials”.

"Formacié i capacitacié empresarial”

En l’apartat de “Formacié i capacitacié empresarial”, 'ICEX facilita a les
empreses tot un conjunt d’eines i programes per a la formaci6 i la capacitacié
empresarial, com, entre d’altres, I’“Agenda de capacitacié”, “Seminaris”, “ICEX
Connecta”, I’“Aula virtual” i “Beques”.

1.2 Ambaixades, representacions consulars i Oficines de Comerc¢
Exterior

Les ambaixades donen suport a les Oficines de Comer¢ Exterior en els paisos
de desti, facilitant tant la gestié de les operacions com donant suport logistic i de
personal a les accions realitzades tant per I'ICEX com per les Oficines Comercials
al’Exterior; com per exemple en les missions comercials. S’encarreguen també de
I’elaboraci6 d’informes i estadistiques que aporten informacié que pot ser valuosa
per les empreses.

Les Oficines de Comerc¢ Exterior de les missions diplomatiques d’ Espanya
sén I’instrument oficial especialitzat per a la internacionalitzacié de
I’economia espanyola i la prestacié de serveis i assisténcia a les empreses
i els emprenedors a I’exterior. Igualment, son responsables de les relacions
institucionals economiques i comercials i de generar informacié economica
dels paisos de la seva demarcacio.

Les Oficines de Comer¢ Exterior faciliten:

* Informacié sobre el pais: informacié econdomica i comercial, relacions
bilaterals i informaci6 practica sobre com exportar (accés al mercat, sectors
d’oportunitat i directoris).

* Com invertir: marc juridic, régim fiscal, sistema financer, mercat de treball,
costos d’establiment, sectors d’oportunitat, estadistiques d’inversio, empre-
ses espanyoles establertes, guia de negocis i incentius a la implantacié.
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D’entre els serveis que ofereixen en destaquen la identificacié de socis comercials,
I’agenda de reunions de negocis, informacié personalitzada de mercats exteriors,
les missions inverses i el suport logistic.

Les missions inverses es fan a peticié d’una empresa o instituci6 interessada
a donar a congixer a Espanya la seva oferta de productes i serveis. Es tracta
de comptar amb convidats per a una fira o un altre tipus d’esdeveniment o
mostrar, per exemple, una zona de produccio.

1.3 La Cambra de Comer¢ d’Espanya

La Cambra de Comer¢ d’Espanya és 1’0rgan de representacio i coordinacié de
totes les Cambres de Comerg territorials davant instancies estatals i internacionals.
Exerceix aixi mateix una tasca activa com a organ consultiu i de col-laboracid
amb I’Administracié general de I’Estat, responsabilitzant-se del disseny i 1’exe-
cuci6 dels plans camerals de competitivitat i d’internacionalitzacié de I’empresa
espanyola.

La Cambra de Comerg¢ d’Espanya assumeix funcions complementaries en mat¢-
ria economicoempresarial. Per a les empreses, la Cambra d’Espanya:

* Impulsa la seva internacionalitzacid.

* Col-labora en I’organitzacié de la formaci6 practica en centres de treball i
de formaci6 professional dual.

» Estimula i canalitza I’emprenedoria i la creacié d’empreses.

* Promou la mediaci6 i I’arbitratge mercantil.

En general, dissenya i executa programes i activitats per a la millora de la
competitivitat empresarial orientats a ambits com la innovacid i la transferéncia
tecnologica, 1I’economia digital o la simplificacié dels procediments mercantils.
Especial mencié mereixen els plans camerals d’internacionalitzacié i de compe-
titivitat de I’empresa espanyola, conjunt d’iniciatives de les Cambres de Comerg
coordinades per la Cambra de Comerg¢ d’Espanya.

Per a la xarxa de Cambres de Comerg territorials, la Cambra d’Espanya es
responsabilitza de representar-les davant les diverses instancies estatals i inter-
nacionals, exercint i impulsant les funcions i les accions d’interés comud de
manera coordinada per a la xarxa cameral. En el cas concret de les Cambres de
Comerg¢ d’Espanya a I’estranger, mantenen un vincle permanent amb la Cambra
de Comer¢ d’Espanya, en particular pel que fa a 1’execucié del Pla cameral
d’internacionalitzacid.

Per a les institucions i altres agents economics i socials, la Cambra de Comerg
d’Espanya €s un destacat organ consultiu i de col-laboracié amb I’Administraci6

Institucio fonamental

La Llei explicita el paper de la
Cambra de Comerg d’Espanya
com a instituci6 fonamental per a
la vida economica del nostre pais
i per al desenvolupament
empresarial.



Marqueting internacional

Dispositius de suport a I'exportacié i selecci6 de
20 mercats

Punts d’atencio

La Cambra d’Espanya ofereix a
les empreses 180 punts
d’atencid, presents en 36 paisos;
entre els quals troben 86
Cambres de Comerg Territorials,
47 Observatoris Economics
Locals i 35 Cambres de Comerg
a I’exterior (CAMACOES).

Corporacié Mondragén

»

“Asia Sourcing” s’ofereix de
manera conjunta amb
Corporaciéon Mondragén i la
Cambra de Comerg d’Espanya,
utilitzant la infraestructura de
compres de Corporacién
Mondragén en aquests paisos.
Vegeu I’adreca www.mondragon-
corporation.com.

general de I’Estat en els temes referents al comerg, la inddstria, els serveis
i la navegacid, assumint la interlocucié de la xarxa de Cambres de Comerg
davant instancies nacionals i internacionals. Aixi mateix, exerceix les funcions
publicoadministratives que se li atribueixin, si afecten el conjunt de I’Estat.

L'oferta de la Cambra de Comer¢ d’Espanya es divideix en tres grups:
serveis, ajuts i tramits. Ofereix serveis perque les empreses siguin més
competitives i ajuts econdmics per posar en marxa els projectes, i facilita els
tramits i les certificacions necessaries.

1.3.1 Serveis

La Cambra de Comerg d’Espanya ofereix serveis en tres ambits diferents: comerg
exterior, formaci6 i ocupacio, i arbitratge i mediacio.

Serveis al comerg exterior

Quant als serveis de comer¢ exterior, les Cambres ajuden les empreses a
posicionar-se en els mercats internacionals en tres arees: “Compres a 1’Asia”
(“Asia Sourcing”), subcontractacié industrial i bases de dades d’importacions i
exportacions a Espanya; vegem-los detingudament:

“Compres a I’Asia”

Es un servei dirigit a empresa espanyoles interessades a fer compres en aquest
continent. La cambra assessora en totes les fases del procés, oferint un suport
constant en desti basat en ’experiéncia i en el coneixement dels paisos. Els paisos
de destinaci6 sén la Xina, I’India, Taiwan i Vietnam.

“Compres a I’Asia” és més que un un servei d’intermediacié. Si una
empresa vol comprar a 1’Asia, la Cambra li ofereix el coneixement i
I’experiencia i gestiona el suport permanent en desti per a I’empresa.

Es tracta d’un servei flexible, adaptat a les necessitats de les diferents empreses,
i es pot contractar el servei integral o bé només aquells serveis que interessin
puntualment en destinacio.

Subcontractacio industrial de la Cambra

Es un servei dirigit a empreses subcontractistes industrials espanyoles interessades
en la seva expansi6 internacional. Si I’empresa en qiiestio és fabricant de peces
o processos industrials intermedis a mida se li faciliten accions per a la promocio
internacional. Funciona posant a disposicié de les empreses tant proveidores
com compradores una plataforma online i oferint accions de promoci6 en les
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principals fires mundials del sector industrial a través de la Xarxa de Borses de
Subcontractacié Industrial de les Cambres de Comerg amb la coordinacié de la
Cambra de Comer¢ d’Espanya.

El Servei de Subcontractacié Industrial de la Cambra de Comerg
d’Espanya inclou les empreses en un directori amb més de 3.000 companyies
subcontractistes per posar-les en contacte amb compradors. Ajuda a
promocionar I’oferta de les empreses amb més de 20 accions de promocid
internacional anuals.

Bases de dades d’importacions i exportacions a Espanya

Es un recurs dirigit a empreses espanyoles, organitzacions i institucions que
vulguin aprofundir en el coneixement del comer¢ exterior de béns d’Espanya i a
empreses i organitzacions d’altres paisos interessades a congixer el sector exterior
espanyol i les caracteristiques de les empreses que el conformen. Ofereix diversos
serveis, entre d’altres:

* Posa a disposici6 de les empreses informacio sobre les empreses espanyoles
que exporten i/o importen béns, amb detall de productes, paisos, anys
d’activitat, informacié de contacte...

* Mostra el volum del comerg exterior d’Espanya també amb detall per pro-
ductes, paisos, comunitat autbnoma, provincia, preus, nombre d’empreses...

* Elabora estudis a mida aprofundint en les dades del sector exterior espanyol
i en les de les empreses internacionalitzades, proporcionant informacié
inedita, oficial i de qualitat.

* També analitza I’evolucié i les perspectives del comerg exterior, tant a nivell
macro com micro, dels sectors, els productes o els paisos sol-licitats.

D’altra banda, accedint a la base de dades de comerg exterior també es poden
seleccionar els criteris de cerca més adequats per a la consulta (tipus d’operacio,
any, producte, comunitat autbnoma, pais, etc.), accedir a la informacio estadistica
oficial permanentment actualitzada, descarregar les dades sol-licitades i demanar
el servei especialitzat a mida.

La base de dades de comerg exterior és gratuita, i el cost del servei especialitzat
es pressuposta en funcié de la seva naturalesa i contingut.

Les bases de dades d’importacions i exportacions a Espanya compten
amb un directori d’empreses importadores i exportadores amb més de
10.000 contactes, aixi com la informacié estadistica oficial totalment
actualitzada.
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Formacid i ocupacio

La Cambra de Comerg d’Espanya ofereix certificats de professionalitat i cursos
de formaci6 a les empreses que busquen enfortir la formacié dels seus treballadors
o a aquelles persones que desitgen obtenir una qualificacié professional per a
, .
Certificats de I ocupacio.
professionalitat

S6n un dels instruments La Cambra assessora en 1’eleccié del certificat de professionalitat adient que
d’acreditaci6 oficial de les X . i L. . .
qualificacions professionals del acredita per exercir una professié. Va dirigit a empreses que vulguin qualificar
Cataleg Nacional de . . . ., . .
Qualificacions Professionals. els seus treballadors o a persones que vulguin obtenir una qualificacié oficial, i

permeten accedir al mercat de treball en millors condicions.

La Cambra de Comer¢ d’Espanya facilita solucions formatives que
contribueixen a potenciar la competitivitat, impulsant la formacié i
I’ocupacié per a I’enfortiment i la modernitzaci6 de les empreses.

Ofereix una formaci6é empresarial a mida combinant els fonaments teorics amb
les aplicacions practiques que va dirigida a pimes, autdonoms, estudiants i aturats.
N’hi ha dues modalitats:

» La formaci6é empresarial i continua, a través del cataleg de cursos de for-
macid de la Cambra (cursos, jornades, seminaris, xerrades i conferéncies).

* La formacié a mida de I’empresa (plans de formaci6 especifica). Aquest
servei dona suport a I’ocupacié i el desenvolupament empresarial mitjancant
accions al servei d’empresaris i demandants d’ocupacié. Els interessats
en aquesta formaci6 s’han de dirigir a la Cambra i consultar la seva oferta
formativa.

Arbitratge i mediacié

La Cambra ofereix serveis d’arbitratge i mediacié mitjancant:

* la Cort Espanyola d’Arbitratge.
¢ ]a resolucio de conflictes sobre noms de “dominios.es”.

* els serveis de mediaci6 de les Cambres de Comerg

La Cort Espanyola d’Arbitratge

La Cambra de Comer¢ d’Espanya resol conflictes empresarials d’una manera agil
i flexible mitjangant la Cort Espanyola d’Arbitratge, tot oferint una solucié eficag
i intel-ligent. Esta dirigida a grans empreses (cotitzades i no cotitzades), pimes,
entitats publiques empresarials, societats publiques, fundacions, asseguradores,
despatxos d’advocats i col-legis professionals.
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L arbitratge proporciona maxima transparencia, rapidesa en la resolucié
dels conflictes i gran flexibilitat en el desenvolupament de les audieéncies.

El sistema arbitral ofereix una solucid als conflictes empresarials sense necessitat
d’acudir a la jurisdicci6 ordinaria. La resolucié dictada per I’arbitre és vinculant
(és a dir, després del desenvolupament del procediment les parts queden obli-
gades a complir el laude final dictat per I’arbitre). Un dels seus avantatges és
I’especialitzacié en la materia objecte del conflicte, especialitzacié que no pot
ser abordada pel sistema judicial. La Cort Espanyola d’Arbitratge administra i
porta a terme aquells arbitratges de caracter comercial que li siguin sotmesos per
les parts de qualsevol area del mén i en qualsevol sector economic.

Per assegurar-se que els conflictes es resolguin amb I’arbitratge de la Cort
Espanyola d’Arbitratge s’ha d’introduir la segiient clausula en els contractes:

“Tota controvérsia que es derivi del present contracte o d’'un acord es resoldra definitivament
mitjangant arbitratge administrat per la Cort Espanyola d’Arbitratge, d’acord amb el seu
Reglament i Estatut, a la qual s’encomana I'administracié de I'arbitratge i el nomenament

de l'arbitre o dels arbitres.”

El procediment de I’ arbitratge s’inicia amb una sol-licitud adrecada a la Cort Espa-
nyola d’Arbitratge. Aquesta ofereix el nou Reglament d’arbitratge, que incorpora
les noves tendéncies del panorama arbitral i un panell d’arbitres independents de
caracter obert i del maxim prestigi. El procediment pot ser abreujat i rapid, i el
control previ del laude el fa la mateixa Cort.

Duracio i preus dels procediments d’arbitratge

La duracié dels procediments d’arbitratge abreujats és de tres mesos a comptar a partir
de la contestaci6 a la demanda, i els procediments ordinaris s6n de cinc mesos. Els
preus de l'arbitratge sén, segons dades de 2015: per drets d’obertura, registre i estudi de
I'expedient, 800 €; en cas que la quantia de I'arbitratge excedeixi de 300.000 €, aquests
drets d’obertura seran de 1.000 €. Limport dels drets d’administracié de la Cort i els
honoraris dels arbitres s’obtenen aplicant els percentatges establerts en el Reglament de
la Cort, i estan en funci6 de I'import de la quantia de la controversia.

Resolucio de conflictes sobre ‘““dominios.es”

Un altre servei que ofereix la Cambra en col-laboracié amb I’Associacié Nacional
per a la Defensa de la Marca (ANDEMA) és la resolucié de conflictes sobre
“dominios.es”. Consisteix a solucionar de manera rapida (en tan sols 30 dies),
economica i especialitzada, mitjancant un directori d’experts de reconegut prestigi,
els litigis referents al nom de determinats dominis. Va dirigit a empreses i
particulars que volen protegir-se eficagment davant del registre especulatiu o
abusiu del seu domini i recuperar-lo.

Mediaci6 de les Cambres de Comerg

Per preservar les relacions entre les empreses o organitzacions, la Cambra ofereix
també el servei de mediacié de les Cambres de Comerc. Va dirigit a pimes ,
autonoms i grans empreses, i en cap cas I’is de la mediacié6 limita el dret d’acudir

Podeu consultar el
Reglament d’arbitratge de
la Cort Espanyola
d’Arbitratge, on es
detallen els tipus de
procediment i els costos,
en la secci6 “Annexos” del
web del modul.

El preu de la resoluci6 de
conflictes sobre
“dominios.es” era de 1.400
€ + IVA I'any 2015. Aquesta
quantitat és una tarifa Unica
per a cada procediment,
que inclou fins a tres noms
de domini.




Marqueting internacional

Dispositius de suport a I'exportacié i selecci6 de
24 mercats

El preu de la mediaci6 és a
partir de 200 € (220 € 'any
2015).

La validesa del certificat

d’origen depen del pais de
destinacio. El preu maxim
de referéncia esta al voltant
dels 40 €.

a la via judicial o I’arbitratge. La mediaci6 s’inicia amb una sol-licitud adre¢ada
al servei de mediacié de la Cambra, i es pot triar el mediador. Es fan diferents
sessions (la informativa, la constitutiva i les sessions de mediacid), amb una tltima
amb I’acord final. Respecte a la durada del procediment, s’estableix un periode
orientatiu d’un mes des de I’inici de la primera sessi6.

La mediaci6 és un procediment voluntari que la Cambra de Comerg
d’Espanya ofereix i en el qual, amb I’ajuda d’un mediador, s’intenta arribar
a un acord per resoldre un conflicte entre les parts. Perque 1’acord sigui
d’obligat compliment cal que les parts aixi ho determinin inicialment.

1.3.2 Tramits

Una altra funcié de la Cambra és facilitar els tramits i les certificacions neces-
saries per a I’exportacid, com ara els certificats d’origen, els quaderns d’admissi6
temporal de mercaderies (ATA), la legalitzacié de documents comercials i els
certificats de lliure venda i consum.

Certificats d’origen

La Cambra és I’encarregada d’emetre el document probatori de 1’origen de les
mercaderies que permet respondre a les exigencies del pais d’importacié o client,
i esta dirigit a exportadors.

El certificat d’origen acredita el lloc d’origen de les mercaderies, amb
la finalitat de satisfer els requisits duaners o comercials. L'origen de les
mercaderies condiciona el tractament aranzelari o comercial que es déna
a les mateixes en el moment de la seva entrada en un determinat territori
duaner.

Les Cambres de Comerg sén les organitzacions reconegudes com a expedidores de
certificats d’origen no preferencial. Per emetre el certificat d’origen €s necessari
presentar degudament emplenat I’impres de sol-licitud, aixi com 1’aportaci6 de les
proves justificatives que es requereixen.

Quaderns d’admissié temporal de mercaderies (ATA)

Aquests quaderns agilitzen el trasllat de les mercaderies i legalitzen els documents
comercials. La Cambra ajuda les empreses a agilitzar el trasllat de les mercaderies
sense pagar IVA ni drets duaners. Els quaderns estan dirigits a exportadors,
empreses o particulars i professionals que vulguin fer treballs a 1’estranger, tant
per compte ali¢ com propi, i que necessitin portar mercaderies o equips a un altre
pais.
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I ATA és el document d’admissié temporal que permet que les mercaderies
puguin viatjar fora de les fronteres nacionals amb la finalitat de ser exposades
en fires i exposicions, ser utilitzades per a la realitzacié de treballs o
serveis de tipus professional o ser presentades com a mostres comercials
per representants.

Amb un tnic document es poden traslladar les mercaderies entre diferents territo-
ris duaners sense necessitat de fer les gestions d’exportacié o importacié temporal
especifiques en cada un d’ells. La simple presentacié del quadern d’admissid
temporal de mercaderies davant les duanes en permetra I’entrada o la sortida.

Legalitzacio de documents comercials

La Cambra de Comer¢ d’Espanya déna suport a les operacions comercials legalit-
zant els documents mercantils i ajudant les empreses exportadores a respondre als
requeriments internacionals. Consisteix en la legalitzacié dels documents publics
de caracter mercantil, com els certificats d’origen, els certificats de lliure venda,
la factura i la packing list, aixi com altres documents comercials, fent-los valids a
I’estranger.

La Cambra porta a terme la legalitzacié mitjancant la comprovacié de
I’autenticitat de la signatura que figura en el document, aixi com de la
qualitat en que actua el signant de la mateixa.

Amb caracter general, requereixen la legalitzacié, en primer lloc, per part de
la Cambra de Comer¢ local, després per la Cambra de Comer¢ d’Espanya, a
continuaci6 per la Seccié de Legalitzacions del Ministeri d’Afers Exteriors i de
Cooperaci6 i, finalment, per I’ambaixada o el consolat del pafs desti del document.

Certificat de lliure venda i consum

Un altre certificat elaborat per la Cambra és el document probatori que els
productes sén de lliure venda o comercialitzacié en el pais de procedéncia i
que compleixen els requeriments especifics dels clients. Aquest certificat permet
complir amb un dels requisits per poder registrar els productes o les marques en
altres paisos.

Les autoritats sanitaries, o els mateixos importadors d’alguns paisos, requereixen
que els productes a exportar vagin acompanyats d’un document que certifiqui que
son de lliure venda o comercialitzacié en el pais de procedeéncia. També possibili-
ten determinats permisos i homologacions. Les empreses poden sol-licitar aquest
certificat de manera presencial a la seu o delegaci6é de la Cambra o per mitjans
electronics, d’acord amb les indicacions que, depenent de cada Cambra, posa a
disposici6 a la seva pagina web.

La validesa del certificat ATA
és de 12 mesos, i el seu
liurament es fa en 48 hores.
El seu preu és de 155 €.

El preu per la legalitzaci6 de
cada document és de 10 €
(lliurament immediat).

La validesa del certificat de
lliure venda i consum és
d’'un any des de la data
d’expedici6.




Marqueting internacional

Dispositius de suport a I'exportacié i selecci6 de
26 mercats

1.3.3 Ajudes

La Cambra col-labora amb les empreses per seleccionar I’ajuda o subvencié que
necessiten, orientant-les mitjangant técnics especialitzats en les diferents materies.
Les ajudes o subvencions al comerc exterior es plasmen en tres arees: el Pla
d’expansi6 internacional per a pimes, el Pla d’internacionalitzacié de I’economia
social i els Comites de Cooperacié Empresarial.

XPANDE és un programa sense cost per a la pime, finangat pel Fons Europeu
de Desenvolupament Regional (FEDER), que proporciona un assessorament
personalitzat que t€ en compte la realitat dels mercats i de les pimes que
s’enfronten a un moén globalitzat en constant competéncia.

Pla d’expansio6 internacional per a pimes

Amb el Pla d’expansi6 internacional per a pimes, la Cambra ajuda a les pimes
en els primers passos per a la internacionalitzacid, proporcionant les claus que
permeten la sostenibilitat en un mercat exterior concret. Va dirigit a empreses
espanyoles de les comunitats autonomes d’Andalusia, Astdries, Canaries, Castella-
la Manxa, Castella i Lle6, Comunitat Valenciana, Extremadura, Galicia i Mircia;
fonamentalment, a pimes que vulguin iniciar-se en I’exportacié. Els tecnics
especialitzats assessoren i acompanyen en 1’inici del procés d’internacionalitzacio
amb I’objectiu d’assolir una posicié competitiva i sostenible a mitja termini en els
mercats seleccionats.

Aquest ajut compta amb una metodologia propia i innovadora que combina el
suport qualificat dels técnics-assessors de la Cambra amb modernes técniques d’in-
tel-ligéncia competitiva. Es divideix en quatre moduls que permeten construir
de manera estructurada un Pla d’internacionalitzacié per a I’empresa al mercat
exterior seleccionat:

Modul 1: Les eleccions inicials: productes, clients i mercats.

Modul 2: L’accés al mercat.

Modul 3: El Pla de marqueting.

Modul 4: El Pla de negoci.

Pla d’internacionalitzacié de I’economia social

Amb el Pla d’internacionalitzacié de I’economia social, la Cambra elabora un Pla
personalitzat per fer el salt als mercats internacionals. Va dirigit a empreses de
I’economia social, principalment cooperatives i societats laborals.
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Els Plans d’internacionalitzacié proporcionen un Pla integral. Als forums par-
ticipatius, les empreses poden escoltar I’opinié d’experts i 1’experieéncia d’altres
empreses que ja han comencat el cami de la internacionalitzacié. S’elabora un
diagnostic de I’empresa amb recomanacions de millora i identificaci6 de factors
clau d’éxit, aixi com una analisi dels principals mercats d’oportunitat per al
producte o servei. Per assistir a aquests forums, les empreses es poden inscriure
en linia a través del formulari o bé posar-se en contacte amb la seva Cambra.

El Pla d’internacionalitzaciéo de I’economia social déna la possibilitat
d’assistir als forums i coneixer de primera ma els factors clau de la
internacionalitzacié de les empreses de 1’economia social.

El Pla d’internacionalitzacié
de I'economia social és
gratuit per a les empreses i
esta financat pel Ministeri
d’Ocupaci6 i Seguretat
Social

Comités de Cooperacié Empresarial

Els Comités de Cooperacié Empresarial van dirigits a empreses espanyoles
interessades a establir contactes comercials amb diferents paisos; entre d’altres,
porten a terme les segiients tasques:

* Proporcionen contactes que permeten assolir els plans d’internacionalit-

zacio.

* Possibiliten I’ assistencia a trobades entre empresaris espanyols i estrangers
i faciliten un canal de comunicaci6é i informacié sobre les actuacions
comercials i economiques relacionades amb un pais determinat.

* Propicien la transmissio dels interessos, els suggeriments i les inquietuds
cap a I’Administracié en 1’establiment de relacions comercials amb altres

paisos, i viceversa.

Els Comités de Cooperacio Empresarial ofereixen suport logistic i
contactes, i generen trobades entre empresaris espanyols i estrangers. Es
basen en acords entre la Cambra de Comer¢ d’Espanya i 1’organisme
corresponent del pais signant.

La participacio en els
s L. . Comités de Cooperacio
Acords dels Comités de Cooperacié Empresarial Empresarial no té cap cost
per a 'empresa.

Els Comites de Cooperacié Empresarial tenen actualment acords amb els seglents
paisos: Algéria, I'lran, I'lrag, Israel, Libia, I'Arabia Saudita, el Senegal, Tunisia, el
Marroc, I'Argentina, Bolivia, el Brasil, Xile, Colombia, 'Equador, Méxic, Perd, Veneguela,
Centreamérica, Cuba, la Xina, Corea del Sud, les Filipines, I'india, Indonésia, el Japo,
Tailandia, Taiwan, Bulgaria, la Republica Txeca, Hongria, Polonia, Romania, Rdussia,
Montenegro i Turquia.
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1.4 Organismes de I’ambit de Catalunya

En I’ambit de Catalunya existeixen diversos organismes que donen suport a
les empreses en el seu procés d’internacionalitzacié, com ara el Departament
d’Empresa i Ocupacié, I’Agéncia de Suport a I’Empresa Catalana (ACCIO) i les
Cambres de Comer¢ Catalanes, entre d’altres.

1.4.1 Departament d’Empresa i Ocupacio

El Departament d’Empresa i Ocupacié depeén de la Generalitat de Catalunya i
treballa en els ambits del turisme, el comerg, I’energia, les mines i la seguretat
industrial, I’empresa, la indtstria, el consum, les universitats i la recercai el treball.
Ofereix informaci6 en tres ambits:

* En I’ambit del comerc ofereix informaci6é sobre regulacié comercial,
ordenacié dels equipaments comercials, innovaci6 i responsabilitat social,
fires, artesania i moda.

* En I’ambit de ’empresa facilita informacié sobre suport a I’empresa i a
I’emprenedoria, autonoms, FUE (Finestreta Unica Empresarial) i recursos,
i existeix una bustia de contacte.

¢ En I’ambit de la indistria proporciona informacié sobre estrateégia de
politica industrial i venda d’unitats productives en concurs, i existeix una
area de desenvolupament empresarial i de seguretat i qualitat de 1’activitat
industrial.

1.4.2 Agéncia de Suport a ’Empresa Catalana (ACCIO)

ACCIO és I’agéncia per la competitivitat de I’empresa de la Generalitat de Cata-
lunya. Esta especialitzada en el foment de la innovaci6 i la internacionalitzaci6
empresarial i compta amb una xarxa de 36 oficines arreu del mén. Recull
I’experiencia i el coneixement de més de 20 anys desenvolupant programes i
serveis de suport de I’empresa catalana i esta adscrita al Departament d’Empresa
i Coneixement de la Generalitat de Catalunya.

ACCIO es crea per millorar el suport estratégic i potenciar la competitivitat
del teixit empresarial catala davant els nous reptes globals.

Neix en benefici de I’empresa, situant-la en el centre de la seva atenci6 i apropant-
se al maxim a la seva realitat i a les seves necessitats per acompanyar-la en el seu
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procés de diferenciacié competitiva i de cerca continua de noves oportunitats de
negoci.

ACCIO treballa perqué I’empresa sigui conscient dels canvis al seu entorn, els
aprofiti i es transformi, tot potenciant aquells elements diferenciadors que la
situen en una posicié d’avantatge vers el futur. Entén que aquesta diferenciacié
es produeix fonamentalment a través de dos vectors clau per a la competitivitat
empresarial: la innovacié i la internacionalitzacié. ACCIO vol ser I’actor de
referéncia en totes aquelles actuacions dirigides a augmentar la competitivitat del
teixit empresarial catala.

ACCIO disposa d’una eina privilegiada per fer possible i ampliar 1’abast del seu
projecte: la seva xarxa de 36 Oficines Exteriors de Comerg i d’Inversions de Cata-
lunya i quatre antenes ubicades arreu del mon, en localitzacions estrategiques. Des
d’aquestes oficines, ACCIO aconsegueix detectar i treure profit de les oportunitats
de negoci que sorgeixen globalment, perd per a les quals cal una proximitat i un
coneixement local expert.

Aquesta xarxa, multicultural i multidisciplinaria, impulsa la connexi6 de I’empre-
sa catalana al mén. Es constitueix com la resposta col-lectiva a les necessitats de
I’empresa, nascuda del consens i la cooperaci6 entre agents publics i privats, que
s’adapta constantment a les noves realitats economiques. A més, col-labora amb
entitats empresarials per sumar sinergies i per aconseguir que 1’empresa catalana
disposi d’un ventall més ampli d’instruments per créixer en competitivitat.

ACCIO treballa per assolir els segiients objectius:

* Incrementar la productivitat de ’empresa catalana i I'eficiencia de la
innovacio, la tecnologia i el talent.

* Millorar el posicionament dels productes i dels serveis de Catalunya als
mercats internacionals.

* Augmentar el nombre d’empreses i de productes catalans de caracter
internacional.

1.4.3 Cambres de Comerc¢ de Catalunya

El Consell General de les Cambres Oficials de Comerc, Industria i Navegacio
de Catalunya és una corporacié de dret ptblic creada per la Llei 14/2002, de 27 de
juny, de les Cambres Oficials de Comerg, Industria i Navegacié de Catalunya i del
Consell General de les Cambres (integrat per totes les Cambres de Catalunya).
Sens perjudici de les funcions i les atribucions que la legislacié vigent atorga
individualment a cada una de les cambres, correspon al Consell General de les
Cambres, entre altres funcions, representar el conjunt de les cambres de Catalunya
davant les administracions publiques, quan aquest aixi ho acordi, coordinar i
impulsar les actuacions comunes del conjunt de les cambres, proposar al Govern,
per mitja de 1’0rgan tutelar, i a altres administracions publiques les mesures que

Servei de referéncia

Compta amb un equip de
professionals a Barcelona que,
juntament amb les sis
delegacions a la resta de
Catalunya, reforcen el seu efecte
multiplicador i la seva vocacié
de servei i de proximitat a
I’empresa.
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consideri necessaries o convenients per al foment i la defensa dels interessos

econodmics generals que les cambres representen. Formen part d’aquest consell les

cambres de Girona, Palamos, Sant Feliu de Guixols, Manresa, Terrassa, Sabadell,
Barcelona, Tarrega, Lleida, Valls, Tarragona, Reus i Tortosa.

Per exemple, si analitzem la Cambra de Barcelona veurem que actua en els

ambits de la internacionalitzacid, la formacid, la competitivitat i el negoci. En

I’ambit de la internacionalitzacié hi ha quatre arees d’actuacio: la iniciaci6 de les

empreses, els mercats, 1’assessorament i les xarxes de negoci.

* Iniciacié a la internacionalitzaci6 de les empreses, que ofereix diversos

serveis, com ara:

Sessions d’iniciacid, en qué es proporciona informacié basica per
internacionalitzar I’empresa.

Orientacid, en queé es dona una resposta rapida i es resolen dubtes
de les empreses exportadores o potencialment exportadores en el seu
procés d’internacionalitzacid i es valida o revisa I’ estratégia internaci-
onal.

El “Programa Empresa exporta”, pensat per a empreses no exporta-
dores habitualment amb la finalitat d’augmentar vendes als mercats
internacionals.

Accions de marqueting digital, nova area de negocis en el mén d’In-
ternet. Aquesta nova forma de marqueting es basa en I’us dels mitjans
digitals per desenvolupar comunicacions directes que provoquin una
reaccié en el receptor, en que es treballa la internacionalitzacié de
I’empresa a través d’accions de marqueting digital.

El “Programa Go Mén”, que és un servei a mida amb un valor afegit
per confeccionar 1’agenda i augmentar les vendes al mercat escollit.

* Mercats. La Cambra de Barcelona ofereix informacié sobre Europa, I’A-

merica Llatina, els mercats emergents, la contractaci6 publica internacional

i els viatges d’acci6é comercial.

» Assessorament. Hi podem trobar orientacié internacional, recobrament

d’impagats, subcontractacid, recerca de socis i el Pla d’acompanyament

internacional i mobilitat internacional de treballadors.

» Xarxes de negoci, en que es desenvolupen els segiients programes:

Enterprise Europe Network (EEN). Es una xarxa per a la inter-
nacionalitzacié i I’'impuls competitiu de les pimes que tanca acords
comercials amb distribuidors i fabricants de 54 paisos. La Cambra
de Barcelona acompanya la cerca activa de socis als paisos membres
de ’EEN i abasta Europa, 1’Orient Mitja, I’ Asia, I’ Africa, I’América
del Nord i ’America Llatina. Es una excel-lent base de dades per a
les pimes que volen donar-se a coneixer a empreses internacionals,
aixi com per a les que necessiten trobar distribuidors o fabricants en
altres paisos. Només cal accedir a la borsa, informar sobre el perfil
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d’empresa i els paisos que interessen i publicar que s’ofereix o se cerca.
Cada dia s’afegeixen nous perfils a la base de dades i s’envien alertes
per correu electronic a milers de pimes. Si I’empresa ho requereix, els
técnics I’ajuden a donar-se d’alta a la borsa.

Altres serveis a les pimes de la xarxa EEN

Altres serveis a les pimes del node catala de la xarxa EEN so6n la cerca de socis i
oportunitats de negoci per a projectes empresarials d’internacionalitzacié (oferta, demanda
comercial o tecnologia), la innovacié i I+D a tots els paisos membres de la xarxa, el suport
a la participaci6 de les pimes a programes europeus, les oportunitats de finangcament de la
UE (privat, bancari i no bancari), I'organitzacié i la difusié d’esdeveniments internacionals
per fer negoci i accedir a nous mercats (missions empresarials i trobades de transferéncia
tecnologica, o brokerage events, d’Alimentaria, Medica...) i l'assessorament sobre
normativa, legislacié i resolucié de consultes davant d’'una accié comercial.

» La Xarxa Nacional de Borses de Subcontractacié Industrial. Tenen per
objectiu ajudar la petita i mitjana empresa subcontractista a internaciona-
litzar la seva activitat i especialment a Europa, on es troba el seu mercat
tradicional. L’objectiu de la subcontractacié és augmentar la preséncia
de les pimes subcontractistes catalanes als mercats industrials mundials.
El Pla impulsa més de 50 activitats especialitzades de suport i promocid
internacional per a empreses de subcontractacié industrial que formen part
de la Borsa, com ara fires, trobades empresarials, missions d’estudi o
aliances estratégiques. Els destinataris sén empreses de les industries au-
xiliars de I’automobil, I’aeronautica, el ferrocarril, I’electronica, 1’energia,
I’enginyeria, la microtecnologia i el sector medic.

* B2B Networking Event. Es un esdeveniment de networking entre empreses
amb una agenda d’entrevistes tancada i préviament confirmada i validada
per ambdues parts. En aquests esdeveniments s’hi poden trobar clients,
distribuidors, representants, subcontractacid, proveidors, socis i nous pro-
jectes. Els avantatges de participar en B2B Networking Event sén reduir el
temps i cost de 1’accés als mercats exteriors, I’agenda de qualitat préviament
validada per ambdues parts i el contacte amb caps de compra amb interessos
concrets de dificil accés per a pimes.

« Diplomacia Corporativa. Es un lobby corporatiu per assolir els objectius
als mercats exteriors. Si I’empresa ha de contactar amb altres empre-
ses/institucions i no sap com fer-ho, si no té accés a persones concretes
d’una organitzacié o si necessita una via preferent per introduir-se en un
determinat sector pot sol-licitar aquest servei i comptara amb la identificacid
de la persona més adient per contactar, per a la gestié del contacte i per
a la introduccié amb un interlocutor valid i validacié de contactes. Els
avantatges per a les empreses sén el disseny de I’estructura de contactes
necessaria per a cada situacio, la identificacio i verificacié d’un interlocutor
valid i el fet de comptar amb el prestigi d’una entitat com la Cambra de
Comerg de Barcelona com a intermediaria en la presa de contacte inicial.

La xarxa EEN s’estén per
més de 50 paisos i esta
integrada per prop de 600
organismes i més de 3.000
experts.
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2. Dispositius de suport a I’exportacio Il

Iniciar una exportacié no és una tasca simple. S’han de prendre decisions sobre
on i com exportar, quin financament es necessita i com obtenir-lo.

Les empreses espanyoles disposen de suports a I’exportacié que provenen de:

* Associacions professionals o fundacions.
* Projectes de la UE.
* Grups d’internacionalitzacio.

* Recursos com les fires internacionals, que ajuden a donar a congixer
I’organitzacié

¢ Linies de credit de I'Institut de Credit Oficial (ICO)

* Mecanismes de financament que ajuden a desenvolupar el projecte expansiu
cap a I’exterior, com les linies de credit ICO i COFIDES.

* Altres vies alternatives de finangament no bancari (capital llavor, capital de
risc, angel inversor i micromecenatge).

2.1 Gremis, associacions, organitzacions professionals i fundacions

Els gremis eren associacions economiques d’origen europeu, implantats també en
les colonies, que agrupaven els artesans d’un mateix ofici i que van sorgir en les Els gremis
ciutats medievals fins que van ser abolits a finals de 1’edat moderna. Van tenir com a objectiu

aconseguir un equilibri entre la
demanda d’obres i el nombre de

Els gremis sén considerats com un precedent dels col-legis professionals, les tallers actius, garantint el treball
.. . .. . als seus associats, el seu benestar
associacions patronals i els sindicats moderns, ja que agrupen persones de la econdmic i els sistemes

. .2 . . . . d’aprenentatge.
mateixa professid. Per aquesta rad, modernament es denomina gremi el “conjunt

de persones que tenen un mateix exercici, professié o estat social”’. En tot cas,
existeixen gremis, associacions i col-legis professionals d’infinitat de sectors que
poden ajudar les empreses en el seu procés d’internacionalitzacio.

Exemples d’associacions professionals que donen suport a I’exportacio

El gremi de la petita i mitjana empresa de Catalunya (PIMEC) i I'Associacié de Fabricants
de Ferreteria i Bricolatge (AFEB) han signat un acord de col-laboracié per potenciar la
internacionalitzacié de les empreses d’aquest sector. A partir d’ara, els associats d’AFEB,
82 empreses d’Espanya i Portugal (que suposen més de 2.000 milions de negoci i més de
10.000 llocs de treball) podran beneficiar-se dels serveis que la patronal de les petites i
mitjanes empreses de Catalunya ofereix en I'ambit de I'exportacié. Concretament, tindran
accés a:
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+ Tecnics especialitzats en exportacié que podran incorporar-se a les empreses associades a
temps parcial per assessorar i executar 'operativa internacional. Comptaran també amb el
suport d’un backoffice des del Departament Internacional de PIMEC.

» Un country manager, que ajudara els associats d’AFEB a introduir-se en un pais concret.

» Missions internacionals organitzades per PIMEC, amb agendes de visites i tramitacié de
subvencions.

En I’ambit de les fundacions cal destacar el paper de la Fundacié Gas Natural
Fenosa, una instituci6 sense anim de lucre fundada el 1992 per Gas Natural Fenosa.
La seva missio és orientar les seves activitats a la promocié de la informacio, la
formacio i la sensibilitzacié de la societat en la millora de I’eficiencia energetica
i la innovaci6 tecnologica en 1I’ambit de I’energia, de manera coherent amb el
respecte i la proteccié del medi ambient, i promovent activitats culturals a través
del seu Museu del Gas, dirigides a la preservaci6 i difusié del patrimoni historic i
cultural del sector.

Aix{ mateix, porta a terme un programa d’ajuda a I’exportacio dirigit a petites i
mitjanes empreses. Les seves activitats internacionals es porten a terme a Algeria,
I’Argentina, el Brasil, Colombia, Costa Rica, Méxic, el Marroc, Italia, Moldavia i
Sud-africa.

“Primera Exportacié” €s un programa per a pimes disposades a acceptar el repte
d’obrir-se als mercats exteriors. La fundacié Gas Natural Fenosa es posa al
costat d’aquestes empreses oferint formaci6 i assessorament gratuits. L'tnic
requisit €s ser una pime o un autonom espanyol. Els ponents dels seminaris sén
professionals de primera linia executiva que formen els empresaris de les pimes
en els temes essencials de I’exportacié. Amb aquest assessorament, la fundacio
ajuda a prendre les decisions correctes i a canalitzar I’esfor¢ en la direccié més
adequada. L’assessorament vol donar resposta a les inquietuds que pugui tenir
qualsevol pime davant la primera exportacio.

2.2 Projectes de cooperaci6 interregional de la Unié6 Europea i de
foment de la internacionalitzacié

La Uni6 Europea finanga nombrosos projectes per a la cooperacio interregional i
fomentar la internacionalitzacid, dels quals en destaquen:

els Fons Europeu d’Inversions Estrategiques (EFSI)

el Fons Europeu de Desenvolupament Regional (FEDER)

I’Interreg-Cooperacié Territorial Europea

el Fons Social Europeu (FSE)
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2.2.1 Fons Europeu d’Inversions Estrategiques (EFSI)

L”EFSI, que s’ha constituit en el Banc Europeu d’Inversions (BEI), ha de contribuir
a mobilitzar financament public, especialment a carrec del pressupost de la UE,
per atreure la inversié privada. Se centra en els ambits d’educacid, coneixement,
innovacid, economia digital, energia, infraestructures de transports, infraestructu-
res socials, recursos naturals i medi ambient.

L’EFSI ha de permetre mobilitzar inversions addicionals (€s a dir, que no podrien
fer-se sense el suport de la garantia de la UE) en I’economia real. Se centrara en
les petites i mitjanes empreses (pimes) i en les empreses de mitjana capitalitzacio
(entre 250 i 3.000 empleats).

Doéna prioritat a projectes que, entre altres objectius, fomentin:

* Lacreacié d’ocupacid, la competitivitat i el creixement a llarg termini, com
ara desenvolupament d’infraestructures, especialment transport en centres
industrials, energia, interconnexions energetiques i infraestructura digital.

* La inversi6é en educacié i formaci6, salut, investigacié i desenvolupament,
tecnologies de la informacid i la comunicaci6 i innovacio.

» D’expansio de les energies renovables i I’eficiencia en 1'ds de I’energia i dels
recursos.

* Projectes d’infraestructures en els ambits del medi ambient, els recursos
naturals i el desenvolupament urba i social.

» Laprestaci6 d’ajuda financera a pimes i a empreses de capitalitzacié mitjana,
incloent-hi el finangcament de risc del capital d’explotacio.

* El foment de ’ocupacid, especialment a través del finangcament a pimes i
amb mesures a favor de I’ocupaci6 juvenil.

El Fons Europeu per a Inversions Estrategiques (EFSI) és 1’element central
del Pla d’inversions per a Europa, anomenat també Pla Juncker, destinat a
impulsar el creixement economic i la competitivitat a llarg termini en forma
de préstecs i garanties adrecats a incentivar I’economia real.

El fons EFSI pot complementar-se amb aportacions dels fons estructurals i
d’inversié, sempre que els projectes finangats contribueixin al creixement i a
I’ocupacid, i estiguin amb consonancia amb les prioritats europees en materia
d’inversio.

Per tal de rebre assessorament, s’aconsella consultar el Centre Europeu d’As-
sessorament per a la Inversié (Advisory Hub) del Banc Europeu d’Inversions,
que ofereix un tnic punt d’accés a serveis d’assessorament i assisténcia técnica per
capacitar els actors publics i privats que vulguin presentar projectes financerament
viables.
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2.2.2 Fons Europeu de Desenvolupament Regional (FEDER)

Es tracta de fons gestionats directament per les administracions publiques (central,
autonomica i local), gracies a un contingent de fons assignat a priori per elaborar
projectes als territoris respectius. Se centra en els sectors dels transports, TIC,
energia, recerca, innovacio, rehabilitacié urbana, reconversié industrial, infraes-
tructures socials, medi ambient, desenvolupament rural, pesca, turisme, cultura i
formaci6. Entre els seus objectius, en destaquen:

* Financar la recerca, el desenvolupament tecnologic i la innovacid, 1’accés,
I’ts i la qualitat de les tecnologies de la informaci6 i de la comunicacid.

* Millorar la competitivitat de les pimes.

* El pas a una economia de baix nivell d’emissi6 de carboni en tots els sectors,
la promoci6 de 1’adaptaci6 al canvi climatic i la prevenci6 i gestié de riscos,
la conservacid i proteccié del medi ambient i I’eficiencia dels recursos,
la promoci6 del transport sostenible i I’eliminacié dels obstacles en les
infraestructures de xarxa fonamentals.

» La promocié de la sostenibilitat i la qualitat en I’ocupacio i de la mobilitat
laboral.

* La promoci6 de la inclusi6 social i la 1lluita contra la pobresa i qualsevol
discriminacid, la inversié en educaci6, formaci6 i formaci6 professional per
a I’adquisici6 de capacitats i I’aprenentatge permanent.

* Lamillora de la capacitat institucional de ’Administracié publica i les parts
interessades i I’eficiencia de I’Administracié publica mitjangant mesures de
refor¢ de les capacitats institucionals i de I’eficiencia de les administracions
publiques i dels serveis publics relacionats amb I’aplicacié del FEDER.

El Fons Europeu de Desenvolupament Regional (FEDER) és el fons que
financga actuacions adrecades a promoure el creixement i ’ocupaci6, aixi
com també la cooperaci6 territorial europea amb la finalitat de reforcar la
cohesi6 economica, social i territorial, corregint els principals desequilibris
regionals de la UE.

2.2.3 Interreg-Cooperacio Territorial Europea

La Cooperacié Interregional Europea (Interreg) és un dels tres pilars de la
Cooperaci6 Territorial Europea (CTE) financada pel fons FEDER.
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L’ objectiu d’Interreg és treballar a nivell paneuropeu en la construccié de
xarxes i projectes per a la identificaci6 i difusié d’experieéncies regionals
reeixides i per a la creacié d’una base cientifica per a una millor gestié
territorial.

La cooperaci6 interregional s’estructura en quatre programes de financament:

* El programa Interreg Europe finanga la creacié de xarxes i projectes per
compartir bones practiques i per facilitar la transferéncia d’experi¢ncies en-
tre regions en els ambits de la recerca i la innovacid, de la competitivitat de
les pimes, de I’economia baixa en carboni i del medi ambient i I’eficiéncia
energetica.

* El programa Urbact III finanga I’intercanvi d’experiéncies entorn de la
identificacid, la transferéncia i la difusi6 de bones practiques en relacié
amb el desenvolupament urba i rural integrat i sostenible, la millora de la
capacitat de les ciutats per gestionar politiques urbanes sostenibles de forma
integrada i participativa i I'optimitzacié del disseny i de la implementacid
de les politiques urbanes sostenibles i integrades.

* El programa Interact III financa I’intercanvi d’informacié i de bones
practiques per millorar la capacitat institucional i ’eficiencia de les admi-
nistracions publiques, el suport a les autoritats de gestid, a les autoritats
d’auditoria i als administradors dels programes de cooperaci6 territorial i el
suport a la formaci6 de xarxes i de les Agrupacions Europees de Cooperaci6
Territorial (AECT).

* El programa ESPON financa la produccié d’analisis i d’informacié fruit de
la recerca sobre les tendéncies en mobilitat del mercat de treball, models
d’inversid, envelliment de la poblacié i canvis demografics i impacte del
canvi climatic.

2.2.4 Fons Social Europeu (FSE)

El Fons Social Europeu és el principal instrument de la UE per:

* Promoure uns nivells elevats d’ocupacié i de qualitat de ’ocupacio.

* Facilitar ’accés al mercat laboral i fomentar la mobilitat geografica i
professional dels treballadors i la seva adaptacié al canvi industrial i als
canvis dels sistemes de produccid.

* Propiciar un nivell elevat d’educaci6 i formaci6 per a tothom i facilitar la
transicid de 1’educacio al treball entre els joves.

* Lluitar contra la pobresa i fomentar la inclusié social i la igualtat de
genere, lano-discriminaci6 i laigualtat d’oportunitats, contribuint d’aquesta
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El preu de cada missi6

internacional varia en funcié

de les seves
caracteristiques.

manera a donar resposta a les prioritats de la Uni6 en materia de millora de
la cohesid economica, social i territorial.

El financament del FSE es canalitza a través dels Estats membres i les regions, i
no finanga projectes directament des de Brussel-les. Les organitzacions interessa-
des arebre finangament per a un projecte s’han de posar en contacte amb 1’ autoritat
de gestid del fons. L’Estat espanyol ha designat com a Autoritat de Gestié de
tots els Programes Operatius (PO) el Ministeri d’Ocupacié i Seguretat Social,
a través de la Unitat Administradora del Fons Social Europeu (UAFSE), centre
dependent de la Secretaria d’Estat d’Ocupacio.

2.3 Grups d’internacionalitzacié, missions internacionals i
agrupacions d’exportadors

Altres dispositius de suport sén la unié de grups d’empreses i associacions, com:

* Els grups d’internacionalitzacio.
¢ Les missions internacionals.

* Les agrupacions d’exportadors, que busquen facilitar al conjunt dels asso-
ciats o agrupats el projecte d’internacionalitzar-se o de desenvolupar nous
mercats.

Els grups d’internacionalitzacié s6n un grup d’empreses que tenen I’objectiu
d’iniciar la seva activitat en un nou mercat o bé de millorar el seu posicionament
en aquest mercat, compartint els costos del personal técnic situat en origen o en el
mercat de destinaci6 i que treballara per aconseguir els objectius marcats pel grup
(d’exportaci6 i/o d’implantacio).

Els grups d’internacionalitzacié també persegueixen compartir els costos de
gestié de grups de compra centrats en un mercat d’aprovisionament i/o en el
subministrament de materials a nivell internacional.

L'origen d’un grup pot estar en una o més empreses que manifesten el seu interés a
organitzar una actuacié d’aquesta naturalesa o bé en les actuacions desenvolupades
des de les institucions per promoure la creacié de grups.

Respecte a les missions internacionals, sén una visita empresarial col-lectiva
concertada, realitzada d’acord amb un pla, que un col-lectiu o un paifs organitza
per augmentar el seu comer¢c amb un altre. Demostra interés per augmentar el
comerg entre el pafs d’origen i el pafs de destinacié. Per contra, una missi6
internacional inversa té com a objectiu la trobada de potencials importadors (d’un
o diversos paisos o de sectors concrets) a I’empresa o “casa” de 1’exportador
(o grup d’exportadors), organitzat per aquest, per a la recerca d’oportunitats
de negoci. ACCIO i les principals organitzacions empresarials de Catalunya
organitzen missions internacionals.
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Les agrupacions d’exportadors so6n associacions d’empresaris exportadors que
porten a terme activitats que contribueixen de manera eficag a mantenir la
preseéncia dels nostres productes a I’exterior, possibilitant aixi mateix el seu accés
a nous mercats. Aporten igualment la necessaria articulacié dels diferents sectors
productius de la nostra economia per dur a terme una activitat exportadora més
efectiva.

Agrupacions d’exportadors

Alguns exemples son I'Associacid6 de Fabricants Exportadors de Maquinaria Agricola
de Catalunya, I'Associaci6 Espanyola d’Exportadors en Informatica o I'Associacié
Multisectorial d’Exportadors de Catalunya.

Pel que fa a les empreses del sector agroalimentari, la Promotora d’Exportacions
Catalanes, SA (PRODECA) és una empresa publica adscrita al Departament d’Agricultura,
Ramaderia, Pesca i Alimentaci6 de la Generalitat de Catalunya que ofereix a la
industria agroalimentaria de Catalunya serveis de suport al comerg exterior i al procés
d’internacionalitzacié; desplega programes d’iniciacié a I'exportacio, de diversificacié de
mercats, de promoci6é comercial i de consolidacié de la preséncia a I'exterior; ofereix serveis
personalitzats d’expansié internacional a aquelles entitats i empreses que requereixin
una cobertura singular de les seves necessitats d’internacionalitzacié i genera plans de
posicionament internacional de la marca Catalunya gastronomica amb 'objectiu de difondre
els productes catalans i la gastronomia com a cultura d’excel-léncia.

PRODECA compta amb personal qualificat i amb experiéncia en serveis de promocié
comercial del sector agroalimentari i personal especialitzat en els diferents sectors de la
industria agroalimentaria.

En resum, podem dir que el foment de ’associacionisme entre els exportadors
és una de les prioritats de la politica comercial espanyola. Entre les seves
realitzacions es troba el programa de col-laboracié entre ’Administracié i les
associacions o federacions d’exportadors. El sector piblic entén que és convenient
assegurar I’estabilitat d’aquestes entitats col-laboradores i contribuir a financar
parcialment les seves despeses de funcionament. Aquest programa esta obert a
totes aquelles entitats representatives de sectors exportadors de rellevancia que ho
sol-licitin.

2.4 Fires internacionals

Les fires internacionals sén una important eina del marqueting, un gran aparador
comercial i un mitja de comunicacié important. Les fires tenen una vessant publi-
citaria i una estrateégia de venda. Una exposicié €s una técnica d’ajuda a la venda,
un mitja de presentacié privilegiat, per a un gran nombre de clients potencials,
en un periode de temps i un espai delimitat. S6n un fenomen d’acceleraci6 del
procés de venda que permet optimitzar la relacié cost de venda/client en un entorn
privilegiat per a una venda professional.
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Les fires internacionals son un dels elements de major futur en el foment
dels intercanvis internacionals. S’hi donen cita els principals empresaris de
cada sector i sén un marc insubstituible per a I’establiment de contactes, el
llancament de projectes, la difusié d’informacio...

En una exposicié intervenen totes les variables del marqueting. L’empresa
presenta a tots els visitants els seus productes, el seu preu, la seva distribucio,
la seva publicitat, la seva promocio6 i la seva for¢a de vendes posant més eémfasi en
algun d’aquests elements, de conformitat amb els objectius que pretengui assolir.
L’estand €s una especie d’ambaixada de ’empresa.

Els principals avantatges del sal6 sén que el client va a veure I’empresa i a
escoltar (pot trobar-se amb importants directius), que es pot reduir I’exposicioé
a I’essencial, que és una primera presentacié directa en tres dimensions, que es
pot coneixer un maxim de clients en un minim de temps...

Entre els objectius del marqueting de salé es troben, entre d’altres:

¢ Introduir nous productes.

» Reforgar la imatge de I’empresa.

* Construir o ampliar la llista de clients potencials.

» Potenciar el procés de venda i vendre directament.

 Reafirmar les relacions amb els futurs i actuals clients.

 Estudiar el seu mercat, el procés de decisi6 de compra dels visitants i la

competencia.

Es important definir els objectius especifics d’un sal6 en relacié directa amb els
objectius de marqueting de I’empresa, aixi com preparar la fira a consciéncia.
Podem distingir tres tipus d’exposicions:

* Les fires nacionals i internacionals, amb caracter general o multisectorial,
obertes tant als professionals com al gran ptblic.

* Els salons especialitzats, reservats als professionals.

 Els congressos o les jornades tecniques, més orientats cap a la informaci6
que cap a la comercialitzacio.

Les raons per a la presencia a les fires de les respectives empreses poden ser de
diversa indole: el costum (“‘sempre hi hem estat”); ’obligaci6 (“els clients esperen
que hi siguem, “la competencia hi €s”); el plaer; per celebrar-se en un mercat; per
trobar-se amb els clients; la promocié (‘“volem introduir el nostre nou model”), i
els negocis (“volem augmentar les nostres vendes”).

Les fires actuen com un marqueting diferenciat, amb una politica d’imatge
global, que pot ajudar a donar-se a coneixer a I’exterior.
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A partir del moment en que una firma surt del seu mercat, les fires internacionals
poden revelar-se com una eina estrateégica de promocid, vendes o estudi de mercat.
La preséncia en les mateixes ha d’estar totalment recolzada per la casa matriu amb
una forca de venda competent.

En les fires es troba concentrada, en viu i en directe, la millor font d’informaci6
del sector, i sén a més el major centre neuralgic per poder intercanviar opinions i
tendencies. Per aix0, s6n eines que han d’usar-se d’una manera optima i rendible
amb ’objectiu de fomentar el desenvolupament d’una empresa.

En els dltims anys han sorgit nombroses fires de caracter nacional i local. Davant
una oferta tan prolifica, I’eleccié de la fira a la qual acudir ha de ser reflexiva
i acurada. La recomanaci6 és informar-se’n adequadament: la seva antiguitat, el
seu reconeixement dins del sector, la seva dimensié nacional o internacional, la
seva periodicitat i, el que és més important, el seu poder de convocatoria, ja que,
evidentment, quan es fa un esfor¢ economic com el d’exposar en una fira la ratio
del cost per impacte real ha de ser mesurada acuradament i prou rendible per a qui
porta a terme aquesta inversio.

Davant la impossibilitat d’estar presents en totes les fires cal seleccionar les
mateixes en funci6 de les segiients preguntes:

* Quins son els sectors presents?

¢ Quants visitants hi ha?

* De quines regions o arees vénen?

* Quins sectors d’activitat exerceixen?

* Quines son les categories socioprofessionals dominants?

¢ Que vénen a veure?

* Quins sén els principals expositors que hi acudeixen?

Triar la fira més adequada per a la promocio i consolidacié de la imatge de
I’empresa é€s vital, perque a una fira cal exigir-li ser el punt de trobada entre
la millor oferta i la demanda més especialitzada del seu sector. Es a dir, cal
saber escollir la fira lider.

Un cop triada, cal saber obtenir la major rendibilitat. Per a aix0 caldra preveure la
relacié d’accions que s’hauran de dur a terme abans, durant i després de la fira.

2.4.1 Accions prefira

Abans d’assistir a una fira cal organitzar la representacié de I’empresa a I’es-
deveniment. Un primer pas sera nomenar un responsable o coordinador que
vetllara pel compliment dels objectius establerts. Aquests objectius s6n sempre per
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escrit i representen el que persegueix I’empresa amb la participaci6 a la fira. Els
objectius poden ser molt diversos: des aconseguir nous contactes i més vendes fins
a potenciar la imatge de I’empresa o simplement impulsar les relacions ptibliques
davant els mitjans de comunicacio.

Cal definir el piiblic objectiu, €s a dir, amb quins visitants volem contactar, ates
que en funcié del perfil d’aquest public es faran diferents accions de comunicaci6
abans, durant i després de la fira.

Es revisara també si segueix sent interessant ser-hi present. No cal acudir només
perque s’ha fet en anys anteriors (el mercat i les tendencies canvien i pot ser
que aquesta fira no tingui la mateixa efectivitat en 1’actualitat per als objectius)
o perque la competencia hi és present. S’haura d’aconseguir informaci6 del perfil
del visitant a la fira; de vegades, 1’entitat organitzadora elabora estudis qualitatius
i quantitatius que facilita als expositors. També cal comprovar que les dates de
celebracié no coincideixen amb altres de més competitives que puguin restar-1i
importancia.

Un cop decidida la preséncia s’ha de sol-licitar al salé professional la documen-
tacié necessaria per participar-hi i reservar I’espai d’exposicié. La ubicacié de
P’estand, es a dir quin lloc fisic ocupara en la fira, resulta fonamental per captar els
visitants. Una bona ubicaci6 pot suposar una major despesa; perd és convenient,
sobretot si la campanya de comunicacié prefira ha estat reduida. També seria
interessant congixer on seran els competidors, aixi com les empreses que estaran
al costat. Cal comprovar també la contractacié de serveis.

Posteriorment s’ha de definir, dissenyar i fabricar el material que s’exposara a
I’estand com a element de comunicacié que ha d’aconseguir un gran impacte
visual davant els visitants. Cal també fixar el pressupost de que es disposa
en les seves diferents partides. Aixi mateix, cal dissenyar el programa de
comunicacié/publicitat per a la captacié de visitants i elaborar i encarregar els
articles promocionals per a la fira. A més, és necessari supervisar la fabricaci6
dels elements decoratius de I’estand (retols, fotos, material audiovisual) i la seva
maqueta i contractar mobiliari, decoraci6 floral, subministraments d’electricitat i
aigua i hostesses (€s molt millor comptar amb personal especialitzat, encara que
el cost sigui superior, ja que s’esta representant la imatge de I’empresa).

Finalment, caldra preparar amb temps la documentacié técnica i comercial que es
lliurara al salé i les llistes de preus, contractar publicitat en premsa especialitzada,
supervisar la producci6 de fullets, catalegs, carpetes i targetes de visita, mailings,
etc., i elaborar fitxes de contacte dels clients per crear bases de dades.

Un cop gestionada tota la logistica de la fira caldra convocar una reuni6
informativa-formativa amb el personal que sera a I’estand per tal de recordar-
los els objectius que es persegueixen, assignar targetes, repassar les técniques de
venda i el comportament a 1’estand, establir incentius... No hem d’oblidar que
I’equip huma és tan o més efectiu que el mateix estand.
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2.4.2 Accions durant la fira

Un cop iniciada la fira és important fer una supervisié i un control i organitzar
reunions diaries amb el personal de 1’estand per intercanviar informacid, aclarir
dubtes i valorar resultats, reflectint el més significatiu en un informe diari.

Les funcions principals consistiran a omplir les fitxes de contacte per crear una
base de dades dels clients. Un primer pas és almenys recol-lectar targetes de visita,
pero el millor és omplir unes fitxes de contacte. Aquesta fitxa ha de contenir
el major nombre possible d’informacié que puguem aconseguir sobre el visitant,
des del nom i I’empresa fins al producte que li interessa o els competidors amb
els quals treballa. Caldra distribuir catalegs en paper o en suport informatic,
pero controlant la seva distribucid, i lliurar obsequis o articles de promocid, perd
limitant la seva distribuci6 a fi de mostrar certa exclusivitat.

Es important també recollir informacié sobre la competéncia i potenciar el
posicionament de la nostra empresa a la xarxa i als social media.

2.4.3 Accions postfira

Un cop finalitzada la fira no acaba la feina, ja que caldra avaluar I’experiéncia.
Caldra fer una reunié immediata amb el personal de I’estand per fer una primera
avaluaci6 de la fira i analitzar el contingut de les fitxes de contacte recollides.

A partir de la informacié recollida es faran les accions de seguiment oportunes
en cada cas per avancar-se a la competéncia. Es bo fins i tot agrair amb un correu
electronic personalitzat la visita al nostre estand.

S’ha d’elaborar I’informe final de la participacié, on s’hi reflectiran els resultats
obtinguts comparant-los amb els objectius que s’havien previst en un principi;
I’actuaci6 del personal de I’estand; I’analisi de la competencia present a la fira;
recomanacions i suggeriments per millorar participacions futures i una valoraci6
de la utilitat d’aquesta fira. Aquests resultats obtinguts es poden facilitar a través
de I’enviament de notes de premsa als mitjans de comunicacio.

Exemples de fires internacionals

» CTIA Super Mobility 2016 (Las Vegas-EUA), fira internacional de mobils.

* International Manufacturing Technology Show 2016 (Chicago-EUA), fira internacional de
tecnologies de fabricacié.

» eShow (Barcelona, Madrid, Mexic DF-Méxic, Sdo Pablo-Brasil, Bogota-Colombia), fira
internacional de comerg digital.

« Expodronica (Saragossa), fira internacional de drons.
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Espanya el 1986, i actualment
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o quasi capital (accions
preferents o deute subordinat)

per finangar el seu creixement.

2.5 Linies de credit de I'Institut de Credit Oficial (ICO)

L' Institut de Credit Oficial (ICO) és un banc piblic amb forma juridica d’entitat
publica empresarial, adscrita al Ministeri d’Economia i Competitivitat a través de
la Secretaria d’Estat d’Economia i Suport a I'Empresa. Es a dir, té la naturalesa
juridica d’una entitat de credit i la consideracié d’Ageéncia Financera de I’Estat,
amb personalitat juridica, patrimoni i tresoreria propis, aixi com autonomia de
gesti6 per al compliment dels seus fins.

Reglamentacio de I'ICO

L'ICO és un banc public i es regeix per la normativa recollida en la disposicié addicional
sisena del Reial decret Llei 12/1995, de 28 de desembre, sobre mesures urgents en
matéria pressupostaria, tributaria i financera i posteriors modificacions, i pel Reial decret
706/1999, de 30 d’abril, d’adaptacié de I'Institut de Credit Oficial a la Llei 6/1997, de 14
d’abril, d’'organitzacié i funcionament de I’Administracié general de I'Estat i d’aprovacio dels
seus Estatuts.

Es financa en els mercats nacionals i internacionals, i els deutes i les obligacions
que contrau gaudeixen, enfront de tercers, de la garantia explicita, irrevocable, in-
condicional i directa de 1’Estat espanyol. El grup ICO esta constituit, a més de per
I’Institut de Credit Oficial, per Axis, societat de capital de risc, i per la Fundaci6
ICO, per promoure la cultura i I’art. Aix{i mateix, ’ICO participa en I’accionariat
d’altres societats com la Companyia Espanyola de Reafiancament (CERSA) i la
Companyia Espanyola de Finangament del Desenvolupament (COFIDES), aixi
com del Fons Europeu d’Inversions (FEI).

Les funcions de I’ICO s6n principalment promoure activitats economiques
que contribueixin al creixement, al desenvolupament del pais i a la millora
de la distribuci6 de la riquesa nacional, especialment aquelles que per la seva
transcendencia social, cultural, innovadora o ecologica mereixin una atencié
prioritaria.

Per aconseguir els seus objectius, I'ICO actua de dues maneres ben diferenciades:
com a banc public i com a ageéncia financera.

2.5.1 LICO com a banc public

L’ICO compleix la funcié de banc public, €s a dir, concedeix préstecs per finangar
operacions d’inversid i liquiditat de les empreses, tant dins com fora d’Espanya, i
actua de dues formes:

* El financament directe. L'ICO tracta el financament corporatiu i estructu-
rat de grans projectes d’inversi6 productiva puiblics o privats. S6n préstecs
dissenyats a la mida de les necessitats de I’empresa sol-licitant, amb un
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import minim de 10 milions d’euros i llargs terminis d’amortitzacié. Per
a la sol-licitud d’aquests préstecs, les empreses es dirigeixen directament a
I’'ICO, que estudia, concedeix i assumeix el risc de les operacions. Aquest
finangcament es concedeix preferentment en col-laboracié amb entitats pri-
vades o publiques nacionals, internacionals o multilaterals.

* Les linies de mediacié. L'ICO dissenya i fixa les principals caracteristiques
de les diferents linies de financament, alhora que signa els corresponents
acords de col-laboraci6 amb les entitats de credit per a la seva comer-
cialitzacié a través de les seves xarxes. Aquestes linies estan dirigides
fonamentalment a treballadors autdbnoms i a petites i mitjanes empreses.
L’ICO determina les dotacions de cada linia, la finalitat dels préstecs, els
tipus d’interes i els terminis d’amortitzacio, i proveeix de fons les entitats
de credit. Aquestes s’encarreguen de 1’analisi de les operacions, determinen
les garanties a aportar, decideixen sobre la concessié del financament i
assumeixen el risc d’aquestes.

Les linies de mediaci6, també anomenades Linies ICO, sén linies de financament
en que I’'ICO actua a través de les entitats de credit; €s a dir, concedeix els fons amb
la intermediaci6 de les esmentades entitats. El procés de les linies de mediacio
és el segiient:

1. D’una banda, I'ICO estableix la dotacié economica total i les principals ca-
racteristiques i condicions financeres de les diferents linies de financament.

2. Aixi mateix, signa els corresponents contractes de financament amb les
entitats de credit, per a la comercialitzacié de les linies, a través de les seves
xarxes d’oficines, a les quals s’adrecen directament els clients interessats.

3. Per la seva banda, s6n les entitats de credit que assumeixen el risc d’impa-
gament, s’encarreguen de I’analisi i viabilitat de ’operacid, determinen les
garanties a exigir i decideixen sobre la concessié o no del finangament.

4. Un cop aprovada I’operacid, aquestes entitats formalitzen els corresponents
contractes amb els seus clients amb els fons que li son lliurats per I’'ICO.

5. Les entitats de credit responen en tot cas davant ’ICO de la devolucié del
financament atorgat per aquest; de la mateixa manera que el client final
respon, enfront de I’entitat financera, del compliment de les obligacions
establertes en I’operaci6 formalitzada.

2.5.2 L'ICO com a agéencia financera de I’Estat

L’ICO també compleix la funcié d’agencia financera de I’Estat, és a dir, gestiona
els instruments de financament oficial que 1’Estat espanyol ofereix per fomentar
I’exportacié i 1’ajuda al desenvolupament, i 1I’Estat compensa I’ICO pels costos
que aquesta gestié pugui comportar. També sota aquesta modalitat, I’Institut
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Llei 11/2010, de 28 de juny,
de reforma del sistema de
suport financer a la
internacionalitzacié de
'empresa espanyola.

financa, per indicaci6 expressa del Govern, els afectats per catastrofes naturals,
desastres ecologics i altres suposits d’interes general. En les operacions que es fan
sota aquesta modalitat, I’'ICO no assumeix el risc i, per tant, actua previa dotacié
de fons publics i/o mitjangant compensacié de diferencials de tipus d’interes.

Com a agencia financera de 1’Estat, I'ICO gestiona els fons i els instruments de
financament oficial a I’exportaci6 i al desenvolupament, com sén:

* ¢l Fons per a la Internacionalitzacié de I’Empresa (FIEM)

* el Contracte d’Ajust Reciproc d’Interessos (CARI).

Fons per la Internacionalitzacié de I’'Empresa (FIEM)

El FIEM va ser creat com un instrument per al finangament de suport oficial
a la internacionalitzacié de 1’empresa espanyola, gestionat pel Ministeri
d’Economia i Competitivitat a través de la Secretaria d’Estat de Comerg.

L' objecte del FIEM és promoure les operacions d’exportacié de les empreses
espanyoles, aixi com les d’inversié espanyola directa a 1’exterior, mitjancant el
finangcament d’operacions i projectes d’interes especial per a I’estrategia d’interna-
cionalitzacié de I’economia espanyola. Igualment, pot financar assisténcies técni-
ques que aquestes operacions i projectes requereixin, tant en paisos desenvolupats
com en paisos en vies de desenvolupament.

Amb caracter general, el financament es du a terme principalment en forma de
préstecs, credits i linies de credit, si bé pot financar en forma no reemborsable
assisténcies técniques i consultories, aixi com projectes i operacions quan les
especials circumstancies dels mateixos aix{ ho requereixin.

Contracte d’Ajust Reciproc d’Interessos (CARI)

El Conveni o Contracte d’Ajust Reciproc d’Interessos (CARI) és un
sistema de suport financer oficial a les exportacions espanyoles de béns i
serveis mitjancant el qual s’incentiva la concessid, per part de les entitats
financeres, de credits a I’exportacio a llarg termini (dos o més anys) i a tipus
d’interes fixos (tipus de consens).

El financament de les operacions d’exportacié a tipus d’intereés fix i periodes
d’amortitzacié a llarg termini origina a les entitats de credit un problema de risc
de tipus d’interes, ja que reben del client una taxa fixa pero han de pagar un tipus
d’interes variable pels fons obtinguts en el mercat interbancari. Com a soluci6 a
aquest problema es crea el CARI, que pretén cobrir aquesta diferéncia mitjangant
convenis d’ajust reciproc d’interessos entre les entitats financeres i I'ICO per a
aquestes operacions de credit a I’exportacio.
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L’objecte del contracte és cobrir la diferéncia entre el cost de captacié en
el mercat dels recursos necessaris per financar una operacié d’exportacié i els
ingressos que les entitats financeres obtinguin del credit a tipus fix (CIRR) més
un marge percentual anual. Amb I’esmentat marge, 1’Estat espanyol compensa les
entitats pels costos de gesti6 que suporten, incentivant d’aquesta manera la seva
participacié en el sistema CARI.

En tota operacié CARI hi intervenen basicament tres parts:

* Les empreses que subscriuen el contracte comercial d’exportacid, és a dir,
I’exportador espanyol i I’importador estranger.

* Les entitats financeres que concedeixen els credits a 1’exportacio.

* Els organismes i les entitats puibliques espanyoles que canalitzen el suport
oficial al credit d’exportaci6 concedit: ICO, la Direccié General de Comerg
i Inversions del Ministeri d’Economia i Competitivitat i, si escau, CESCE.

Des del punt de vista de I’exportador, el principal avantatge del sistema CARI
rau en el fet que aquest pot oferir als seus potencials clients la possibilitat de trobar
financament per a la compra dels seus béns i serveis a través d’un credit a llarg
termini i a un tipus d’interes fix. Aquest fet permet coneixer per endavant el cost de
I’endeutament i eliminar la incertesa lligada a I’evoluci6 del tipus d’interés. A més,
les condicions financeres que I’exportador espanyol esta oferint al seu comprador
son similars a aquelles que ofereixen els seus competidors, que també gaudeixen
del benefici del suport financer oficial en els seus corresponents paisos.

Les diferents modalitats de credit a I’exportacié que poden acollir-se al CARI
son:

* Credit de comprador estranger: 1’entitat financera espanyola concedeix el
credit al comprador estranger, qui adquireix, per tant, la condicié de deutor o
prestatari. L’exportador rep directament I’import del creédit com a pagament
per la venda feta.

* Credit de subministrador nacional: el mateix exportador atorga facilitats de
pagament al seu client estranger. Posteriorment refinanca aquestes facilitats
en un banc, normalment al descompte, assumint la condicié de deutor o
prestatari.

* Arrendament financer (lising) en el cas que el corresponent contracte tingui
un efecte equivalent a una venda.

* QOperacions de descompte sense recurs (forfetatge).

* Qualsevol altra operacié crediticia destinada al finangament d’exportacions.

Entre les condicions financeres del CARI destaquen les segiients:

* Amb el CARI es requereix un pagament al comptat equivalent com a minim
al 15% de I’'import dels béns i serveis exportats. En conseqiiencia, el credit

La seguretat del sistema
CARI

El financament de les
exportacions mitjangant el CARI
porta implicit I’assegurament del
cobrament de I’exportaci6 per
part de 1’exportador. L’entitat
financera anticipa fons a
I’exportador i li assegura el
reemborsament de la seva venda.
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especials

El financament CARI estableix
condicions financeres especials

per a determinats sectors:

aeronaus, vaixells, centrals
nuclears i energies renovables i
projectes d’aigua, i per a

determinats tipus d’operacions.

financaria la resta, el 85% dels béns i serveis exportats d’origen espanyol,
on en la valoraci6 s’inclou el noli i I’assegurancga de transport contractats
per I’exportador, aixi com la prima de I’asseguranca del credit, si aquests
serveis sOn prestats per una companyia espanyola.

En el cas dels dels béns i serveis exportats de tercers paisos, també el
85%(amb el limit del 15% de I’'import total dels béns i serveis exportats
o el 30% si majoritariament procedeixen de la Uni6é Europea).

També es pot incloure en el financament el 85% de les comissions in-
ternacionals (amb el limit del 5% de I’'import total dels béns i serveis
exportats), el 100% de les despeses locals que siguin responsabilitat de
I’exportador espanyol (amb el limit del 30% de I’import total dels béns i
serveis exportats) i els interessos del crédit meritats i capitalitzats durant el
periode de disposici6 del mateix, prévia autoritzacié de la Direccié General
de Comerg i Inversions del Ministeri d’Economia i Competitivitat.

Les condicions financeres dels credits a 1’exportaci6 als quals s’apliqui el
CARI impliquen que la moneda del credit es denominara en euros o en
qualsevol divisa admesa a cotitzaci6 oficial pel Banc Central Europeu.

Respecte al termini de reemborsament, 1’amortitzacié es fixara en funci6
del consens de ’OCDE, que podra ser de 5 anys, ampliable fins a 8,5
anys, per als paisos de Categoria I segons la classificaci6é del Banc Mundial
(paisos membres de I’OCDE amb alts ingressos), o 10 anys per a paisos de
Categoria II (resta de paisos).

Respecte als tipus d’interes comercial de referéncia (CIRR), també anome-
nat tipus de consens, es calcula mensualment per a la majoria de les monedes
de ’OCDE. Es valid entre els dies 15 del mes en curs i 14 del mes segiient, i
es fixa en funcié del dia que la sol-licitud de CARI és presentada al registre
oficial d’entrada de I'ICO. Finalment, quant a les garanties i assegurances,
sera I’entitat financera prestadora la que determini les necessitats o no
d’assegurament i les garanties que s’han d’exigir.

El procés de sol-licitud i admissié del CARI és el segiient:

1. Les sol-licituds s’han de tramitar a les oficines de I’'ICO (Paseo del Prado,

nim. 4, 28014 Madrid), i han de ser presentades per I’entitat de credit que
financi I’operaci6 de exportacio.

. S’hi ha d’afegir I’'impres de sol-licitud degudament emplenat, on es de-

tallaran les condicions i caracteristiques financeres del credit per al qual
se sol-licita el CARI. Caldra presentar els segiients certificats emesos per
I’exportador, juntament amb els seus annexos de detall: certificat de materi-
als estranger, certificat sobre despeses locals, certificat sobre comissions
internacionals, certificat sobre vinculacié accionarial amb el comprador,
certificat en que consti si els béns exportats sén de nova fabricacié i, en cas
contrari, el valor dels béns usats que s’exporten i declaracié responsable de
I’exportador, juntament amb certificacions emeses per ’Agencia Tributaria
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i per la Seguretat Social en el sentit que aquest es troba al corrent de les
seves obligacions amb aquests organismes.

3. Al llarg de la tramitacié del CARI s’han de presentar, a més, el contracte
comercial signat, ’oferta de CESCE en vigor (en cas d’existir assegurament
del credit) i el conveni de crédit signat, aixi com altres documents que siguin
pertinents en cada cas.

4. Després de I’estudi de I’operacid, 'ICO, en nom de la Direccié General de
Comerg¢ i Inversions del Ministeri d’Economia i Competitivitat, autoritza
I’operacid, llevat aquells casos especials que requereixen una autoritzacié
expressa de I’esmentada Direccié General, procedint llavors a emetre
la carta d’intencions, que és ’oferta financera que fa I’'ICO a I’entitat
prestadora, en la qual es detallen les condicions que s’han de recollir en
el conveni de credit: quantia maxima, tipus d’interes fix aplicable i termini
d’amortitzacid, i sobre les quals es compromet a aplicar els beneficis del
CARI. La carta estableix també el marge de gestié reconegut a favor de
I’entitat financera.

5. La carta d’intencions és emesa una vegada s’han obtingut les autoritzacions
administratives necessaries (vistiplau de I’ICO i, si escau, autoritzacié de la
Secretaria d’Estat de Comerg) i el contracte comercial estigui signat, i té un
termini maxim de validesa de sis mesos a partir de la data d’assignacié del
CIRR a I’operacio6 sol-licitada.

6. El conveni d’ajust reciproc d’interessos es formalitzara, si escau, mitjancant
un document subscrit entre I’ICO i I’entitat finangadora del credit a I’expor-
tacié amb suport oficial, i s’entendra com a data de formalitzacié d’un CARI
la data de signatura del mateix.

7. Per a la formalitzaci6 del CARI s’han d’haver aportat, en la forma i
contingut satisfactoris per a I'ICO, el contracte comercial signat objecte
del financament, el conveni de credit subscrit per I’entitat finangadora del
credit i el deutor del mateix, I'oferta o polissa emesa per la companyia
asseguradora quan ’operacioé d’exportacio hagi estat assegurada i qualsevol
altre document que alteri o complementi algun dels esmentats.

2.6 Companyia Espanyola de Financament del Desenvolupament
(COFIDES)

La Companyia Espanyola de Financament del Desenvolupament, COFIDES, SA,
és una societat mercantil estatal creada el 1988. T¢é per objecte facilitar financa-
ment, a mitja i llarg termini, a projectes privats viables d’inversi6 a 1’exterior en
que hi hagi interés espanyol, per contribuir, amb criteris de rendibilitat:

* Al desenvolupament dels paisos receptors de les inversions.

* A la internacionalitzaci6 de I’economia i de les empreses espanyoles.
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Per complir amb aquesta doble finalitat, COFIDES utilitza:

» Els seus propis recursos per financar projectes d’inversié en paisos emer-
gents o en desenvolupament.

* Per compte de I’Estat (Secretaria d’Estat de Comerg, adscrita al Ministeri
d’Economia i Competitivitat), els fons FIEX i FONPIME, creats per
financar projectes d’inversié a I’exterior amb independéncia del grau de
desenvolupament del pais desti del projecte.

2.6.1 Fons per a Inversions a I’Exterior (FIEX)

El Fons per a Inversions a [D’Exterior (FIEX) permet realitzar
participacions temporals i minoritaries directes en el capital social
d’empreses espanyoles per a la seva internacionalitzacié o d’empreses
situades a I’exterior. Generalment, ho fa mitjancant participacions en els
fons propis de les empreses esmentades anteriorment i a través de qualsevol
instrument participatiu.

Amb carrec al fons, també es poden prendre participacions temporals i mino-
ritaries directes, en aquells vehicles o fons de capital d’expansié amb suport
oficial ja existents o que s’estableixin, o fons d’inversié privats que fomentin la
internacionalitzacié de ’empresa o de I’economia espanyola.

Els projectes elegibles son projectes viables de caracter privat a I’exterior en que
hi hagi algun tipus d’interes espanyol.

Els tipus de suport financer que ofereix el FIEX sén:

* participacions en capital

* instruments proxims al quasicapital

El limit del financament és de 30 milions d’euros amb un import minim de 250.000
euros. Les sol-licituds han de plantejar-se a COFIDES com a gestora del fons.
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2.6.2 Fons per a Operacions d’Inversio a I’Exterior de la Petita i
Mitjana Empresa (FONPIME)

El Fons per a Operacions d’Inversi6 a I’Exterior de la Petita i
Mitjana Empresa (FONPIME) permet realitzar participacions temporals
i minoritaries directes en el capital social d’empreses espanyoles per a la
seva internacionalitzaci6 o d’empreses situades a I’exterior. Generalment ho
fa mitjancant participacions en els fons propis de les empreses esmentades
anteriorment i a través de qualsevol instrument participatiu.

Amb carrec al fons, també es poden prendre participacions temporals i mi-
noritaries directes, en aquells vehicles o fons de capital expansié amb suport
oficial ja existents o que s’estableixin, o fons d’inversié privats que fomentin la
internacionalitzacié de I’empresa o de I’economia espanyola.

Els projectes elegibles sén projectes de pimes a 1’exterior en que hi hagi algun
tipus d’intereés espanyol. Els tipus de suport financer que ofereix el FONPIME
son:

* participacions en capital

* instruments proxims al quasicapital

El limit del financament és de 5 milions d’euros amb un import minim de 75.000
euros per operacié. Les sol-licituds han de plantejar-se a COFIDES com a gestora
del fons.

2.6.3 COFIDES, un financament addicional i compartit

L activitat de COFIDES com a companyia publicoprivada complementa amb
criteri d’addicionalitat dels recursos oferts pel mercat i els aportats pels mateixos
inversors dels projectes. COFIDES actua sempre sota un criteri de risc compartit,
segons el qual I’inversor privat i COFIDES aporten conjuntament un volum de
recursos determinat per una inversio lligada a un projecte. A través dels productes
financers oferts, COFIDES pot contribuir financerament, en principi, amb imports
compresos entre 75.000 euros i 30 milions d’euros per projecte.

Missio, visio i valors de COFIDES

Es missi6 de COFIDES promoure, mitjangant recursos financers propis i els fons que
gestiona, la internacionalitzaci6 de I'empresa espanyola a paisos preferiblement en
desenvolupament, i també en aquells desenvolupats considerats com a prioritaris per
I’Administracié econdomica i comercial espanyola.

La seva visi6 consisteix a ser l'instrument publicoprivat de referéncia de I'’Administracio
economica i comercial espanyola per a la promocié d’inversions directes internacionals,
convertint-se en un referent del capital de risc publicoprivat espanyol a I'exterior.
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Com a valors fonamenta les seves intervencions en el principi de I'addicionalitat respecte a
I'oferta del sector financer privat, la sostenibilitat, el financament responsable, la qualitat, i
la transparéncia.

Actualment, COFIDES posseeix una capacitat de financament de prop de 2.500
milions d’euros, i pot invertir fins a 30 milions per projecte. Des de la seva creacio
ha aprovat un total de 733 projectes d’inversié en prop de 80 paisos, en els quals
ha compromes recursos per un import superior als 2.300 milions d’euros.

Lexit i el rapid creixement que I’activitat de COFIDES esta experimentant en
els ultims anys és una prova més de la seva addicionalitat, la seva adaptabilitat
a les necessitats financeres del promotor, la seva vocaci6 de risc, la fidelitat dels
seus clients i I’especialitzaci6 dels seus professionals.

2.7 Vies alternatives d’assessorament i/o financament no bancari

Existeixen altres vies alternatives de financament a les quals poden recérrer les
empreses per portar a terme els seus projectes d’internacionalitzacid, com poden
ser el capital llavor, el capital de risc, I’angel inversor i el micromecenatge.

2.7.1 Capital llavor

El capital llavor, conegut de vegades com a finangament llavor, és un tipus
d’oferta d’accions en la qual un inversor adquireix una part d’un negoci o
empresa.

El terme “llavor” suggereix que es tracta d’una inversié primerenca, la qual cosa
significa que el suport al negoci es fa en la seva fase de creacio fins que aconsegueix
generar el seu propi flux de caixa o fins que esta llest per a una nova inversio.
El capital Ilavor pot incloure opcions com el financament familiar i per amics,
el financament angel (fet per un angel inversor) i, recentment, el crowdfunding,
cooperacié col-lectiva per aconseguir recursos.

2.7.2 Capital de risc

El capital de risc o capital emprenedor (venture capital, VC) és un tipus
d’operaci6 financera a través de la qual es facilita capital financer a empreses
start-up amb elevat potencial i risc en fase de creixement.
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Els fons de capital de risc obtenen profit d’aquest tipus d’operacions en convertir-
se en propietaris de 1’actiu de les companyies en que inverteixen, sent aquestes
normalment empreses que disposen d’una nova tecnologia o d’un nou model de
negoci dins d’un sector tecnologic com la biotecnologia, les TIC, el programari,
etc.

Les entitats de capital de risc poden prendre participacions en el capital d’empre-
ses cotitzades a les borses de valors, sempre que aquestes empreses siguin excloses
de la cotitzacié dins dels dotze mesos segiients a la presa de la participacio.

L'objectiu és que, amb 1’ajuda del capital de risc, I’empresa augmenti el seu valor
i, una vegada madurada la inversio, el capitalista es retiri obtenint un benefici.
L’inversor de risc busca prendre participacié en empreses que pertanyin a sectors
dinamics de I’economia, dels quals s’espera que tinguin un creixement superior
a la mitjana. Una vegada que el valor de I’empresa s’ha incrementat prou, els
fons de risc es retiren del negoci, consolidant la seva rendibilitat. Les principals
estrategies de sortida que es plantegen per a una inversié d’aquest tipus sén la
venda a un inversor estrateégic, una IPO (oferta publica inicial) de les accions de
la companyia, la recompra d’accions per part de ’empresa i la venda a una altra
entitat de capital de risc.

El capital de risc opera valorant el Pla de negoci dels projectes que els presenten els
emprenedors mitjancant comites d’inversid, que analitzen la conveniéncia d’entrar
en I’accionariat d’aquestes empreses.

2.7.3 Angel inversor

L’angel inversor, de I’angles Business Angel (BA), es tracta d’un inversor tipic
que inverteix els seus propis fons; no com les entitats de capital de risc (o venture
capital), que administren professionalment diners de tercers a través d’un fons.
Un nombre cada vegada més gran d’angels inversors s’estan organitzant en xarxes,
grups o clubs d’angels per compartir esforcos i unir els seus capitals d’inversio.

Un angel inversor, també anomenat padri inversor o inversor de proximitat,
és un individu prosper que proveeix capital una start-up, usualment a canvi
de participaci6é accionarial. A més del capital financer, aporta els seus
coneixements empresarials o professionals adequats per al desenvolupament
de la societat en que inverteix.

Les ’start-ups’

Una start-up és una empresa de nova creacidé que presenta unes grans possibilitats de
creixement i, en ocasions, un model de negoci escalable. Encara que el terme de start-up
pot referir-se a companyies de qualsevol ambit, normalment sol utilitzar-se per a aquelles
que tenen un fort component tecnologic i que estan relacionades amb el mén d’Internet i
les TIC.

La companyia Twitter és un
exemple d’inversié per part
d’entitats de capital de risc.
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El capital angel cobreix 1’espai, en el finangament d’un negoci naixent, entre les
“tres F” (inicials en anglés de “familiars, amics i bojos™, family, friends, and
fools) de capital llavor i entitats de capital de risc (venture capital). Mentre que
és dificil aconseguir més de 100.000 dolars de familiars i amics, la majoria de
les entitats de capital de risc no consideren inversions menors a 1 milié de dolars
(varia depenent del pais). Per tant, les inversions angel sén normalment la segona
ronda de financament per a start-ups d’alt potencial de creixement, i als EUA
representen més diners invertits anualment que totes les entitats de capital de risc
sumades.

Els angels inversors seleccionen els seus projectes d’inversié valorant el Pla de
negoci que li presenten els emprenedors d’acord amb els seus criteris personals
d’inversid. Les inversions angel s’enfronten a un risc extremament alt i per tant
requereixen un retorn sobre la inversié molt alt (Return On Investment, ROI).

Com que un gran percentatge de les inversions es perd del tot quan les empreses en
fase inicial no tenen €xit, els angels inversors busquen inversions amb el potencial
de multiplicar per 10 o més la seva inversi6 original en un periode de cinc anys.
Ho fan a través d’una estrategia de sortida definida, com pot ser una oferta piblica
0 una adquisicio.

2.7.4 Micromecenatge

En I’activitat del micromecenatge sobresurten dues caracteristiques, com sén:

* La participaci6 massiva d’inversors que financen amb quantitats reduides
petits projectes d’alt potencial.

¢ El caracter arriscat de la inversio.

El micromecenatge, col-loquialment conegut en angleés com crowdfunding,
és un fenomen de desintermediacio financera per la qual es posen en contacte
promotors de projectes que demanen fons mitjancant 1’emissié de valors i
participacions socials o mitjan¢ant la sol-licitud de préstecs amb inversors o
oferents de fons que busquen en la inversié un rendiment.

’Crowdfunding’ vs. 'Crowdsourcing’

Crowdfunding i crowdsourcing sén termes diferents que no s’han de confondre.
Crowdsourcing (de I'anglés crowd, ‘multitud’, i outsourcing, ‘recursos externs’) es podria
traduir al catala com a ‘collaboracié oberta distribuida’ o ‘externalitzacié6 oberta de
tasques’, i consisteix a externalitzar tasques que tradicionalment realitzaven el treballadors
o contractistes, que es deixen a carrec d’'un grup nombrds de persones o una comunitat a
través d’'una convocatoria oberta.

En termes generals, el micromecenatge consisteix en la difusié publica, per part
de la persona que busca financament, de la causa o negoci, i el financament
mancomunat per part de prestadors independents, que simplement simpatitzen
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amb la causa o persegueixen un credit ofert pel prestatari. Ateés que gran part de
I’éxit d’aquesta forma de financament descansa en la publicitat que es déna al
projecte, les plataformes de financament col-lectiu més importants en I’actualitat
tenen suport a Internet pel seu abast multitudinari i el seu baix cost comparatiu.

El micromecenatge pot ser usat per a molts proposits, des d’artistes buscant suport
dels seus seguidors fins a campanyes politiques, financament de deutes, habitatge,
escoles, dispensaris i el naixement de companyies o petits negocis.
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3. Seleccié de mercats

En la gesti6 empresarial, cada dos a cinc anys, les organitzacions que fan negocis
a nivell internacional han de decidir en quins mercats entrar. La determinaci6 de
quin mercat s’adaptara millor a una empresa especifica no és una tasca senzilla,
perd I’atractiu dels mercats globals pot ser fascinant. Les empreses que operen en
mercats altament competitius o gairebé saturades a casa, per exemple, sén atretes
a buscar a I’exterior per a la seva expansio.

Perd aquesta expansié a I’estranger no és una decisié que s’ha de prendre a
la lleugera, i els gerents han de preguntar-se si 1’expansié creara valor real
per a l’organitzacié. Es una decisié6 complicada i arriscada. Les empreses
poden facilment subestimar els costos de 1’entrada en nous mercats i no estan
familiaritzades amb les noves regions i amb les seves practiques comercials. Per
a algunes empreses, un pas en fals en un mercat estranger pot posar totes les seves
operacions en perill, com li va passar per exemple a la detallista francesa Carrefour
després de la seva entrada fallida a Xile.

Les empreses tenen diverses raons per embarcar-se en una estrategia
d’expansid, com ara millorar la rendibilitat de les seves operacions, expandir-
se a nous mercats per a nous clients i aconseguir clients globals.

Exemples de raons per internacionalitzar-se

* La firma nord-americana de quimics DuPont i el conglomerat aeroespacial brasiler
Embraer estan invertint a la Xina per guanyar nous clients.

» Schneider Logistics, per contra, inicialment va entrar en un nou mercat, Alemanya, no per
aconseguir nous clients, sin6 per retenir els clients existents que necessitaven una firma de
logistica al pais. Per tant, Schneider va seguir els seus clients a Alemanya.

+ Altres companyies, com el fabricant de microprocessadors Intel, estan construint instal-lacions
de fabricacié a la Xina per aprofitar les capacitats de producci6 amb menys costos
i cada vegada més sofisticades. Per exemple, va construir una planta de fabricacié
de semiconductors a Dalian per 2.500 milions de dolars, mentre que una planta de
microprocessadors similars als Estats Units pot costar 5.000 milions de dolars. Intel també
ha construit plantes a Chengdu i Xangai i en altres paisos asiatics (Vietnam i Malaisia) per
aprofitar els menors costos.

3.1 Planificacié de I’expansio internacional

A mesura que les empreses busquen el creixement en noves arees del mén han
d’analitzar I’atractiu dels diferents mercats (ja sigui per la seva mida, pel baix
cost de producci6 o per la facilitat d’entrada) per tal de prioritzar en quins paisos
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Trobareu més informacio

sobre les analisis PESTEL

i CAGE en aquest mateix
apartat.

entrar primer. Per exemple, alguns mercats poden ser més petits en grandaria
pero tenen una complexitat estratégica més baixa, la qual cosa els fa més facils
per entrar i més facils des del punt de vista de les operacions. A vegades fins i tot
hi ha substancials diferéncies regionals dins d’un pais determinat, de manera que
la investigaci6 acurada i la planificacié prévies sén importants.

La deguda diligeéncia en I’analisi de mercat internacional implica 1’analisi dels
mercats estrangers segons:

* La seva grandaria potencial

L accessibilitat

El cost de les operacions
* Les necessitats dels compradors

* Les seves practiques (maneres de fer i costums)

L’analisi es basa en I’tis de la investigacié. No s’acaba en investigacions publicades
dels mercats, sindé que també cal recérrer a entrevistes amb clients potencials i
experts de la industria. L'objectiu és ajudar I’empresa a decidir si invertir i entrar
en el mercat. Unes analisis sistematiques que cal fer sén el PESTEL i el CAGE.

3.1.1 Nivells de I'analisi (aspectes a tenir en compte)

Avaluar la possibilitat d’entrar en un nou mercat és com I’estructura d’una ceba, on
es troben moltes capes o analisis. Per exemple, en avaluar la possibilitat d’entrar
a la Xina, ’avantatge que la majoria de les empreses veuen immediatament és la
gran mida del mercat. Una analisi més detallada mostra que la majoria de la
gent en aquest mercat no pot pagar els productes dels paisos desenvolupats, perd
I’analisi més profunda mostra que molts xinesos sén rics; per tant, el nombre de
persones que es poden permetre els productes de consum esta augmentant.

La segiient part de 1’analisi és comprendre les diferencies regionals dins del
pais i no veure el pafs com un monolit. Seguint amb I’exemple de la Xina,
tot i que les empreses estan enlluernades per la gran grandaria del mercat, una
analisi més profunda mostra que el 70 per cent de la poblaci6 viu en zones rurals.
Aix0 presenta reptes de distribucié a grans distancies dins del pais. A més, els
consumidors en diferents regions parlen diferents dialectes i tenen diferents gustos
en el menjar. Finalment, el poder adquisitiu dels consumidors varia en les diferents
ciutats. Els habitants de les ciutats de Xangai i Tianjin poden pagar preus més alts
que els habitants d’una provincia occidental.

Exemple de diferéncies regionals. El cas de Malaisia

Per aconseguir el doble objectiu de reduir els costos d’operacié i estar més a prop d’'un nou
mercat, nombroses empreses d’alta tecnologia identifiquen Malaisia com un pais atractiu
per entrar-hi. Es tracta d’un pais relativament barat i els coneixements d’anglés de la
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poblacié sé6n bons, la qual cosa el fa atractiu tant per trobar ma d’obra local com per a la
venda de productes. Pero fins i tot en un pais petit com Malaisia hi ha diferéncies regionals.

Les empreses poden veure’s temptades a establir operacions a la capital, Kuala Lumpur,
perd una analisi diligent i rigorosa revela que els costos a la ciutat estan augmentant
rapidament. Si les tendéncies actuals continuen, Kuala Lumpur sera tan cara com Londres
en els proxims anys. Per tant, les empreses que busquen sobretot un avantatge de cost
meés baix farien millor de buscar una altra ciutat del pais com ara Penang, que té molts dels
mateixos avantatges que Kuala Lumpur pero no presenta 'augment de costos d’aquesta.

Entrar en un mercat significa la comprensié dels consumidors locals i el que
busquen en prendre una decisié de compra. En alguns mercats el preu és una
qiiesti6é important. En d’altres, com per exemple el Japd, els consumidors presten
més atencié als detalls, com ara la qualitat, el disseny i la presentaci6 de la venda
al detall, que no al preu.

Exemple de les particularitats d’un mercat. El cas del Japo

La demanda japonesa de productes perfectes vol dir que les empreses que entren al pais
han de gastar molt en la gestié de la qualitat. D’altra banda, els costos de béns immobiliaris
son alts, igual que els costos de transport, com ara les despeses de combustible i les
autopistes. A més, I'espai és limitat a les botigues i els poligons d’emmagatzematge, fet
que significa que les botigues no poden mantenir la quantitat d’inventari i la reposici6 dels
productes és un desafiament.

Per tant, en entrar en un nou mercat és vital per a les empreses dur a terme estudis
de mercat complets i detallats per tal d’entendre les condicions del mercat i
prendre mesures necessaries en cada cas concret.

La millor manera d’aprendre les necessitats d’un nou mercat estranger és el
desenvolupament de personal per submergir-s’hi. Les grans empreses contracten
etnografs i socidlegs que empren mesos en els mercats emergents, viuen en les
comunitats locals i tracten de comprendre les necessitats latents dels consumidors
locals.

Exemple de submersio antropologica. El cas d’Intel

La Dra. Genevieve Bell, que treballa d’antropologa a Intel, va viatjar extensament a través
de la Xina per observar la gent a casa seva i esbrinar com fan servir la tecnologia i el que
en volen. Lempresa utilitza els seus estudis per donar forma a les seves estrategies de
preus i els seus plans d’associaci6 per al consumidor xines.

La planificacié de I’expansi6 internacional requereix dur a terme una
analisi en els mercats potencials del pafs en que I’ ‘empresa esta considerant
expandir-se. Aixo inclou la comprensié de les diferencies regionals dins
dels mercats, les necessitats dels clients locals i les propies capacitats de
I’empresa en relacié amb la dinamica de la industria.

En entrar en un nou mercat, les empreses també han de pensar de manera critica
com oferir quelcom diferent al mercat. Es a dir, com els seus productes i serveis
seran diferents del que els competidors ja estan oferint al mercat perque la nova
oferta proporcioni valor als clients. Les empreses que intenten penetrar en un
nou mercat han d’estar segures de tenir alguna prova del que poden lliurar al
nou mercat; aquesta prova podria ser I’evidéncia que han parlat amb els clients
potencials i estan connectats al mercat.
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Seus d’empreses
(2000-2010)

El nombre d’empreses globals
amb seu als paisos BRIC (Brasil,
Russia, I'India i la Xina) va
augmentar significativament: a
la Xina va créixer de 8 a 43; a
I’India, de 5 a 10; al Brasil, de 5
a9,iaRdissia, de 4 a 6. Els EUA
segueixen al capdavant, perd
redueixen el nombre de 200 a
181.

En relaci6 amb la capacitat de I’empresa, un altre factor que aquestes han de
considerar quan avaluen quin pais és adient per entrar-hi és 1’ajust corporatiu.
Es a dir, el grau en qué les practiques de I’empresa, els recursos i les capacitat
existents encaixen en el nou mercat.

Exemple d’ajust corporatiu

Una empresa acostumada a operar dins d’'un entorn legal detallat imparcial no podria trobar
un bon ajust corporatiu a la Xina a causa dels capricis actuals de la llei de contractes
del pais. Mentre que un ajust corporatiu baix no s’oposa a I'expansié en aquest pais, és
un senyal que es necessitaran recursos addicionals. Dues dimensions tipiques d’ajust
empresarial son les practiques de recursos humans i la tolerancia al risc de I'empresa.

En alguns casos, la decisié d’entrar en un nou mercat dependra de les circums-
tancies especifiques de la indistria en la qual opera I’empresa. Per exemple, les
empreses que ajuden a construir infraestructures han d’entrar en els paisos on el
govern o les grans empreses tenen una gran quantitat de capital, ja que els projectes
s6n molt cars.

Lestabilitat politica, la seguretat juridica, I’estat de dret, la preseéncia i I’adhesi6 a
les lleis relacionades amb els contractes de negocis, per exemple, sén consideraci-
ons importants abans de 1’entrada en el mercat, independentment de la industria.

“Ens centrem en aquells paisos on hi ha més diners i hi ha una bretxa en la infraestructura,
com la Xina, Singapur, els Estats Units i Algeria. En decidir si invertir o no, un factor a tenir
en compte és I'estat de dret. El nostre codi d’etica es va considerar dificil d’entendre en
alguns paisos, per la qual cosa vam decidir sortir durant les primeres etapes de la inversio.”

Baldomero Falcones, president de la companyia Fomento de Construcciones y Contratas.

Exemples de passos en fals en I’entrada a nous mercats

Minoristes nord-americans i d’altres paisos van entrar al mercat xilé a mitjan i finals de 1990.
Van triar el pais a causa de la seva forta economia, el nivell avangat del sector minorista i
els acords de lliure comerg signats. Des d’aquest punt de vista, I'analisi era correcta, pero
no es va anar prou lluny.

El minorista JCPenney va ingressar a Xile el 1995 amb l'obertura de dues botigues, i
el minorista francés Carrefour, cap al 1998. Cap de les companyies es va introduir a
través d’'una alianga amb un distribuidor local. Finalment, les dues empreses es van veure
obligades a tancar les seves operacions al pais a causa de les pérdues.

L'analisi de la Universitat Adolfo Ibafiez de Xile va explicar les raons dels fracassos centrant-
se en el fet que els gerents d’aquestes empreses no eren capagos de connectar amb el
mercat local ni tampoc entenien les variables que afectaven els seus negocis a Xile. En
concret, el mercat minorista xilé estava avangat pero també era molt competitiu. Els nous
operadors no es van adonar que els principals minoristes locals existents tenien els seus
propis bancs i oferien serveis bancaris a les seves botigues al detall, que era una de les
principals raons de la seva rendibilitat. Les persones alienes van assumir que la rendibilitat
en aquest sector es basava Unicament en les vendes al detall i es van perdre la importancia
de les relacions bancaries.

Un altre error tipic que les companyies cometen és assumir que un nou mercat no té
competéncia només perqué els competidors tradicionals de la companyia no hi sén.
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Els errors comuns que cometen les empreses en entrar en un nou mercat
s6n no incloure una investigacié a fons abans de I’entrada, no entendre la
competencia i no oferir una proposta de valor veritable per als compradors
objectius en el nou mercat.

3.2 Analisi PESTEL

D’analisi PESTEL és una eina important i ampliament utilitzada que ajuda a
mostrar el panorama general d’ambient extern d’una empresa, en particular pel que
fa als mercats estrangers. PESTEL és un acronim que fa referéncia als contextos
en qué una empresa opera:

* politics

* economics

* socioculturals
* tecnologics

* ecologics

* legals

Molts dels factors de 1’analisi PESTEL estan relacionats entre si. Per exemple,
I’entorn legal esta sovint relacionat amb I’entorn politic, i les lleis i els reglaments
només poden canviar quan estan d’acord amb la voluntat politica.

Linforme ’Doing Business’

Una font d'informaci6é Gtil per entendre la relacié entre els contextos PESTEL és la
classificacié anual del Banc Mundial per “fer negocis”, és a dir, I'informe Doing Business
(www.espanol.doingbusiness.org). Aquest informe proporciona una mesura quantitativa de
tot alld relacionat amb la creacié d’'una empresa, com ara la contractacié d’empleats, el
pagament d’'impostos, el compliment de contractes, I'obtencié de permisos de construccié
i de credit, el registre de la propietat i el comerg transfronterer.

Les empreses han d’entendre 1’entorn macro per assegurar-se que la seva estra-
teégia esta alineada amb les poderoses forces de canvi que afecten el seu entorn
empresarial. Una comprensi6 solida de PESTEL també ajuda els administradors
a evitar estrategies que poden ser condemnades al fracas, ateses les circumstancies
de I’entorn.

Una analisi PESTEL ajuda els administradors a obtenir una millor Cada lloc, un PESTEL

comprensié de les oportunitats i de les amenaces a les quals s’enfronten. diferent
Quan Lands’End, un fabricant de
roba en linia, va tractar d’ampliar
les seves operacions a Alemanya,
es va topar amb les lleis locals,
un nou pais o regi6. El fet que una estratégia sigui congruent amb PESTEL en que prohibeixen que ofereixi
garanties incondicionals en els
I’entorn domestic no déna cap garantia que també s’alineara en altres paisos. seus productes.

Finalment, la comprensié de PESTEL serveix per ser critic abans de I’entrada en
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L’analisi PESTEL consisteix en tres passos:

1. Considerar la rellevancia de cada un dels factors Pestel en el seu context.
2. Identificar i categoritzar la informacié que s’aplica a aquests factors.

3. Analitzar les dades i treure’n conclusions.

Errors comuns en aquesta analisi inclouen aturar-se en la segona etapa o assumir
que I’analisi i les conclusions inicials sén correctes sense provar les hipotesis i
investigar escenaris alternatius.

3.2.1 Factors politics

Lentorn politic pot tenir una influéncia significativa sobre les empreses. A més,
els factors politics afecten la confianga del consumidor i la despesa d’aquest i de
negocis. Per exemple, valorar com €s d’estable I’entorn politic €s particularment
important per a les empreses que entren en nous mercats. Les politiques del
govern sobre la regulacié i els impostos poden variar d’un estat a un altre. Les
consideracions politiques també abasten els tractats comercials, com el NAFTA,
I’ASEAN i la UE, que tendeixen a afavorir el comerg entre els paisos membres
perd imposen sancions i termes d’intercanvi menys favorables amb els no socis.
Les preguntes que una empresa s ha de fer en aquest context son:

Com és d’estable 1’entorn politic al pais en perspectiva?

Quines s6n les politiques d’impostos locals? Com afecten el seu negoci?

El govern esta involucrat en els acords comercials, com ara la Uni6 Europea
(UE), el Tractat de Lliure Comer¢ d’America del Nord (TLC), ’Associacié
de Nacions del Sud-est Asiatic (ASEAN...)?

Quines so6n les regulacions de comerg exterior del pais?

* Quines son les politiques de benestar social del pais?

3.2.2 Factors economics

Els gerents també han de tenir en compte els factors macroecondmics, que tindran
efectes a curt i a llarg termini sobre 1’¢xit de la seva estrategia. Els impostos,
les taxes d’inflacio, les taxes d’interes, les tarifes, el creixement de les economies
nacionals locals i estrangeres i els tipus de canvi son critics. La desocupacio, la
disponibilitat de ma d’obra i el cost de la mateixa també tenen una forta influéncia
en I’estratégia, en particular pel que fa a la localitzacié de les instal-lacions. Els
empresaris han de contestar a les preguntes segiients:
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* Quins son els tipus d’interes actuals i les previsions?

* Quin és el nivell actual de la inflaci6 al pais en perspectiva? Quin es preveu?
Com afecta aix0 el possible creixement del seu mercat?

* Quins sén els nivells d’ocupacié locals i com estan canviant?

* Quines sén les perspectives a llarg termini per a I’economia del pats, el
producte intern brut (PIB) per capita i altres factors econdmics?

* Quins sén els tipus de canvi actuals entre els mercats analitzats i com afecten
la producci6 i distribucié de les mercaderies?

3.2.3 Factors socioculturals

Les influéncies socials i culturals en els negocis varien de pais a pais. Depenent
del tipus de negoci, factors com ara els idiomes, les religions dominants, els
punts de vista culturals cap al temps d’oci i ’edat i I’esperanca de vida poden ser
condicionants. Les caracteristiques socioculturals de la regié també inclouen les
actituds cap al consumisme, I’ecologisme i els rols d’homes i dones en la societat.
Fer suposicions sobre les normes locals derivades d’experiéncies en el seu mercat
d’origen és una causa comu per al fracas a ’hora d’entrar en nous mercats. No
obstant aix0, fins i tot les normes en el mercat intern poden canviar amb el temps,
sovint a causa dels canvis demografics provocats per laimmigracié o I’envelliment
de la poblacié. Si una organitzacié vol expandir-se internacionalment s’ha de
preguntar:

¢ Quines son les tendencies d’estil de vida locals?
* Quines son les dades demografiques actuals del pais i com estan canviant?

* Quin és el nivell i la distribucié de I’educacié i dels ingressos?

* Quines son les religions dominants locals i quina influéncia tenen en les
actituds i opinions dels consumidors?

* Quin és el nivell de consum i quines s6n les actituds populars envers aquest?

* Quina legislacié pendent podria afectar les politiques socials de les empre-
ses, com per exemple beneficis d’una parella de fet o de la maternitat i la
paternitat?

* Quines son les actituds cap al treball i ’oci?

3.2.4 Factors tecnologics

Els factors tecnologics tenen una influencia important en les amenaces i les
oportunitats de les empreses. Per exemple, la nova tecnologia pot fer possible
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que els productes i serveis es facin de forma més barata i amb un millor nivell de
qualitat. Lanova tecnologia també pot proporcionar I’oportunitat per als productes
i serveis més innovadors, com ara el comer¢ d’accions en linia i el treball a
distancia. Aquests canvis tenen el potencial de modificar el panorama dels negocis.
En aquest sentit, les empreses han de contestar a les segiients preguntes:

* Quin és el nivell de la inversié del govern local i de la industria en la
investigacid i recerca i com estan evolucionant aquests nivells?

* Quin és el nivell d’interes i I’enfocament de la tecnologia en la industria i
el govern local?

* Quin és el grau de maduresa de la tecnologia?

* Quina és la situacié de les qiiestions de propietat intel-lectual en I’entorn
local?

3.2.5 Factors ecologics

El medi ambient ha estat durant molt temps un factor en I’estratégia de les
empreses, sobretot des del punt de vista de 1’accés a les materies primeres. Cada
vegada més, aquest factor es tracta com un cost a valorar.

Els factors ecologics també sén avaluats sobre 1’empremta deixada per una
empresa en els seus respectius entorns. Per a les companyies de productes de
consum aixo pot abastar les practiques de gestio de residus i 1’agricultura organica
utilitzada en els paisos en qué s’obtenen les matéries primeres. De la mateixa
manera, en els mercats de consum pot referir-se a la mesura en que 1’envas és
biodegradable o reciclable. Les qiiestions que una empresa ha de resoldre en
aquest ambit son:

* Quins sén els problemes ambientals locals?

Hi ha problemes ecologics o ambientals pendents rellevants per a la seva
industria?

* De quina manera les activitats dels grups d’activistes internacionals (Gre-
enpeace, Earth First!...) afecten el seu negoci?

Hi ha lleis de proteccié del medi ambient?

* Quines sén les regulacions pel que fa a I’eliminaci6 de residus i el consum
d’energia?
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3.2.6 Factors legals

Els factors legals reflecteixen les lleis i regulacions rellevants a la regid i
I’organitzacid, i poden incloure si I’estat de dret esta ben establert, la forma facil
o rapida en que les lleis i regulacions poden canviar i quins sén els costos de
compliment de la normativa. Les empreses s’han de preguntar:

* Quines s6n les regulacions del govern local en materia de monopolis i de la
propietat privada?

* T¢ la propietat intel-lectual protecci6 legal?
¢ Existeixen lleis relacionades amb els consumidors?

* Quina és la situaci6 d’ocupacio, de la salut i de la seguretat i de les lleis de
seguretat de productes?

Exemple de regulacié segons la quota de mercat

La quota de mercat de Coca-Cola a Europa és superior al 50 per cent; com a resultat,
els reguladors han demanat que I'empresa doni espai a les prestatgeries en els seus
refrigeradors a productes de la competéncia per tal de proporcionar una major eleccié dels
consumidors.

3.3 PESTEL i la globalitzacié

Durant I’tltima década, els nous mercats s’han obert a la competéncia estrangera,
on industries senceres s’han desregulat i empreses estatals han estat privatitzades.
Aixi, la globalitzacié s’ha convertit en un fet de la vida diaria a gairebé totes
les inddstries, implicant molt més que la simple exportacié de productes a un
altre pais. Algunes industries que normalment no es consideren globals sovint
competeixen juntament amb empreses que desenvolupen activitats en diversos
paisos. Per contra, en una industria veritablement global:

* El producte principal és estandard.
* I’enfocament de marqueting és relativament uniforme.
* Les estrategies competitives estan integrades en diferents mercats internaci-

onals.

En aquestes industries, I’avantatge competitiu pertany clarament a les empreses
que puguin competir a nivell mundial.

“Quatre factors revelen si una industria s’ha globalitzat o esta en el procés de globalitzacio:
els mercats, els costos, els governs i la competéencia.”

Thomas Friedman (2005). The World Is Flat: a brief history of the twenty-first century.
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3.3.1 Mercats

Els mercats més similars en diferents regions tenen més pressio per globalitzar-se.
Es a dir, alla on les necessitats dels clients sén homogenies, les necessitats dels
clients i els canals de distribucié sén globals i els enfocaments de marqueting sén
transferibles.

Exemples de marqueting global

Coca-Cola i PepsiCo, per exemple, sén bastant uniformes a tot el mén a causa del fet
que la demanda de refrescos és basicament la mateixa en tots els paisos. La industria
de fabricacié de fuselatges, dominada per Boeing i Airbus, també té un mercat altament
uniforme per als seus productes, atés que les aerolinies de tot el mén tenen les mateixes
necessitats quan es tracta de grans avions comercials.

Per contra, en mercats heterogenis, com en la regi6 del Benelux (els paisos
del qual tenen vincles evidents perd presenten diferéncies culturals, d’habits de
consum i de sistemes de distribucié diferents), la pressi6 per a la globalitzaci6 és

menor.

3.3.2 Costos

On existeixen economies de gran escala i de gran abast existeix una gran corba
d’aprenentatge i d’experiéncia i les eficiencies d’aprovisionament sén molt impor-
tants, i on existeixen alts costos de recerca i desenvolupament (R + D) les industries
estan o tendiran a estar globalitzades.

Exemple de la influéncia dels costos

Coca-Cola i PepsiCo assoleixen economies d’escala i de gran abast perque fan grans
inversions en marqueting i promocié. Atés que la promocié i les marques sén coherents,
poden aprofitar el seu pressupost de marqueting a tot el mén. De la mateixa manera,
Boeing i Airbus inverteixen milions en nous productes de R + D només perqué el mercat
mundial per als seus productes és molt gran.

3.3.3 Els governs i la competéncia
Els governs afavoreixen la globalitzaci6é amb:

* Politiques comercials favorables.
» Estandards tecnologics comuns.
* Regulacions de fabricaci6 i comercialitzacié comuns.

La competeéncia és un factor de canvi cap a la globalitzacié en paisos interdepen-
dents o que compten amb competidors globals.



Dispositius de suport a I'exportacio i selecci6 de
Marqueting internacional 67 mercats

Les politiques comercials favorables estimulen la globalitzacié dels mercats i
les industries. Els governs, pero, també poden tenir un paper fonamental en la
globalitzacié mitjancant la determinacié i la regulacié d’estandards tecnologics.

Exemple d’impediment tecnologic governamental

Al ferrocarril, lample de via semblaria afavorir un estandard tecnologic simple. A Espanya,
pero, és diferent del de Franga, perqué a la década de 1850, quan Espanya i Franca
van ser veins hostils entre si, el govern espanyol va decidir fer els ferrocarrils espanyols
incompatibles amb els ferrocarrils francesos per obstaculitzar qualsevol invasié francesa.

Aquests sén alguns factors clau de canvi de la industria. No obstant aix0, hi ha
implicacions particulars dels avencos tecnologics i dels models de negoci tant en
el ritme com en la magnitud de canvi de la indistria. La taxa de canvi pot variar
significativament d’un sector a un altre; per exemple, la indistria de la computaciéd
canvia molt més rapid que la industria de 1’acer.

No obstant aix0, els canvis tant en la industria de la computacié com en la de
I’acer han portat a reconfiguracions completes de les estructures dels sectors i la
competitivitat dels diferents actors. La idea que totes les inddstries canvien en el
temps i que els entorns de negoci estan en un estat constant de flux és relativament
intuitiva. Per prendre una decisi6 estratégica cal preguntar-se amb quina precisio
I’estructura actual de la industria (que €s relativament facil d’identificar) pot
identificar les condicions futures.

3.4 Analisis CAGE

Pankaj “Megawatt” Ghemawat és un guru de I’estratégia internacional que va
desenvolupar I’analisi CAGE (cultural, administratiu, geografic i economic) per
oferir a les empreses una forma d’avaluar els paisos segons la “distancia’ entre
si. En aquest cas, la distancia es defineix ampliament per incloure no només
la distancia fisica i geografica entre paisos, siné també la distancia cultural i
administrativa (monedes, acords comercials) i les diferéncies economiques entre
aquestes.

L’analisi CAGE compara un possible mercat objectiu amb el mercat local
d’una empresa respecte de les dimensions de la cultura, I’administracio, la
geografia i I’economia.

Com es resumeix en la taula 3.1, I’analisi CAGE ofereix una visié més amplia que
I’analisi PESTEL de la distancia i proporciona una altra manera de pensar sobre la
ubicacié i sobre les oportunitats i els riscos associats amb la internacionalitzacio.
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TAauLra 3.1. Analisi CAGE

Atributs que generen
distancia cultural

Atributs que generen
distancia administrativa

Atributs que generen
distancia geografica

Atributs que generen
distancia economica

La distancia entre paisos
s’incrementa amb:

Industries
majoritariament
afectades per les fonts
de distanciament

Diferents idiomes, éetnies,
religions i normes socials

Manca de connexié
etnica/xarxes socials

IndUstries amb alt
contingut lingtistic (TV i
publicitat) i contingut
cultural (aliments, vins,
musica)

Manca d’associacions
monetaries o politiques
compartides

Hostilitat politica,
institucions legals i
financeres débils

Industries considerades
pel govern com
estratégicament importants
(energia, defensa,
telecomunicacions)

Manca de fronteres
comuns o transport o
enllagos de comunicacio

Llunyania fisica

Productes amb baix valor
relatiu al pes (ciment),
fragils (vidre), peribles (llet)
o on la comunicaci6 és
vital (serveis financers)

Diferencies en els
ingressos dels
consumidors

Diferéncies d’informacié o
comunicacio

Productes amb demanda
variable amb els ingressos
dels consumidors
(productes de luxe) o
intensius en ma d’obra
(roba)

Exemple d’analisi CAGE per a la industria del menjar rapid

Ghemawat proporciona un exemple per a la industria del menjar rapid en que es mostra
que, sobre la base de I'ingrés per capita, paisos com Alemanya i el Japé serien els mercats
més atractius per a I'expansié d’una empresa de menjar rapid nord-americana. No obstant
aixd, quan s’ajusta aquesta analisi per la distancia utilitzant el marc de CAGE mostra que
Meéxic se situa com el segon mercat més atractiu per a I'expansié internacional, molt per
davant dels altres dos paisos.

Cal recordar, pero, que qualsevol estratégia d’expansio internacional encara ha de

ser recolzada pels recursos i les capacitats especifiques que posseeix 1’empresa,

independentment de la imatge presentada per 1’analisi CAGE.

Exemple d’aplicacio de I'analisi CAGE per part de Dell i la seva entrada a la Xina

La forma d’entrada a utilitzar per part de Dell a la Xina era tan important en la seva
estrategia com l'eleccidé de l'area geografica. Per als clients empresarials de Dell a la
Xina, el marc CAGE probablement hauria revelat relativament poca distancia en les quatre
dimensions, fins i tot la geografica, atés que molts dels components de computadores
personals han estat obtinguts en aquest pais. No obstant aixd, per al segment de consum,
la distancia era bastant gran, sobretot en les dimensions de la cultura, 'administracié i
'economia. Per exemple, els consumidors xinesos no compraven habitualment a través
d’Internet, que és la forma principal com Dell ven els seus productes als Estats Units.

Un possible resultat podria haver estat per a Dell evitar el mercat de consum xinés per
complet. No obstant aix0, va optar per triar una alianga estratégica amb els distribuidors
que li ha permés mitigar millor les distancies de I'analisi CAGE.

D’aquesta manera, I'analisi CAGE pot ser utilitzada per fer front a la qliestié d’on (en quin
area) i la forma d’entrada per expandir-se internacionalment.

3.5 La matriu de selecci6

Una vegada les empreses han fet una primera tria dels paisos a estudiar, el

segiient pas €s elaborar una matriu de seleccié d’aquests que ens permeti fer

una classificaci6 i ponderacié segons els criteris a avaluar que es considerin més

rellevants; en podeu veure un exemple en la taula 3.2.
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TauLa 3.2. Matriu de seleccié de paisos

Valoraci6 dels Criteri Valoracio6 dels Ponderacio pais A Valoraci6 dels Ponderacio pais B

coeficients criteris pais A criteris pais B

3 Creixement economic 4 3x4=12 3x3=9
del pais

1 Poder adquisitiu per 2 1x2=2 1x4=4
capita

2 Volum d’'importacions 2 4 6

2 Creixement de la 3 6 4
importacié

1 Exportacions des 2 2 4
d’Espanya

2 Barreres aranzelaries 2 4 6

3 Barreres no 1 3 12
aranzelaries

1 Riscos comercials 3 3 4

4 Facilitat per fer 2 8 16
negocis

3 Transparencia i 2 6 9
corrupcié
TOTAL 50 74

En aquest cas, el pais a seleccionar seria el pais B, atés que existeix una gran
diferéncia en la puntuaci6 obtinguda. Pero existeixen casos en que les puntuacions
son més properes, i és la direccié de I’empresa qui ha de prendre la decisi6 final.

La matriu de seleccié és una eina a disposici6 de les empreses que ajuda a
la intuicié. En aquells casos en que les puntuacions dels diferents paisos s6n
molt semblants no en déna gaire informacid, i €s la direccié qui amb la seva
experiencia ha de prendre la decisi6 final d’on exportar.

Els passos per elaborar la matriu de selecci6 son:

1. Determinar els criteris que 1’empresa consideri més rellevants per tal de fer
la seleccid.

2. Valorar els coeficients de ponderaci6 de cada criteri. Es a dir, els criteris
que tenen més importancia tindran una valoracié més elevada (vegeu la taula
3.3).

3. Valorar cada criteri i donar una puntuacié a cada paifs per a cada criteri
(vegeu la taula 3.4).

4. Ponderaci6, és a dir, multiplicar la valoraci6 del coeficient de ponderaci6 de
cada criteri per la valoracio de cada criteri i sumar tots els resultats anteriors
per a cada pafs.

5. Triar el pais amb més puntuacio final.
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TAauLA 3.3. Valoracié dels coeficients de

ponderacio6 dels criteris de seleccié Valor Descripci6 de la valoraci6
4 Molt important
3 Important
2 Relativament important
1 Poc important
g;éAULA 3.4. Valoracio dels criteris de selec- Valor Descripcié de la valoracié
5 Molt favorable
4 Favorable alt
3 Favorable
2 Poc favorable

1 Molt desfavorable

Una vegada les empreses han analitzat els diferents mercats on entrar, el segiient
pas és decidir quina importancia estrategica t€ cada mercat i quina és 1’habilitat
que té ’empresa per explotar cada mercat en qiiestio, és a dir, el coneixement de
I’idioma, del mercat, dels canals de distribucio, etc., per tal de decidir I’estrategia
d’entrada a utilitzar (vegeu la figura 3.1).

Ficura 3.1. Matriu de seleccié del tipus d’entrada

Alta
Entrada Entrada
gradual rapida
Importancia
estratégica
del mercat

Entrada
oportuna

No entrar

Baixa
Baixa Alta

Habilitat de I'empresa
per explotar el mercat

Una empresa entrara rapidament en un mercat caracteritzat per una gran impor-
tancia estrategica (per el seu ampli mercat, el seu creixement, ...) i en els quals
presenta una gran capacitat per explotar-los (per la similitud a I’hora de negociar,
de distribuir, de comunicar-se amb els clients, ...). Aquesta entrada pot ser rapida,
via adquisicions.

En canvi, si el mercat no presenta un gran atractiu, 1’entrada també pot ser
oportuna, com quan es presenten ofertes de productes no buscades, exportacions
passives (exportacions que I’empresa no ha buscat siné que ha trobat per casualitat,
com el fet de trobar un client d’aquell mercat en una fira).

En el cas de mercats amb gran importancia, perd amb una explotacié dificil,
I’enfocament sera més gradual; en aquesta situacié es pot comencar amb la
compra de petites quantitats d’accions d’una altra empresa o buscant relacions
amb companyies ja ubicades al mercat per tal d’anar coneixent el mercat i per
passar més tard a assumir posicions de control o fer una entrada totalment propia.
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I finalment, si ni el mercat és interessant per a I’empresa ni aquesta té les habilitats
per a explotar-lo, no hi hauria d’entrar.

3.6 Identificacio, especificitats i evolucio de les zones geopolitiques

A T’hora de prendre la decisi6 d’internacionalitzar-se cal tenir present, en les
estrategies d’expansid, que el mon esta dividit en diferents arees economiques
i politiques. Aquesta divisio geopolitica esta relacionada amb la combinaci6 de
diversos factors com s6n la situaci6 geografica, els recursos naturals, les fronteres,
el clima, I’economia, la cultura, la historia, els aspectes sociodemografics...

Des del punt de vista economic es pot dividir el mén en tres grans grups:

* Paisos desenvolupats.
* Paisos en vies de desenvolupament.

» Paisos emergents, que han aconseguit créixer substancialment en els dltims
anys i que han passat a ser noves poténcies economiques, encara que tenen
cami per recorrer en altres camps.

Moltes organitzacions sén rapides a I’hora de centrar-se en les economies en desen-
volupament i mercats emergents, ja que ofereixen perspectives de creixement
més brillants. I, de fet, aix0d és sovint aixi. No obstant aixo, no s’han de passar
per alt les economies desenvolupades, que també poden oferir oportunitats de
creixement en funcié del producte o servei especific.

3.6.1 El mén desenvolupat

En esseéncia, les economies desenvolupades, també conegudes com economies
avangades, es caracteritzen com paisos postindustrials tipicament amb un elevat
ingrés per capita, indudstries competitives, entorns legals i reguladors transparents
i infraestructura comercial ben desenvolupada. Els paisos desenvolupats també
tendeixen a tenir un alt index de desenvolupament huma (IDH), atencié medica
d’alta qualitat, igualtat d’accés a ’educacid i ingressos alts. A més, aquests paisos
tenen governs elegits democraticament.

La clau és entendre en quina economia desenvolupada entrar i determinar la
seva idoneitat per a 1’estrategia d’'una empresa.

En general, el mén desenvolupat abasta Canada, els Estats Units, Europa Occi-
dental, el Jap6, Corea del Sud, Australia i Nova Zelanda. Mentre que aquestes
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economies han passat d’un enfocament de fabricacié a una orientacié de servei,
encara tenen una base industrial solida.

No obstant aixd, només perque una economia sigui desenvolupada no vol dir que
estigui entre les economies més grans. I, al revés, algunes de les majors economies
no tenen inddstries competitives o entorns legals i reguladors transparents. La
infraestructura en aquests paisos, tot i que millora, no és consistent o prou
substancial per facilitar completament els negocis i la demanda del consumidor.
Paisos com el Brasil, Russia, I'India i 1a Xina (coneguts com a BRIC) s6n mercats
emergents per0d encara no es consideren desenvolupats per la majoria de les
definicions ampliament acceptades.

Els Estats Units

Geograficament, els Estats Units sén el quart pais més gran del mén, amb
una historia carregada d’institucions, valors i esperit empresarial democratic i
capitalista. Aixi mateix, han estat el motor de I’economia mundial des de la
Segona Guerra Mundial.

Tot i les crisis economiques i I’ascens d’altres economies com la xinesa, segueixen
sent un motor economic mundial amb un PIB anual de més de 14 mil milions
de dolars, i només tota la Unié Europea pot coincidir amb I’economia dels Estats
Units en grandaria.

Al llarg dels cicles de creixement i contraccid, I’economia dels Estats Units té la
capacitat de recuperar-se amb relativa rapidesa. En les recessions, el govern i la
comunitat de negocis tendeixen a respondre rapidament amb mesures per reduir
els costos i fomentar el creixement.

La fortalesa de 1’economia dels Estats Units es deu en gran part a la seva
diversitat.

Avui, els Estats Units tenen una economia basada en els serveis, i els sectors
industrials més grans estan altament diversificats i tecnologicament avancats. Es
el cas del petroli, I’acer, els vehicles de motor, el sector aeroespacial, les teleco-
municacions, els productes quimics, 1’electronica, el processament d’aliments, els
béns de consum, la fusta de construccio i la mineria.

Els sectors que més han crescut en les dltimes décades sén els serveis financers,
la fabricacié d’automobils i especialment les tecnologies de la informacié i la
comunicacié (TIC), que han duplicat la seva produccié en I’'tltima década i
representen en 1’actualitat gairebé el 10 per cent del PIB del pais.

Els Estats Units sén un pais molt gran, pero els seus abundants recursos naturals
representen només el 4,3 per cent del seu PIB. Tot i aixi, tenen la major base
de I’agricultura en el moén i es troben entre els principals productors mundials
de petroli i productes derivats de la fusta. Els nord-americans consumeixen
aproximadament un quart de ’energia total del mén i més de la meitat del seu
petroli, la qual cosa els fa dependents d’altres nacions productores de petroli amb
interessos politics molt diferents.



Dispositius de suport a I'exportacio i selecci6 de

Marqueting internacional 73

mercats

Encoratjats per una forta economia de lliure mercat, legions d’empreses nord-
americanes han aconseguit un ¢xit sense precedents. L'émfasi en el treball dur
i un sentit de joc net impregnen la cultura empresarial, que és practicament una
religi6 nacional. El panorama dels negocis és ampli i divers: en un extrem estan
les multinacionals, com Coca-Cola, General Electric, Google, Apple i Microsoft,
que van ser fundades per empresaris visionaris, i en 1’altre extrem de I’espectre hi
ha els milions de petits negocis.

Les empreses americanes s’estan globalitzant cada vegada més, alimentades per
una major demanda de productes i serveis variats de tot el mén. L’expansié
a nous mercats a I’estranger, sovint a través d’empreses conjuntes i societats,
s’esta convertint en un requisit per a 1’eéxit en els negocis. Una altra tendeéncia
és I’externalitzacié de treball i serveis subcontractant les empreses estrangeres.
Ara és habitual, i pot presentar una oportunitat de negoci, que les empreses de
totes les mides paguin empreses externes per fer la seva ndmina, 1’atenci6 de les
telecomunicacions i altres serveis operatius.

Unio Europea

Un dels proposits principals de la UE va ser la creacié d’un mercat Gnic per als
negocis i els treballadors, acompanyats d’'una moneda comd, I’euro. La UE ha fet
suprimir les barreres comercials i s’esfor¢a cap a la convergencia dels nivells de
vida dels diferents estats membres. A nivell internacional, la UE té com a objectiu
reforgar la posicié comercial d’Europa i el seu poder politic i econdmic. A causa
de les grans diferencies en I’ingrés per capita entre els estats membres i les
animositats historiques nacionals, la UE s’enfronta a dificultats en 1’elaboracié i
aplicaci6 de politiques comunes.

El cas d’Alemanya

Es la principal economia de la UE i la cinquena economia del mén. Esta
fortament orientada a I’exportacid, la maquinaria (Siemens), els vehicles (Daimler,
Volkswagen i BMW)), els productes quimics (BASF, Hoechst i Bayer) i els articles
per a la llar. Es beneficia també d’una ma d’obra altament qualificada.

El pais t€ una economia de mercat socialment responsable que fomenta la
competencia i la lliure iniciativa per a ’individu i per als negocis. La Grundgesetz
(Llei fonamental) garanteix I’empresa privada i la propietat privada, perd estipula
que aquests drets han de ser exercits pera al benestar i I’interes del public.

El desenvolupament economic d’Alemanya s’ha format, en gran part, per la
manca de recursos naturals, per la qual cosa és altament depenent d’altres paisos;
historicament, aixo I’ha involucrat en conflictes expansionistes.

La fabricacié propia proporciona no només una font important d’ingressos, sind
també el saber fer que Alemanya exporta al voltant del mén.

En general, els nivells de vida s6n alts i Alemanya €s una nacio prospera, fet que les
empreses estrangeres poden aprofitar, perd sent conscients de la dura competéncia
interna.
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’Keiretsu’, les relacions
empresarials al Japo

Keiretsu es refereix a la intricada
xarxa de relacions financeres i no
financeres entre les empreses,
que practicament uneix a les
empreses amb relacions de
propietat unes amb les altres, de
manera que tenen obligacions
mutues.

El Japo

Un altre gegant econdmic, perd culturalment diferent, és 1’arxipelag japones.
Locupacié nord-americana del Japé després de la Segona Guerra Mundial (i
fins al 1952, quan es va declarar un estat independent) va establir les bases de
la societat econdmica i politica moderna d’avui. En general, les reformes nord-
americanes van reconstruir la industria japonesa. En un segle, el pais ha passat
d’estar relativament aillat a ser dependent de la resta del mén pels seus recursos. Es
el major importador del mén de nombroses matéries primeres i té una economia
basada en el comerg.

La politica japonesa esta marcada pel triangle de ferro, terme que fa referencia a
I’estreta relaci6 entre els politics, els burocrates i els liders de les grans empreses.

Les politiques encoratgen I’ocupacié de per vida, el paternalisme ocupador, les
relacions a llarg termini amb els proveidors i la competéncia minima. Aquesta
politica s’acredita sovint com una de les forces estabilitzadores que permeten a les
empreses japoneses ser poténcies globals.

La naturalesa dels negocis keiretsu japones ha fet que sigui dificil per a les
empreses estrangeres penetrar en el sector comercial. En resposta als recents
desafiaments economics globals, el govern i les empreses privades han reconegut
la necessitat de reestructurar i desregular sectors de I’economia, sobretot el sector
financer. No obstant aix0, han trigat a prendre mesures, fet que ha agreujat encara
més una economia debilitada.

El Japé es beneficia de la seva ma d’obra altament qualificada. No obstant
aixo, 1’alt cost de la ma d’obra combinat amb el cost de la importacié6 de
materies primeres ha afectat de manera significativa la competitivitat global de
les seves industries. Jap6 sobresurt en indistries d’alta tecnologia, en particular
de I’electronica i els ordinadors. Altres industries clau inclouen automobils,
magquinaria i productes quimics. La industria de servei comenca a expandir-se
i a proporcionar serveis relacionats amb la informatica d’alta qualitat, la publicitat
i els serveis financers i els de negocis.

3.6.2 El mén en desenvolupament

El mén en desenvolupament es refereix als paisos on els residents, en comparacid
amb els de paisos desenvolupats, poden consumir menys béns no essencials (és
a dir, aquells relacionats amb el menjar, I’habitatge, la roba i altres necessitats
basiques). La intencié aqui és centrar-se en la comprensié de la informacié
que necessita un professional de negocis global per determinar si un pais en
desenvolupament ofereix un interessant mercat local.

A vegades trobem que els paisos en desenvolupament milloren les seves economies
i a poc a poc es converteixen en els mercats emergents. Moltes economies en
desenvolupament representen velles cultures i una rica historia. Centrar-se només
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en les condicions politiques, econdomiques i socials d’avui distorsiona la imatge
d’allo que aquests paisos han estat i del que podrien arribar a ser de nou. La
categoria “en desenvolupament” engloba el major nombre de paisos de tot el mén.

Paisos en desenvolupament vs. paisos del Tercer Mon

Es important entendre que I'expressio paisos en desenvolupament és diferent dels paisos
del Tercer Mo6n, que era una classificacio tradicional dels paisos al llarg de les linies
politiques i econdmiques. Quan es parla dels paisos més pobres del mén sovint es fa
servir 'expressi6 general Tercer Mon.

LUs dels termes “Primer”, “Segon” i “Tercer Mén” respon al model del mén geopolitic de
I’época de la guerra freda. Després de la Segona Guerra Mundial, el mén es va dividir en
dos grans blocs geopolitics i esferes d’'influéncia amb punts de vista oposats sobre govern
i la societat politicament correcta:

 El bloc dels paisos democratics industrials dins de I'esfera d’influéncia dels Estats Units, el
“Primer Mon”.

» Elbloc de I'Est dels Estats comunistes-socialistes, el “Segon Mén”.

» | les restants tres quartes parts de la poblaci6 mundial, els estats sense alinear-se amb
qualsevol dels blocs, es considerava com el “Tercer Mén”.

» El terme “Quart Mén”, encunyat en la decada de 1970 per Shuswap George Manuel, es
refereix a les nacions ampliament desconegudes (entitats culturals) dels pobles indigenes.

Les economies en desenvolupament solen tenir un mal, inadequat o desigual
accés a la infraestructura. Els ingressos personals baixos donen com a resultat
un alt grau de pobresa, mesurada per I’index de pobresa humana (IPH). Aquests
paisos, a diferencia de les economies desenvolupades, no tenen industries madures
i competitives. Per contra, les economies solen dependre en gran mesura d’una o
més industries, sovint clau, relacionades amb les materies primeres, com el petroli,
la mineria de minerals o I’agricultura.

Molts dels paisos en desenvolupament avui en dia es troben a I’ Africa, a parts
de I’Asia, I’Orient Mitja, parts d’America Llatina i parts d’Europa de I’Est. Els
regims politics solen estar relacionats amb dictadures o oligarquies que dominen
i controlen el pais i les relacions comercials.

Els paisos en desenvolupament poden semblar una contradiccié en termes de
tecnologia. A la vida diaria, les capacitats d’alta tecnologia en la fabricaci6
conviuen amb metodologies antiquades. La tecnologia ha provocat una evolucié
del canvi en només una o dues decades. La pobresa extrema en termes de les
condicions de vida conviu amb tecnologia, ordinadors o telefons mobils. La
instal-laci6é de segons quins serveis tradicionals requereix més recursos i per aixo
els governs i els consumidors opten per vies que poden resultar més barates. Es en
aquest marc on les empreses que busquen expandir-se han de buscar oportunitats
de negoci que els permetin créixer, tant a I’organitzacié com a les societats.

El cas de I’Africa

L’ Africa ha estat ignorada en gran part per la majoria dels negocis globals els
ultims cinquanta anys. Els esfor¢os inicials que es van centrar en 1’accés als
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minerals, les materies primeres i els mercats han donat pas a I’extensa corrupcio
local, les guerres i I’elevat risc politic i econdomic. No obstant aixo, la situacié
esta canviant, ja que les empreses busquen la propera oportunitat de creixement.
Un nombre creixent d’empreses dels EUA, la Xina, el Japé i la Gran Bretanya
estan desitjoses d’aprofitar el potencial de creixement d’un continent amb mil
milions de persones, sobretot tenint en compte la crisi i el poc creixement en
moltes nacions desenvolupades. Mentrestant, els governs africans estan atraient
inversions de les empreses xineses que busquen explotar els diposits més grans
del mén de plati, crom i diamants.

Els disturbis politics, la pobresa i la corrupcié segueixen sent desafiaments
persistents per a tot el continent. Un factor clau en 1’éxit del continent sera
la seva capacitat per aconseguir I’estabilitat politica i calmar el malestar social
que ha alimentat conflictes civils regionals. Una infraestructura feble significa
majors costos d’energia i problemes per a les mercaderies que circulen entre els
paisos. Aixi mateix, aranzels comercials enutjosos dissuadeixen la inversid en
nous mercats africans. A més, la majoria de les persones en els paisos africans
viuen molt per sota del llindar de la pobresa, fet que limita la seva capacitat de
despesa.

Dins el continent, les empreses locals estan comencant a expandir-se i a competir
amb empreses globals. Aquestes empreses de collita propia tenen el sentit de la
solidaritat africana.

Tot i que alguns paisos so6n rics en materies primes basiques per als paisos
desenvolupats, la riquesa es concentra en les classes dirigents, fent que paisos
amb un PIB elevat siguin considerats en desenvolupament. Paisos de la regié del
golf pérsic com Qatar, Kuwait, els Emirats Arabs Units (EAU) i Bahrain estan
entre les primeres 20 economies (I’Arabia Saudita ocupa un lloc molt inferior, a
causa principalment de la seva major poblaci6).

Mentre que el nivell d’ingressos suggereix una forta oportunitat per a les empreses
globals, la desigualtat en I’accés a béns i serveis, juntament amb una economia
local inadequada i poc competitiva, presenta tant preocupacions com oportunitats.
Molts d’aquests paisos estan fent esfor¢os per passar de ser una economia depenent
del petroli a una economia més basada en els serveis. Dubai, un dels set emirats
dels EAU, ha buscat ser el centre financer més important de I’Orient Mitja.

3.6.3 Mercats emergents

Per a molts empresaris, la definicié d’un mercat emergent es referix simplement a
un pais que una vegada va ser un pais en desenvolupament, perd ha aconseguit un
rapid creixement economic, la modernitzacié i una forta industrialitzacié. No
obstant aix0, aquest enfocament pot ser limitat i es pot considerar antiquat. En tot
cas, hi ha un grup d’economies que han crescut for¢a i que per diversos aspectes,
economics i sociodemografics mereixen un lloc diferenciat. So6n, entre d’altres,
els anomenats BRIC: el Brasil, Rissia, 1'India, la Xina i Sud-africa.
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Brasil

Es el cinqué pafs més gran i poblat del mén, que cobreix gairebé la meitat del
continent sud-america.

La historia economica de Brasil ha progressat en cicles, cadascun centrat en
un Unic producte d’exportacid: la fusta, el sucre, les gemmes, ’or i la plata, i,
finalment, en els segles XIX i XX, el cafe ha estat el rei. A la decada de 1980,
la decada perduda, davant les taxes d’interés I’economia va comengar el seu
descens, en que el flux de capital estranger i nacional es va reduir a un degoteig,
les devaluacions van causar un gran dany a la moneda nacional i les empreses
estrangeres van iniciar retallades o van abandonar el pais en conjunt. Severament
impedit en la seva capacitat d’invertir, el Brasil es va submergir en un periode
d’inflacié galopant i taxes de creixement negatives.

En la década de 1990, el govern es va enfocar en tres objectius economics:

* la reforma del comerg
* I’estabilitzacié de I’economia

* la construccié de la relacié del pais amb la comunitat financera mundial

Amb esforgos, i no sense problemes, es va evitar la fallida.

Brasil ha vist importants taxes de creixement economic en els dltims anys, encara
que aquest creixement no ha beneficiat tots els sectors o tots els grups en la mateixa
mesura. Alhora, I’economia esta experimentant grans canvis estructurals, com ara
la privatitzaci6 a gran escala de les empreses anteriorment estatals.

Des de principis d’aquest segle, el Brasil ha millorat constantment 1’ estabilitat
macroeconomica acumulant reserves estrangeres, reduint el seu perfil de deute
(en traslladar la seva carrega del deute cap a instruments reals i mantinguts a nivell
nacional, com el procés de revaloraci6 de la moneda brasilera), adherint-se a una
meta d’inflaci6é i comprometent-se amb la responsabilitat fiscal. El Brasil també
ha experimentat la recessié global, ja que la demanda mundial d’exportacions
basades en productes basics es va reduir i el crédit extern es va assecar. No
obstant aix0, Brasil va ser un dels primers mercats emergents en comengar una
recuperacio.

Russia

Es tracta del pais més gran del mén, que s’estén a través de dos continents, amb
la diversitat sociocultural que aixd comporta.

Qualsevol que vulgui fer negocis a la Rissia d’avui necessita comprendre la serie
de canvis que han afectat la nacié durant les tltimes tres decades: la caiguda del
mur de Berlin, les reformes de Gorbatxov i la desconnexi6 dels paisos satel-lits de
la URSS.
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La ineficiencia del govern sovietic havia deixat el seu segell en totes les arees de
I’economia. Les indistries de Riissia van haver d’actualitzar la seva tecnologia,
capacitar als seus treballadors i reduir la seva for¢a de treball. Els russos, en
gran mesura, no estaven familiaritzats amb els costums occidentals de fer negocis,
tenien dificultats per fer els canvis imposats pel capitalisme i la desocupacio6 es
va disparar. En aquest clima de desesperaci6, el govern va instituir un programa
destinat a impulsar I’economia mitjangant la reduccié de barreres al lliure comerg.

La qualitat de vida durant aquests processos va fer una caiguda en picat per a
la major part de la poblacié russa, la bretxa entre rics i pobres es va ampliar
dramaticament i les mafies van adquirir un paper considerable.

Avui en dia Rissia s’ha desplacat de nou a un estat més centralitzat i semiau-
toritari. La corrupcié continua sent un repte per a les empreses que operen
al pais. No obstant la nova legislacié de negocis, incloent un Codi de comerg
i Pestabliment d’un tribunal d’arbitratge per resoldre disputes de negocis, la
proteccié dels drets de propietat és encara feble i el sector privat segueix estant
subjecte a la interferéncia de 1’Estat, encara que el sistema continua evolucionant.

Rissia té una economia altament industrialitzada i agraria, i gairebé deu
milions de persones treballen en la indudstria de 1’agricultura. La inddstria del
pais es divideix principalment entre els productors de les materies primeres més
competitives a nivell mundial: el gas natural, el petroli, I’acer i I’alumini. Aquesta
dependeéncia de les exportacions de productes basics fa que el pafs sigui vulnerable
a cicles que segueixen les oscil-lacions d’alta volatilitat dels preus mundials de les
materies primeres. Des de fa uns anys, el govern ha empres un ambiciés programa
per reduir aquesta dependéncia i vol construir sectors d’alta tecnologia del pais,
pero fins ara amb pocs resultats.

india

Es el seté pafs més gran del mén, amb gran diversitat cultural i amb una creixent
economia gracies en part a la seva enorme poblacié. Després d’aplicar una
politica de socialisme amb la planificacié estatal i de control de molts sectors
de I’economia, des de principis de 1990 I'India ha posat en marxa un Pla de
liberalitzacié economica que ha demostrat ser beneficids per al pais. Mesures
per iniciar reformes economiques generalitzades, incloent-hi la reduccié de les
barreres d’exportacié i importacid, el desmantellament d’alguns elements de la
seva burocracia inflada i els esforcos per privatitzar o augmentar 1’eficiéncia de
les empreses estatals no rendibles.

L'India compta amb un sistema de lliure mercat establert, una sofisticada base
industrial i de fabricaci6 i una enorme massa de treballadors experts de baix a mo-
derada cost, incloent-hi els administradors professionals. Els guanys economics,
en particular com a resultat d’una major integracié en 1’economia mundial, han
proporcionat la millora de la qualitat de vida de totes les comunitats.

El pais és ric en recursos naturals i I’agricultura continua sent un sector
econodmic important. La revoluci6 verda es va centrar en la millora de les técniques
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agricoles, I’augment de la mecanitzacié i el reg. El creixement de la industria
s’ha traduit en millores generalitzades, i la poténcia, I’electronica, el processament
d’aliments, el programari, els equips de transport i les telecomunicacions s’estan
desenvolupant rapidament.

Els serveis representen el 54,9 per cent del PIB, pero fan servir només el 34 per
cent de la forga de treball. Les empreses de tot el mén han convertit 1'India en els
serveis de contractaci externa, amb els seus experts relativament barats i de parla
anglesa. S’espera que aixo continui amb el seu impacte significatiu en 1’economia,
I’entorn empresarial i els valors socials i les expectatives de la poblacié.

La Xina

Es tracta del tercer pais més gran del mén i amb una gran rellevancia mundial a
I’actualitat.

Economia sorgida de la planificacié centralitzada, en la qual I’Estat controla la
major part de I’activitat comercial mantenint un ferm control sobre I’activitat
economica del pais. Aquest control ha estat reduit des de la década de 1980
com a resultat de les reformes, introduint algunes caracteristiques capitalistes:
“economia de mercat socialista amb caracteristiques capitalistes”. El govern no pot
proporcionar tots els recursos necessaris per alimentar I’economia i el sector privat
té un paper important per desenvolupar en la prestacié de la inversi6 i ’ocupacié.

Els resultats d’aquestes reformes han estat espectaculars: 1I’economia de la Xina
ha crescut una mitjana d’un 9 per cent per any durant els dltims quinze anys i ara
és la segona més gran en el mén. Si continua a aquest ritme d’expansio, alguns
experts prediuen que el pais podria arribar a substituir els Estats Units en el primer
lloc.

En moltes arees, la Xina continua sent una societat predominantment agricola.
A més de I’agricultura, les inddstries principals sén la textil, la de maquinaria,
el ciment, els productes quimics, els equips de comunicacions i transport, els
materials de construccid i els equips electronics.

Una de les facetes més interessants de la transicié econdomica de la Xina ha estat
I’augment de la classe mitjana. En la déecada de 1990, la setmana de treball de
set dies es va reduir progressivament fins a cinc. Amb 1’augment del temps lliure i
les festes nacionals més llargues, la poblacié mitjana té ara més temps d’oci i més
temps per gastar diners en béns de consum.

No obstant aixo, tot i les altes taxes de creixement, hi continua havent enormes
reptes, incloent-hi la marcada desigualtat regional, la inflexible burocracia arre-
lada i, de vegades, I’alt atur, una gran poblaci6 circulant i la degradacié del medi
ambient.

La Xina esta canviant de ser la fabrica del mén al major laboratori de tecnologia
del mén. Té la capacitat dnica per enfrontar a capital de baix cost experiments a
gran escala per trobar models que funcionen.
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L’atenci6 del govern i la inversié estrangera s’han centrat a desenvolupar encara
més la inadequada infraestructura del pais, incloent-hi carreteres, ferrocarrils,
ports, sistemes de comunicacions i la generaci6 d’energia. La capacitat industrial,
en les industries tant lleugers com pesants, també ha millorat. La Xina és un
gran pais ric en recursos naturals, incloent-hi carbd, petroli, gas, diversos metalls
i minerals.

Les empreses de la Xina s6n les que han tret profit de les fortaleses naturals del
pais i tenen el suport de 1’Estat o sén estatals. Es el cas de PetroChina, el major
productor i distribuidor de petroli i gas del pais i un dels majors productors de
petroli del mén i la companyia més valuosa del mén per valor de mercat. Moltes
empreses de la Xina s’han beneficiat d’aquesta combinacié de suport del govern a
través de 1’accés al capital i comercialitzant juntament amb I’eficiéncia del sector
privat.

La Xina es va unir a I’OMC al desembre del 2001 i és probable que es dibuixi
encara més en 1’economia mundial, ja que les empreses segueixen competint per
accedir als seus 1,3 milions de consumidors i ma d’obra barata i productiva. La
majoria de les empreses esperen que les relacions amb el pais seran ara més
senzilles, si no més facils. Qualsevol que sigui el futur, I’economia xinesa continua
sent una font inesgotable de creixement i oportunitats.

Sud-africa

Sud-africa constitueix la part sud del continent africa, i inicialment era una estacio
de proveiment per als navegants holandesos que viatjaven cap a I’Est. A partir del
descobriment de minerals, entre ells el cobejat or, a la fi del segle XIX el pais va
emergir com el lider en la fabricaci6 i I’economia industrial al continent africa.

A Sud-Africa es practicava la segregaci6 racial legal sota el sistema de 1’ apartheid,
que la va conduir a sancions economiques. En finalitzar aquest, les empreses
globals van poder tornar a fer negocis amb el pais sense temor dels inversors
o de la reaccié negativa del public. Sud-africa s’ha convertit en una economia
de lliure mercat amb un sector privat actiu, i el pafs s’esforca per desenvolupar
una economia regional prospera i equilibrada que pugui competir en els mercats
globals. Com a pais emergent, depen en gran mesura de les importacions
industrials i de capital.

Com a part del seu esfor¢ per millorar el clima de negocis, el govern ha adquirit un
fort compromis amb la privatitzacié. També esta oferint a les empreses estrangeres
incentius per associar-se amb empreses sud-africanes desfavorides, i exigeix a
les companyies amb contractes amb el govern fer contribucions als programes
socials.

Actualment, les caracteristiques de la cultura de negocis de Sud-africa sén el canvi
i la transformacié. Dia a dia, fer negocis al pais és cada vegada més facil, ja que
les regulacions es modifiquen per reflectir les normes internacionals. Alhora, les
noves politiques, en particular en materia d’ocupacid i treball, estan fent la vida
de negocis més complexa. Si bé la societat sud-africana és oficialment lliure, en
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la practica hi ha moltes arees de negoci que encara estan segregades. Per a les
empreses estrangeres que busquen entrar en el sector public seria prudent establir

Jjoint ventures amb empreses propietat de la poblaci6 de color. - Joint Venture’

Joint Venture, empresa conjunta,

Sud-africa t€ una de les taxes més altes d’afiliacié sindical, pero tot i que el alianca estratégica o alianca
. . . N . . o . comercial o consorci €s un tipus
moviment obrer té una reputacié de militancia, les vagues s6n practicament d’acord comercial d’inversi6
. . . . conjunta a llarg termini entre
desconegudes, ja que el mercat de treball ha arribat a ser molt estret i les relacions Qenan e peiones

(habitualment persones

laborals han millorat en general. A causa de la forta cultura sindical del pafs, juridiques o comerciants).

els gerents tendeixen a ser molt sensibles a les preocupacions i els problemes dels
sindicats en el lloc de treball, i el sindicat sempre esta prop en la presa de decisions.

Entre el seu perfil economic i la seva infraestructura fisica ben desenvolupada,
Sud-africa s’ha convertit en un lloc atractiu per fer-hi negocis.
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Introduccio

En la unitat “Adaptacid, segmentacié i posicionament en els mercats internaci-
onals” s’analitza com les empreses que s’enfronten a un mercat internacional
s’han d’adaptar al nou entorn, divideixen el mercat i decideixen a quins sectors
del mercat es dirigiran. També es valora com es prenen les decisions del seu
posicionament, és a dir, quina opinié volen que el mercat tingui d’ells.

En I’apartat ““‘Adaptacio als mercats internacionals” s’estudien diversos models
que classifiquen els paisos en diferents grups segons les seves caracteristiques
culturals i les escales de valors. També s’hi enumera una serie de practiques i
d’eines tecnologiques utils per al desenvolupament d’un negoci a nivell global.
S’hi descriuen els diferents sistemes legals i I’impacte que les politiques nacionals
poden tenir sobre el comerc internacional.

En I’apartat “Segmentacié dels mercats internacionals” es posa de manifest
la necessitat de coneixer el mercat en tota la seva profunditat per tal de poder
dirigir-nos-hi en la forma més adequada. Per aix0, es mostren els principis de
la segmentaci6 internacional i quines son les bases i els criteris de segmentacio.
Al mateix temps, s’estudien els models de segmentacié basats en els valors, les
actituds i els estils de vida (model VALS) i la segmentacié etnica, que amb
I’augment dels corrents migratoris cobra cada vegada més importancia. Per
finalitzar s’estudien els criteris per a una segmentacié eficient i les estrategies
que una empresa té al seu abast per dirigir-se als diferents segments del mercat
identificats.

En I’apartat “Posicionament en els mercats internacionals” s’estudia el procés
que una empresa ha de seguir per tal d’assolir un posicionament eficient i els
diferents tipus de posicionament. S’hi estudien els mapes de posicionament com
a eina per desenvolupar nous productes, comparar els diferents posicionaments
de les empreses competidores i ajudar les empreses a definir una estratégia de
posicionament.

Per assolir els continguts és important que aneu estudiant el material teoric i fent
les activitats d’aprenentatge i d’autoavaluacié proposades abans de desenvolupar
els diferents exercicis avaluables de cada unitat.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat, 1’alumne/a:

1. Porta a terme la selecci6 i ’analisi diagnostica del mercat estranger, fent el
seguiment d’estudis i d’informacions comercials.

 Elabora les especificacions sobre la informaci6 a obtenir i/o els medis a
utilitzar en cas d’externalitzar totalment o parcialment els estudis i assegura
el seguiment de la seva aplicaci6 en els mercats estrangers, tenint en compte
els costos que es generen.

* Formula les recomanacions per establir un pla d’accié operacional con-
forme a la politica comercial de I’empresa i a les conclusions de 1’analisi
diagnostica del mercat estranger.

* Analitza la informaci6 recollida i presenta I’informe de conclusions.
2. Determina els segments del mercat objectiu i el posicionament dels productes,
aplicant els criteris de selecci6 i posicionament.

* Identifica els principis generals de la segmentacio.

* Selecciona els criteris de segmentacid, respectant les condicions de valide-
sa.

* Identifica les particularitats de la segmentaci6 internacional tenint en comp-
te els estils socials europeus i la segmentacid etnica, entre d’altres.

* Selecciona els segments objectius, focalitzant els esfor¢os en funcié dels
recursos de I’empresa, el producte, el mercat i la fase del cicle de vida del
producte.

* Identifica els principis generals del posicionament.

» Utilitza els mapes perceptuals mapping, utilitzant I’escala semantica i
I’escala multidimensional (multidimensional scaling MDS), entre d’altres.

* Escull les variables més rellevants, tenint en compte la percepcio.

» Considera I’evoluci6 dels mercats i la seva tendéncia, tenint en compte les
preferéncies ideals dels segments.

* Elabora I’estrateégia de segmentacio i de posicionament de 1I’empresa, con-
siderant la posicié optima de la marca.
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1. Adaptacio als mercats internacionals

Per a la majoria dels empresaris, la construccié i el manteniment d’una base de
clients locals és un dels primers passos en el cami cap a I’éxit. Una vegada que
han aconseguit aquest objectiu, alguns senten que estan preparats per abordar el
segiient pas: 1’expansi6 internacional.

Convertir-se en una empresa global és una gesta impressionant, i no tots els
negocis que s’ho proposen compleixen amb I’objectiu. Per convertir amb e&xit
el negoci de nacional a internacional s’haura de tenir en compte un nou conjunt
de factors que no necessariament afectarien una empresa inicament local.

Crear una forta preséncia internacional no és tan simple com dir als clients que es
fan enviaments a I’estranger i després esperar que les vendes comencin a rodar. Hi
ha moltes coses en qué pensar en la venda i la comercialitzacié en un altre pafs, i
aquests factors han de ser considerats amb cura.

El primer aspecte a tenir en compte €s assegurar-se que hi ha una base de clients
al pais o paisos on es vol entrar. Un producte que es ven bé al seu pais d’origen
pot no necessariament tenir el mateix atractiu en un altre lloc, per la qual cosa és
crucial invertir temps i energia en la investigacié de potencials mercats estrangers.

Tal com afirmen diferents experts, és aconsellable viatjar al pais o paisos en que
es vol portar a terme I’expansio per obtenir una idea de primera ma de com anira
al negoci. AixO donara I’oportunitat no tan sols de dur a terme investigacions i
provar el producte al mercat estranger, siné també d’experimentar la cultura i les
normes socials de les persones a les quals va dirigida la comercialitzaci6.

Abans de decidir-se a ampliar les fronteres de I’activitat s’ha de tenir 1’estabilitat
financera i estructural per afegir els membres del personal que poden gestionar
el nou flux de treball que implica tal creixement. Tractar de fer malabars amb
una operacio a I’exterior i mantenir 1’actual base de clients interns amb el mateix
personal és increiblement dificil, i probablement no sera factible sostenir el
creixement.

Si bé el mercat internacional pot ser un blanc perfecte per al negoci, expandir-
se més enlla del pais d’origen no esta exempt de problemes. La venda a clients
o treballar amb proveidors que no parlen I’idioma nadiu pot ser un obstacle
important per a qualsevol negoci. Es per aixd que es recomana la contractaci6
de personal bilingiie que facilment pugui traduir les negociacions, i si no es té el
pressupost suficient, externalitzar tasques com el servei al client a I’estranger i la
traduccié de materials promocionals.

Més enlla del llenguatge, diferents normes culturals també es poden interposar en
el cami d’una expansié de negocis si I’empresa no les respecta. Cal investigar les
practiques culturals dels paisos als quals es planeja expandir-se, ja que aquestes
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poden estar relacionades amb el producte o servei de I’empresa. Les necessitats
dels clients estrangers i socis comercials poden no ser les mateixes que les dels
grups d’interes d’origen, i aixo podria afectar les estratégies de vendes, marqueting
i negocis en general.

Si no resulta facil navegar en la regulacié d’impostos i normatives de negocis
al pafs d’origen, en un altre pais és encara més complicat; un exemple son les
diferents normes d’etiquetatge i envasat que cal complir, en funci6 del que es ven.

Respecte a la competencia local, no sempre és facil convencer un client estranger
per a la compra de productes de fora del seu pafs quan hi ha un producte
comparable disponible que esta fet al pais d’origen. Mentre que grans noms
de cadenes nord-americanes com McDonald’s i Starbucks tenen influéncia a
I’estranger, les petites i mitjanes empreses han de treballar una mica més per
convencer el mercat internacional que les seves marques sén molt segures i millors
que la competencia.

1.1 Model de les sis dimensions culturals de Hofstede

El professor Geert Hofstede va elaborar potser 1’estudi més complet de com els
valors en el lloc de treball es veuen influenciats per la cultura. Va analitzar, entre
els anys 1957 i 1973, a més de 70 paisos, una gran base de dades dels valors
dels treballadors d’IBM. En les diferents edicions de I’obra de Geert Hofstede des
del 2001, les puntuacions s’enumeren per 76 paisos i regions, en part sobre la
base de repeticions i ampliacions de I’estudi inicial d’IBM a diferents poblacions
internacionals.

Molts investigadors han seguit el paradigma de Hofstede desenvolupant nous
instruments d’investigacié per comparar les mostres dels paisos, mentre que
d’altres han replicat la seva investigacié utilitzant versions actualitzades del
qiiestionari d’IBM en el qual es va basar el seu estudi original. Aquests sén
coneguts com a enquestes de moduls de valors (en angles VSM, Value Survey
Modules). Hi ha hagut les versions VSM82, 1 VSM94 i VSMOS, i la més recent
és la VSM2013.

Cultura

Dit de manera simple, la cultura és la manera com hem crescut, i es desenvolupa mentre
creixem. Amb una metafora d’ordinador, la cultura és el programari de la nostra ment.
Necessitem un programari compartit per tal de comunicar-nos. Aixi que la cultura és el que
compartim amb els que ens envolten. En I'accié en la vida social, la cultura constitueix les
regles no escrites del joc social. Aquestes regles no especifiquen cap detall, pero detallen
I'estructura basica de I'escena social. Tenen a veure amb coses com la independéncia, la
pertinencga, I'amor, I'odi, el respecte, la por i la lleialtat. En elles s’indica quins contrastos
s6n importants a la vida: petit davant gran, net davant brut, 'home contra la dona. Cal
recordar que la cultura té a veure amb el que compartim amb els altres; no és com la
personalitat, que és exclusiva d’un individu.

Hi ha un sentit estricte en el qual “cultura” només s'utilitza per a les arts (la musica, la
pintura, la literatura...); cal, perd, entendre com a “cultura” totes les altres activitats socials
humanes: salutacié, menjar, escriure a les xarxes socials o I'engany es veuen afectats per
la cultura.
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Geert Hofstede i els seus col-laboradors van arribar a descriure les sis
dimensions basiques que la societat necessita per tal d’organitzar-se:
individualisme, distancia al poder, masculinitat, aversi6 a la incertesa,
orientaci6 a llarg termini i indulgéncia contra la contencié. Cada una d’elles
ha estat expressada en una escala de 0 a 100.

Cadascuna de les sis dimensions s’han avaluat mitjancant la comparacié d’una
majoria, encara que no a tots els paisos del mén. Els resultats es poden resumir en
sis mapes del mén de la distribucié d’aquestes dimensions. Per descomptat, en la
realitat hi pot haver variacions culturals dins d’un determinat pais; aquests mapes
s’han de veure com un esborrany de la cultura.

1.1.1 Individualisme

L’individualisme és el grau en que les persones se senten independents, en lloc
de ser interdependents com a membres de conjunts més grans. L’individualisme
no és sindnim d’egoisme, sind que s’esperen eleccions i decisions individuals. El
col-lectivisme no vol dir proximitat, siné que cada un sap el seu lloc a la vida, i
aquest esta determinat socialment. Amb una metafora de la fisica, les persones en
una societat individualista sén més com els atoms que volen al voltant d’un gas,
mentre que els de les societats col-lectivistes sén més com els atoms en un vidre
fix. Al mapa mundial de la figura 1.1 es pot veure la distribuci6 dels paisos quant
a I’individualisme i al col-lectivisme.

Ficura 1.1. Mapa mundial individualisme-col-lectivisme
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Autor: Geert Hofstede; www.geerthofstede.com
En la secci6é “Annexos”
trobareu un video on
Geert Hofstede explica la
dimensié de
Als paisos amb alt individualisme, la promoci6 del producte pot apuntar a la gent, l’lnldllvuti,uallsme iel
col-lectivisme.

posant ’accent en com els beneficiara. La llibertat individual, I’estalvi de temps
i I’autorecompensa son temes eficacos en ’estratégia a desenvolupar. Per als
mercats baixos en individualisme amb forts llagcos amb la comunitat, la promocid
s’ha de fer a tota la comunitat i explicar com, si els seus integrants compren el
producte, la comunitat se’n veura beneficiada.
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En la secci6é “Annexos”

trobareu un video on

Geert Hofstede relaciona

la dimensi6 de la distancia
al poder.

1.1.2 Distancia al poder

La distancia al poder és el grau en que els membres menys poderosos de les
organitzacions i institucions (com la familia) accepten i esperen que el poder es
distribueixi de manera desigual. Aquesta dimensi6 es creu que data de I’aparici6
de P'agricultura, i amb aquesta, de les societats a gran escala. Fins a aquest
moment, una persona podria coneixer personalment els membres del seu grup
i els liders. Aix0 no és possible quan desenes de milers i més han de coordinar
les seves vides. Sense I’acceptacid, en major o menor mesura, de la direccié per
entitats poderoses, cap de les societats actuals podria funcionar. En la figura 1.2
es pot visualitzar la distribuci6 de la distancia al poder dels diferents paisos.

Ficura 1.2. Mapa mundial de la distancia al poder

Power Distance World map
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Autor: Geert Hofstede; www.geerthofstede.com

Les cultures amb una alta distancia al poder tenen jerarquies fortes i poderosos
liders. Sovint, les decisions sén preses pels caps de les families i els alts directius,
en lloc de mitjancant la discussi6 i el treball en equip. La comercialitzacié en
aquests paisos ha d’apel-lar a la direccid, posant ’accent en com els productes
creen beneficis per a tota la familia o I’empresa perque aixi els liders tinguin més
exit. En els paisos amb baixa distancia al poder s’ha d’arribar a una amplia
gamma de la poblacié o dels treballadors, que discutiran els productes i arribaran
a un consens. Els beneficis que es promouen han de fer les tasques més facils.

1.1.3 Masculinitat/feminitat

La masculinitat és el grau en que 1’ds de la forga és avalat socialment; se suposa
que els homes han de ser durs. Guanyar, les majors quantitats possibles, el més
gran, és el millor i el que importa. En una societat femenina, els géneres sén
emocionalment més a prop. Competir no rep 1’aprovacié tan obertament i hi
ha simpatia pels altres membres, que poden estar en un nivell jerarquic inferior.
No es tracta d’individus, sin6 dels rols emocionals que s’esperen de cada geénere.
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En la figura 1.3 es pot comprovar la distribucié mundial en funcié del grau de
masculinitat.

Ficura 1.3. Mapa mundial de feminitat/masculinitat
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En la seccié “Annexos”
trobareu un video on
. s . . . Geert Hofstede explica la
Els mercats amb alta masculinitat diferencien entre els rols d’homes i dones. dimensié de la

masculinitat

S’ha d’avaluar la cultura per assegurar-se que la comercialitzacié es dirigeix al
genere correcte per a cada producte tal com es defineix per la cultura particular.
Els mercats amb baixa masculinitat promouen la igualtat sexual i responen
negativament a la promocié en funcié del geénere. Per a aquests mercats, un
enfocament neutral atractiu per als homes i les dones és apropiat.

1.1.4 Aversio a la incertesa

El grau d’acceptacié de la incertesa es refereix a la tolerancia o aversi6 d’una
societat cap a la incertesa i I’ambigiiitat. No té€ res a veure amb la prevenci6 de
riscos ni amb el fet de seguir les regles, siné més amb 1’ansietat i la desconfianca
envers el que és desconegut. Es la preferéncia per tenir habits fixos i rituals i
congixer la veritat. En el mapa de la figura 1.4 es pot comprovar la distribuci6
dels diferents paisos en relacié amb la tolerancia a la incertesa.

Ficura 1.4. Mapa mundial sobre I'aversi6 cap a la incertesa

Uncertainty Avoidance World map
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En la secci6 “Annexos”
trobareu un video on
Geert Hofstede explica la
dimensi6 sobre la
tolerancia a la incertesa.

En la seccié “Annexos”

trobareu un video on

Geert Hofstede explica la

dimensié d’orientacio al
llarg termini.

Algunes cultures es desenvolupen en la incertesa, mentre que d’altres tracten
d’evitar-ho. Les cultures que intenten evitar la incertesa prefereixen que s’ex-
pliquin clarament els avantatges garantits pel producte i les seves caracteristiques
especifiques. Les cultures que no tracten d’evitar la incertesa accepten promocions
basades en I’estil de vida; es poden fer generalitzacions sobre els seus productes,
explicant-ne els avantatges de manera implicita, i fer referéncies positives al canvi.

1.1.5 Orientaci6 al llarg termini

Lorientaci6 al llarg termini s’ocupa dels possibles canvis en futur, basicament
economics. En una cultura orientada al llarg termini, la nocié basica sobre el mén
€s que esta en procés de canvi i que la preparaci6 per al futur €s sempre necessaria.
En una cultura orientada al curt termini, el mon €s essencialment tal com va ser
creat, de manera que el passat ofereix una briixola moral i adherir-se a aquesta és
moralment bo.

En la figura 1.5 es pot visualitzar graficament la distribucié dels paisos en relacié
amb la seva orientaci6 cap al llarg termini. Es pot comprovar, conjuntament amb
I’dltima dimensid, que I’escala i els paisos que apareixen sén diferents; aix0 es
deu al fet que aquestes dues dimensions es van trobar més tard.

Ficura 1.5. Mapa mundial de l'orientaci6 al llarg termini

Short-term orientation (Monumentalism) — Long-term
orientation (Flexhumility) World map (based on WVS)
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Les societats orientades al llarg termini fomenten virtuts pragmatiques; per tant,
I’enfocament del marqueting s’ha de basar en I’estalvi, la persisteéncia i I’adaptacié
a circumstancies canviants. Les orientades al curt termini, en canvi, es basen en
virtuts relacionades amb el present i el passat, com I’orgull nacional, el respecte per
la tradici6 i el compliment de certes obligacions socials, i per tant el marqueting
s’ha de basar en aquests aspectes.
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1.1.6 Indulgéncia

La indulgencia té relacié amb les coses bones de la vida. En una cultura indulgent
és bo ser lliure i fer el que els impulsos volen que facis. Els amics sén importants
i la vida té sentit. En una cultura restringida, la sensacié és que la vida és dura, i
el deure, no la llibertat, és I’estat normal de 1’ésser. En el mapa de la figura 1.6 es
pot observar la distribucié dels diferents paisos en relacié amb la indulgéncia.

Ficura 1.6. Mapa mundial sobre la indulgéncia

Indulgence - Restraint World map (based on WVS)
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En els “Annexos” trobareu
un video on Geert
Hofstede explica la

Les cultures amb alta indulgeéncia valoren el temps d’oci, els esports i les normes gji(rjneln§ié dela
indulgéncia.

sexuals relaxades. Les cultures amb baixa indulgéncia tenen estretes restriccions
socials amb menys llibertats individuals. Una promocié basada en I’atractiu
sexual pot ser eficac en una cultura amb indulgencia elevada, perod sera un error
d’enfocament en les societats restringides. En cultures de baixa indulgéncia
s’hauria de posar I’accent en la promocié dels beneficis socials dels productes,
la seva utilitat o com encaixen en I’ordre social existent.

1.2 Enquesta Mundial de Valors (World Values Survey)

L’Enquesta Mundial de Valors és una xarxa mundial de cientifics socials que
estudien el canvi de valors i el seu impacte en la vida social i politica, dirigida per

un equip internacional d’investigadors, I’associacié WVS (World Values Survey)

< . En les “Referéncies”
amb seu a Estocolm, Suécia. trobareu, entre d'altres,

I'enllag al web de
I'associacio WVS.

La WVS, que va comencgar el 1981, consisteix en enquestes representatives a
nivell nacional dutes a terme a més de 100 paisos que suposen gairebé el 90 per
cent de la poblacié6 mundial, utilitzant un qiiestionari comd. La WVS és la més
gran i transnacional investigacid de series de temps no comercial de les creences
humanes i els valors, i en 1’actualitat inclou entrevistes amb prop de 400.000
enquestats. A més, la WVS és I’tinic estudi académic que cobreix tota la gamma de
variacions globals, des de paisos molt pobres fins a molt rics, en totes les principals
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En la seccié “Annexos”

trobareu un video amb

I'evolucié cultural dels

paisos segons la WVS
des del 1981.

zones culturals del mon, utilitzant els dissenys d’investigacié més rigorosos i d’alta
qualitat en cada pais.

La WVS pretén ajudar els cientifics i els responsables politics a comprendre els
canvis en les creences, els valors i les motivacions de les persones a tot el mén.
Milers de politolegs, sociolegs, psicolegs socials, antropolegs i economistes han
utilitzat aquestes dades per analitzar temes com el desenvolupament economic,
la democratitzacio, la religid, la igualtat de geénere, el capital social i el benestar
subjectiu. Aquestes dades també han estat ampliament utilitzades pels funcionaris
del govern, els periodistes i els estudiants, i el Banc Mundial ha analitzat els
vincles entre els factors culturals i el desenvolupament economic.

Els estudis de la WVS en els ultims anys han demostrat que les creences de les
persones tenen un paper clau en el desenvolupament economic, 1’aparicié de les
institucions democratiques, I’augment de la igualtat de génere i el grau en que les
societats tenen un govern eficag.

Lanalisi de les dades de la WVS, elaborada pels cientifics politics Ronald
Inglehart i Christian Welzel, afirmen que hi ha dues dimensions principals de la
variacié cultural encreuada en el moén:

¢ els valors tradicionals enfront dels valors seculars racionals

* els valors de supervivéncia enfront dels valors d’autoexpressié

El mapa cultural global que es pot veure en la figura 1.7 mostra com els resultats
de les societats es troben en aquestes dues dimensions. Movent-se cap amunt en
aquest mapa es reflecteix el canvi dels valors tradicionals cap a seculars racionals,
i el moviment cap a la dreta reflecteix el canvi dels valors de supervivencia als
valors de I’autoexpressio.

Ficura 1.7. Mapa cultural de la WVS6 (2015)
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Els valors tradicionals posen 1’accent en la importancia de la religio, les relacions
entre pares i fills, la deferéncia als valors tradicionals de la familia i I’autoritat.
Les persones que adopten aquests valors també rebutgen el divorci, 1’avortament,
I’eutanasiai el suicidi. Aquestes societats tenen alts nivells d’orgull nacional i una
perspectiva nacionalista.

Els valors seculars racionals tenen les preferéncies oposades als valors tradicio-
nals. Aquestes societats posen menys emfasi en la religid, els valors tradicionals
de la familia i I’autoritat. El divorci, I’avortament, 1’eutanasia i el suicidi sén
vistos com relativament acceptables. (El suicidi no és necessariament més comu.)

La supervivencia valora I’¢mfasi en la seguretat economica i fisica. Esta
relacionada amb una perspectiva etnocentrica i relativament baixos nivells de
confianga i tolerancia.

Els valors d’autoexpressié donen alta prioritat a la proteccié del medi ambient,
la tolerancia cada vegada més gran envers els estrangers i els homosexuals i la
igualtat de genere, i la creixent demanda de participacié en la presa de decisions
en la vida economica i politica.

Letnocentrisme

Letnocentrisme és l'actitud o punt de vista pel qual s’analitza el mén d’acord amb els
parametres de la cultura propia. Sol implicar la creenga que el grup étnic propi és el més
important, o que alguns o tots els aspectes de la cultura propia siguin superiors als d’altres
cultures.

1.2.1 Evolucio de la cultura

Amb un estudi al llarg del temps s’observa que els paisos a través de la industri-
alitzaci6 i de la societat del coneixement postindustrial, augmenten el nivell de
vida i avancen cap a un pafs en desenvolupament. Aix0 es traueix a la grafica de
la figura 1.7 en una tendéncia a moure’s en diagonal des de la cantonada inferior
esquerra (paisos més pobres) fins a la cantonada superior dreta (paisos més rics),
fet que indica que amb el desenvolupament dels paisos es produeix un transit en
les dues dimensions estudiades.

No obstant aixo0, les actituds entre la poblacié estan també altament correlacio-
nades amb les idees filosofiques, politiques i religioses que han estat dominants
al pafs. Els valors seculars racionals i el materialisme han estat formulats pels
filosofs i en la politica de la Revolucié Francesa. Els valors de supervivencia
sOn caracteristics dels paisos de 1’Est, i els valors d’autoexpressio, dels paisos
occidentals. En una economia postindustrial liberal, una part creixent de la
poblacioé ha crescut tenint la superviveéncia i la llibertat de pensament garantides,
i aixo explica que I’autoexpressid sigui molt valorada.

Exemple de caracteritzacio de societats segons la WVS

Alguns exemples de classificacions de paisos segons la MWS son:
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» Societats que tenen puntuacions més altes en els valors tradicionals i la supervivéncia:
Zimbabwe, el Marroc, Jordania, Bangla Desh.

+ Societats amb altes puntuacions en els valors tradicionals i I'autoexpressio: els EUA, la
majoria d’Ameérica Llatina, Irlanda.

» Societats amb altes puntuacions en els valors seculars racionals i supervivéncia: Russia,
Bulgaria, Ucraina, Estonia.

+ Societats amb altes puntuacions en els valors seculars racionals i 'autoexpressié: Suécia,
Noruega, el Japd, el Benelux, Alemanya, Franca, Suissa, la Repulblica Txeca, Eslovénia i
alguns paisos de parla anglesa.

1.3 Marqueting global vs. marqueting internacional

Aclarim rapidament algunes coses abans d’entrar en el moll de 1’os de la comerci-
alitzacié6 internacional i el marqueting global. Tots dos termes sonen similars, 0i?
I la paraula global, en certa manera, es correlaciona amb internacional, 0i? No
obstant aix0, la resposta correcta és “no”. Els dos termes, “marqueting global” i
“marqueting internacional”, no s6n analegs.

D’acord amb 1’Oxford University Press, marqueting global és quan una empresa
adopta les mateixes tactiques de promocié a tot el mén, com per exemple les
companyies Walmart o Nike. En el marqueting global, I’empresa pensa en tot
el mén com el seu camp de maniobra i no adapta els seus productes o serveis, els
canals de comunicacié i la distribuci6 a les necessitats internes.

El marqueting internacional, per contra, és el marqueting que una empresa
aplica quan serveix el mercat local, prestant atenci6 als costums locals pel que fa a
la religio, els estils de vida, els habits alimentaris... Un exemple sén els productes
de finances de la xaria, que només s’ofereixen en els paisos islamics o a musulmans
en paisos no musulmans.

En el marqueting global, una companyia ofereix els mateixos productes i
serveis en tots els ambits a diversos paisos. En el marqueting internacional,
els productes i serveis s’adapten a determinats paisos.

El personal de marqueting global tendeix a treballar a la seu de ’empresa i en
general és un grup divers de persones. Posseeixen diverses habilitats que engranen
col-lectivament i tenen una visi6 global del mercat de la companyia. Per contra, en
el marqueting internacional els membres de 1’equip tendeixen a ser exclusivament
del mateix pais o d’un pais amb una afinitat lingiiistica o cultural.

El pressupost d’un equip de marqueting global es gestiona directament des de la
seu corporativa. Per exemple, Nike estableix un pressupost global de marqueting
que després es gestiona cap avall en les oficines locals. En la comercialitzaci6
internacional, pero, els problemes de pressupost es negocien i es manegen a nivell
local en la filial. Fixem-nos per exemple en McDonald’s, que publica i ha de
pressupostar anuncis locals, alguns dels quals mai es veuran en un altre pais.
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Quan es tracta de tactiques de promocio, els equips de marqueting globals tracten
de publicar anuncis i altres tactiques de comunicacié que estan en sincronia
amb una audieéncia global. Una excel-lent manera d’entendre-ho és veure els
anuncis que es van executar durant la Copa Mundial de la FIFA 2014, una barreja
perfecta de marqueting global: esdeveniment esportiu mundial, milers de milions
d’espectadors, una passio pel joc. En el marqueting internacional, anuncis i altres
tactiques de promocio estan dissenyats per al mercat local.

En la gestio de les 4 P (producte, preu, promocio i distribuci6; en angles, product,
price, promotion and place), en termes d’autonomia operativa, els equips de
marqueting globals tendeixen a executar-ho tot des de la seu corporativa, mentre
que els equips de marqueting internacionals gestionen les variables afectades
directament al pais de desti.

Exemple de diferéncies entre marqueting global i internacional

Mitjancant la revisié de les pagines de mitjans socials es pot veure rapidament si les
empreses afavoreixen el marqueting global sobre el marqueting internacional o viceversa.
Per exemple, es pot observar que McDonald’s adopta una estratégia de marqueting
internacional amb les pagines de Facebook tan diverses com Malaisia McDonald’s,
McDonald’s Brasil, Italia McDonald’s i McDonald’s Polonia. Per contra, Nike o Caterpillar
tenen una sola pagina a tot el mén.

El compromis amb el client és més actiu en el marqueting internacional. Mit-
jancant I’establiment de mudltiples canals de comunicacié, una empresa es pot
vincular millor amb els aficionats i els clients a nivell local. Aixo no vol dir que el
marqueting global sigui menys efica¢ quan es tracta de la participacié del client,
sind que les tactiques son diferents. Perd és clar que el marqueting internacional
tendeix a produir un major nivell de compromis amb els clients que el marqueting
global.

Els estudis de mercat i de R + D (recerca i desenvolupament) sén tan profunds
i amplis en el marqueting global com ho sén en el marqueting internacional.
A vegades, pero, el marqueting global pot produir grans fracassos quan la
investigacié de mercat no s’ha fet correctament. Per exemple, els desafortunats
periodes de Mazda Laputa i de Chevy Nova (‘“no va”) al mercat espanyol, pel
significat dels termes utilitzats.

Una estructura hibrida, internacional i global pot ajudar les empreses a tenir exit
i a solucionar problematiques de cada sistema. Coca-Cola ha utilitzat aquesta
tactica mixta amb eficacia i és seguida actualment per totes les empreses, des de
Mercedes Benz fins a Procter & Gamble i McDonald’s.

Que una empresa opti pel marqueting internacional o el marqueting global és,
al capdavall, una decisi6 de gesti6 de la companyia. Al final, I’estrategia de
marqueting seleccionada s’ha d’ajustar a la de la visid, la missid, la politica
de marca i I’estructura operativa de 1’organitzacié. Una empresa ha d’assolir
una mida operativa comoda abans d’adoptar una estrategia de marqueting
global.
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1.4 Desenvolupament del marqueting a I’expansié internacional

Qualsevol empresa que vulgui tenir exit en la seva expansi6 internacional hauria
de tenir en compte portar a terme el segiient conjunt d’accions:

1. Trobar el soci adequat. Quan s’esta ampliant el negoci €s critic no tractar
de fer-ho sol. Fins i tot si el soci es presenta en forma d’un tutor es necessita
I’ajuda d’algi de confianga que respongui al pais o paisos en els quals es
vol entrar.

2. Contractar un gran equip. La necessitat d’ajuda en el pafs de desti també
s’estén a les seves practiques de contractacié al pafs d’origen. Les persones
que es contracta per fer front als socis i clients a I’estranger no només han
d’estar completament immerses en el medi local, sin6 que també necessitem
estar segures que estan buscant els interessos de 1’empresa.

3. Tenir en compte I’impacte de les noves idees. La introducci6 d’una
nova campanya de marqueting per a un producte a nivell internacional es
converteix en un nou joc. En lloc de pensar només en com els clients del
propi pais podrien rebre les noves idees, també s’haura de pensar i adaptar-
se als efectes que aquestes idees tindran en els clients estrangers.

4. Ser conscient del que representa la marca, pero adaptar-se a I’entorn.
Les normes culturals i les necessitats dels clients variants a 1’estranger
poden requerir ajustar I’enfocament de vendes, o fins i tot del producte.

5. Ser sempre meticulés. Qualsevol decisié de negocis important requereix
trobar el temps per pensar en tots els escenaris possibles en funcié dels
punts forts i febles del negoci, perd aixo és especialment important per a
I’expansi6 internacional.

1.4.1 Eines per fer créixer la marca

La creaci6 d’una empresa global és avui més facil que mai. Moltes de les
principals companyies de transport, mercats i processadors de pagament estan
equipades per manejar les transaccions internacionals, i amb uns quants clics i
retocs es pot comencar rapidament la venda de productes i serveis arreu del mén.

Perd es necessita la construcci6 de relacions amb els contactes clau de la indtstria
per assegurar-se, per exemple, que les seves campanyes de comunicacié traduides
no es perdin o resultin ofensives al seu public a I’estranger. Existeixen cinc tipus
d’eines d’alta tecnologia que es poden utilitzar per fer créixer la marca en el mercat
global:

* Serveis de traduccié. El traductor de Google esta molt bé per buscar
una paraula o una frase, perod les operacions de negocis professionals
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necessiten un servei de traduccié professional per assegurar-se que els
materials de marqueting, els contractes i altres comunicacions formals
escrites siguin correctament llegides en llengiies estrangeres. Tot i que
es tracta d’una despesa, la qualitat d’una traduccié humana val la pena.
Existeixen moltes empreses que tenen personal especialitzat en la traduccié
de textos comercials.

Serveis de traduccio

Gengo (www.gengo.com): el 2015, la comunitat de Gengo, amb més de 20.000 nadius
ubicats en més de 140 paisos, va traduir més de 130 milions de paraules a través de més
de 35 idiomes. Arribar als clients a tot el mén vol dir alguna cosa més que la traduccié de
la pagina d'inici. Gengo ajuda milers de clients grans i petits a globalitzar-se i a donar a les
traduccions un caire adaptat a les diferents cultures.

Rubric (www.rubric.com/en-US): és un proveidor de serveis lingliistics mundial que treballa
amb empreses des de California fins a Ciutat del Cap. So6n experts consultors de
traducci6 i localitzacié que es capaciten per desenvolupar productes localitzats i oferir una
experiencia dirigida als consumidors. Ofereixen serveis especialitzats per a les empreses
en les indUstries de tecnologia, programari, manufactura, turisme, marqueting i publicitat
de mitjans. Una combinacié de traductors experts i enginyers de programari, eines
d’automatitzacié personalitzables i el coneixement profund de la sensibilitat cultural els
ajuda a aconseguir resultats superiors. Els serveis es presten en 144 idiomes a través
d’'una extensa xarxa creixent de professionals de la traducci6 i enginyers de programari
independents.

Verbalizelt (www.www.verbalizeit.com): aquesta empresa s’enorgulleix de la seva
plataforma de traduccié de tracci6 humana, que connecta els clients amb una comunitat
global de traductors. Els serveis d'interpretaci6 inclouen conversa en viu, traduccié de
documents, pagina web, video subtitulat, arxiu d’audio i d’altres.

* Eines d’aprenentatge d’idiomes. Si una empresa vol concentrar les
seves operacions comercials internacionals en un o dos paisos especifics
és fonamental dominar I’idioma local i les frases clau de negoci. Des
d’aplicacions gratuites d’aprenentatge d’idiomes fins als cursos en linia i
programari intensiu, hi ha un munt d’opcions per als empresaris que volen
ser competents en un altre idioma.

Eines d’aprenentatge d’idiomes

BRIC Language Systems (www.briclanguage.com): de I'acronim dels mercats emergents
del Brasil, Russia, I'india i la Xina, BRIC és un sistema d’aprenentatge d'idiomes en
linia que combina técniques d’aprenentatge modernitzats amb la tecnologia interactiva.
Cada curs d’estudi és personalitzat i s’ensenya en temps real per part d’instructors locals
qualificats, de manera que el programa ofereix el millor sistema per a I'aprenentatge
d’aquest idioma en particular. La companyia s’especialitza en mandari, portugués i
espanyol, i ofereix un programa de negoci especific.

Duolingo (www.duolingo.com): ajuda a aprendre una llengua d’'una manera divertida. Els
materials sén traduits per parlants nadius, aixi els usuaris de Duolingo obtenen el benefici
d’aprenentatge de la llengua tal com s’utilitza col-loquialment en una varietat d’idiomes
europeus, incloent-hi I'espanyol, el francés, I'alemany, litalia, el portugués, I'holandés i
d’altres.

Fluenz (www.fluenz.com): adapta cadascun dels seus set programes d’idiomes a les
necessitats dels seus alumnes, per la qual cosa és una manera rapida i efica¢ d’obtenir
la fluidesa. Aquests programes han estat utilitzats pels militars dels EUA, les Nacions
Unides, UNICEF, els estudiants de negocis i executius de Fortune 500. Els cursos estan
disponibles per a la compra com un conjunt de programari a través de la pagina web.
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¢ Referencies comercials internacionals. Els costums comercials, els aran-

zels i les regulacions difereixen d’un pais a un altre, de manera que abans
d’iniciar I’enviament internacional, les empreses s’han de familiaritzar amb
les normes del pais de destinacié. Hi ha diversos llocs web dedicats a aquest

tipus d’informacid, com I’'ICEX, TradeAbility i Trade Map, entre altres.

Referéncies comercials internacionals

TradeAbility (www.ups.com/content/us/en/bussol/browse/tradeability.html): aquesta eina,
creada per UPS, permet gestionar el moviment de mercaderies arreu del mén de manera
oportuna, eficient i compatible. Amb TradeAbility es poden observar els costos totals
d’enviament, codis de tarifes i el compliment d’importacié/exportacié, aixi com I'existéncia
de socis comercials restringits i paisos.

Trade Map (www.trademap.org/Index.aspx): creat pel Centre de Comerg Internacional,
Trade Map ofereix taules, grafics i mapes amb informacié comercial de 220 paisos i territoris
i 5.300 productes. Amb les eines de cerca del lloc es poden trobar els resultats d’exportacio,
la demanda internacional, els mercats competitius i les alternatives i un directori de paisos
importadors i exportadors. Aquesta és una eina ideal per als empresaris que volen saber
on es vendra millor el seu producte.

¢ Aplicacions de comunicacié global. Com saben molts professionals, el

correu electronic no sol ser la millor manera de fer negocis en temps real,
especialment quan es treballa amb persones de diferents paisos i zones
horaries. Com que els plans de trucades internacionals i de dades poden
arribar a ser cars, els propietaris de negocis sovint recorren a aplicacions
de comunicacié lliures que treballen a tot el mén per mantenir ofertes i

transaccions mobils.

Aplicacions de comunicaci6 global

Skype (www.skype.com) és un dels més coneguts i populars serveis de trucades i video, i
també permet xatejar i enviar arxius a qualsevol persona del mén de forma gratuita.

Tango (www.tango.me): igual que Skype, aquest servei permet enviar i rebre trucades
de veu, trucades de video i textos de manera gratuita a través de I'aplicacié. També pot
trobar persones properes per comunicar-se amb elles, personalitzar el seu perfil amb fotos
i adhesius i gaudir d’'una varietat de canals i jocs durant el temps d’inactivitat.

WhatsApp (www.whatsapp.com): aquesta alternativa SMS s’utilitza ampliament en les
relacions internacionals per comunicar-se amb usuaris de qualsevol tipus de teléfon
intel-ligent. Es especialment (til per als empresaris que volen mantenir relacions de negocis
a I'estranger a través de missatges de text sense un haver d'utilitzar un pla de missatges
de text internacionals que poden resultar cars.

* Programacié d’aplicacions. Un dels aspectes més dificils de treballar
amb socis comercials estrangers és tractar amb les diferéncies d’horaris.
Aplicacions i serveis en la planificacié poden ajudar a fer que el temps de
les reunions, els seminaris i altres comunicacions de negocis funcionin per
a tots, sense importar on es trobin.

Programacio d’aplicacions

Boomerang (www.boomeranggmail.com): aquesta aplicacié per a Gmail iOS i Android
permet programar missatges per ser enviats en un moment especific. En lloc d’enviar
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quelcom als contactes estrangers durant la nit, es pot assegurar que arriba durant les
seves hores de treball.

ScheduleOnce (www.scheduleonce.com): aquesta aplicacié per a I'escriptori i el mobil
és ideal per als propietaris de negocis que volen que els altres sapiguen quan estan
disponibles. La seva pagina personal de reserves permet a altres persones veure quan
estas lliure (sense donar-los accés a la resta del calendari) i sol'licitar cites sobre la base
disponible.

World Meeting Time (www.worldmeetingtime.com): si se sap on viuen els participants de
la reunié es pot utilitzar aquesta eina per programar una reunié en funcié de la seva zona
horaria. Lingrés de I'horari de la reunié proposada omplira automaticament I'hora local
per a cada participant, i si encaixa per a tothom World Meeting Time enviara un correu
electronic sobre la cita programada.

1.5 Adaptacio als factors politics i legals en I'’expansi6 internacional

En I’expansié internacional s’ha de tenir present com les ideologies politiques
i econdomiques que defineixen els paisos influeixen en els seus sistemes legals i
normatius.

En esséncia, hi ha tres tipus principals de sistemes legals: la llei comd, el dret
civil i la llei religiosa o teocratica. La majoria dels paisos tenen en realitat una
combinacié d’aquests sistemes, creant sistemes legals hibrids.

* El dret civil es basa en un conjunt detallat de lleis que constitueixen un codi
i se centren en com s’apliquen als fets. Es el sistema legal més estes al mon.

* El dret comi es basa en tradicions i precedéncia. En els sistemes de dret
comt, els jutges interpreten la llei i les resolucions judicials poden crear
precedent, el que es coneix com a jurisprudeéncia.

* La llei religiosa és també coneguda com la llei teocratica i es basa en les
directrius religioses. L'exemple més conegut de la llei religiosa és la llei
islamica, també coneguda com a xaria. La llei islamica regula una serie de
nacions islamiques i comunitats a tot el mon, i és el sistema de llei religiosa
més ampliament acceptat. Dos sistemes de lleis religioses addicionals s6n
la halaca jueva i el sistema de canon cristia, cap dels quals es practica a
nivell nacional en un pafs. El sistema de canon cristia només s’observa a la
Ciutat del Vatica.

Exemple d’influéncia ideologica: el cas de la xaria i el sistema financer

Limpacte més directe sobre 'empresa pot ser observat en la xaria o llei islamica, que és
un sistema legal més moral que comercial. La xaria té directrius clares per als aspectes
de la vida. Per exemple, en la llei islamica, el negoci esta directament afectat pel concepte
d’interes. D’acord amb la llei islamica, els bancs no el poden cobrar.

Aquesta disposicié ha generat tot un conjunt de productes financers i les estratégies per
simular interes o un guany per al banc islamic, mentre que técnicament no esta classificat
com a interés. Alguns bancs cobren una quota gran per avangat. Molts estan autoritzats
a participar en la venda-recompra o posterior arrendament d’un actiu. Per exemple, si una
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empresa vol demanar diners a un banc islamic li vendria els seus actius o productes al
banc per un preu fix. Alhora, se signa un acord perqué el banc torni a vendre els actius a
I'empresa en una data posterior a un preu més alt. La diferéncia entre els preus de venda i
de recompra fa la funcié d’interessos.

Només a la regié del golf Pérsic hi ha vint-i-dos bancs islamics que funcionen d’acord
amb la xaria, que el 2008 comptaven amb aproximadament $ 300 mil milions d'actius. Es
clar que moltes empreses globals i bancs d’inversié estan trobant formes creatives de fer
negocis amb aquests bancs islamics perque puguin complir amb la llei islamica al mateix
temps que guanyen un benefici.

Els governs, per diferents combinacions de raons politiques, economiques, socials
i culturals, també intervenen en el comerg internacional a través d’una varietat de
mecanismes.

En I’aspecte politic, el govern d’un pais pot tractar de protegir les ocupacions o
les industries especifiques. Algunes industries poden ser considerades essencials
per a fins de seguretat nacional, com ara la defensa, les telecomunicacions i la
infraestructura. Per exemple, un govern pot estar preocupat per qui posseeix els
ports dins del seu pais. Qiiestions de seguretat nacional poden afectar tant la
importacié com I’exportacié d’un pafs, ja que alguns governs poden no desitjar
que informacié tecnologica avangada sigui venuda als interessos estrangers hostils.
Alguns governs utilitzen el comer¢c com una mesura de represalia si un altre pais
és politicament o economicament injust. D’altra banda, els governs poden influir
en el comerg per recompensar un pais pel suport politic a les qiiestions globals.

Els governs també estan motivats per factors economics per intervenir en el
comer¢. Es possible que vulguin protegir les branques més joves o preservar
I’accés als mercats de consum locals a les empreses nacionals.

Els factors culturals i socials també podrien afectar la intervencié d’un govern
en el comer¢. Per exemple, els governs d’alguns paisos han intentat limitar la
influéncia de la cultura nord-americana en els mercats locals, en limitar o negar
I’entrada d’empreses nord-americanes que operen en les industries dels mitjans
de comunicaci6, el menjar i la musica. Per exemple, Google no pot operar a la
Xina.

1.5.1 Formes d’intervencio dels governs en el comerg internacional

Mentre que el segle passat ha vist un canvi important cap al lliure comerg, molts
governs continuen intervenint-hi i d’altres intenten recuperar el control del comerg
exterior. Els governs tenen diverses arees clau que es poden utilitzar per crear
regles i regulacions i per controlar i gestionar el comerg; com ara:

* Aranzels. Els aranzels sén impostos sobre les importacions. N’hi ha de
dos tipus: tarifes especifiques, en les quals es percep un carrec fix, i els
aranzels ad valorem, que es calculen com un percentatge del valor. Molts
governs segueixen cobrant aranzels ad valorem com una forma de regular
les importacions i augmentar els ingressos per les seves arques.
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* Subsidis. Una subvencié és una forma de pagament del govern a un
productor. Els tipus de subvencions inclouen retallades d’impostos o
préstecs a baix interes. Els subsidis també poden ser subvencions en efectiu
i la participaci6 del govern en I’entitat, menys comuns, ja que requereixen
un s directe dels recursos del govern.

* VER (Voluntary Export Restraints) o “quotes d’importacio i restriccions
voluntaries d’exportacions”. Es tracta de dues estrategies per limitar la
quantitat de les importacions en un pafs. El govern importador és qui
dirigeix les quotes d’importacid, mentre que les VER s’imposen a discrecid
de la naci6 exportadora.

* Control de tipus de canvi. Els governs poden limitar la convertibilitat
d’una moneda (en general, la seva propia) en d’altres a un tipus alt en un
esfor¢ per limitar les importacions. A més, alguns governs gestionaran el
tipus de canvi en un nivell baix per crear un incentiu a 1’exportacio.

* Requisits de contingut local. Molts paisos continuen necessitant que un
cert percentatge d’un producte o un element sigui fabricat o muntat a nivell
local. Alguns paisos especifiquen que una empresa local ha de ser utilitzada
com a parella de fet per fer negocis.

* Normes antidimping. Intervenir quan una empresa ven productes per sota
del preu de mercat, sovint per tal de guanyar quota de mercat i debilitar un
competidor.

* Financament de les exportacions. Els governs proporcionen finangament
a les empreses locals per promoure les exportacions.

* Zones de lliure comer¢. Molts paisos designen certes arees geografiques,
com les zones de lliure comer¢. Aquestes zones gaudeixen de tarifes,
impostos, duanes, procediments o restriccions reduits en un esfor¢ per
promoure el comer¢ amb els altres paisos de la zona de lliure comerg.

* Les politiques administratives. Aquestes son les politiques i els procedi-
ments burocratics que poden utilitzar-se per dissuadir les importacions o fer
les operacions més dificils i que consumeixin molt de temps.

La normativa antidimping
es tracta de manera
ampliada en la unitat
“Analisi del producte, preu,
distribuci6 i comunicacié
en un entorn internacional
(les 4 P)”, en I'apartat
“Analisi del preu”.
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2. Segmentacié dels mercats internacionals

El mercat es defineix com el conjunt de consumidors disposats a comprar un
producte de manera legal i que tenen capacitat econdmica per fer-ho. Es molt
important, perqué una empresa sigui capag de definir i estimar la mida del mercat,
preveure el seu creixement, identificar els competidors, dividir el mercat en
segments rellevants i crear una barreja de marqueting adequada per atraure els
clients.

’Business-to-Business’ vs. ‘Business-to-Consumer’

Hi ha diferents classificacions del mercat, i una d’elles fa referéncia al client. Un mercat
Business-to-Business (B2B) és aquell en el qual els clients sén altres empreses, i un mercat
Business-to-Consumer (B2C) és aquell en el qual les empreses venen a clients particulars.

El terme segmentacio indica un procés en el qual una unitat gran es divideix o bi-
furca en una varietat d’unitats més petites que tenen caracteristiques relacionades
o similars.

Quan un mercat complet es divideix en subconjunts més petits que
constitueixen consumidors que tenen preferéncies, demanda i gust similar
s’esta aplicant una segmentaci6 del mercat.

En altres paraules, la segmentacié del mercat és dividir el mercat en individus
afins amb interessos similars.

No tots els individus tenen necessitats similars. Un home i una dona tenen
interessos diferents i gustos cap als diferents productes. Un nen no requeriria
determinats productes que necessiten els adults. Un nen tindra uns requisits
diferents a ’hora de comprar material de papereria que un assistent d’oficina.
La segmentacié del mercat ajuda els comerciants a reunir les persones amb
interessos i opcions similars en una plataforma comuna i a dissenyar estrategies
de marqueting adequades i sistemes de promocié d’acord amb els gustos dels
individus d’un determinat segment del mercat.

La segmentacié també ajuda els venedors a entendre les necessitats del public
objectiu i a adoptar plans de marqueting especifics. En conseqiiencia, les
organitzacions poden adoptar un enfocament més precis.

La segmentaci6 del mercat també ddna als clients una visi6 clara de qué comprar
i que no comprar. Els individus del grup d’ingressos més baixos no solen utilitzar
mobils de gamma alta com un iPhone. En paraules més simples, el procés de
segmentacio és un llarg cami per influir en la decisié de compra dels consumidors.
Aix{ mateix, ajuda les organitzacions a orientar el producte adequat als clients
determinats en el moment precis. I per finalitzar, la segmentacié ajuda les
organitzacions a congixer i a entendre millor els seus clients, podent arribar a un
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public més ampli i promoure els seus productes de manera més eficag, concentrar
el treball en un public objectiu i obtenir resultats adequats.

2.1 Segmentacio i mercat objectiu

La segmentaci6 és la divisié d’un ampli mercat en petits segments que comprenen
persones que pensen en les mateixes linies i que mostren inclinaci6 cap a productes
i marques similars. Es refereix al procés de creacié de petits grups (segments)
dins d’un gran mercat per reunir els consumidors que tenen requisits, necessitats
i interessos similars. Els individus en un segment particular responen de forma
semblant a les fluctuacions del mercat i requereixen de productes idéntics. En
paraules més simples, la segmentacié del mercat també pot ser definida com a
agrupaci6 amb caracteristiques semblants; per exemple, nens, homes i dones.

Una vegada que el venedor crea diferents segments dins del mercat, elabora
diverses estratégies de marqueting i plans de promocié d’acord amb els gustos
dels individus d’un segment particular. Aquest procés es denomina focalitzar-se
en un mercat objectiu (targeting, en angles). Una vegada que es creen aquests
segments de mercat, ’organitzacio es dirigeix a ells.

Exemple de segmentacio i mercats objectius

Danone ofereix productes per a gairebé tots els segments. Entenen bé el seu public
objectiu, i cadascun dels seus productes ha complert amb les necessitats i expectatives
del seu mercat. Les ulleres de sol Ray-Ban i Police atenen el segment premium, mentre
que les ulleres de sol de les marques Vintage o Fastrack es dirigeixen al grup d’ingressos
mitjans.

2.2 Segmentacio internacional

Igual que els venedors domestics, els venedors internacionals porten a terme la
segmentaci6 per tal de decidir sobre el seu mercat objectiu. No obstant aixo,
els beneficis i el procés per a la segmentacié internacional sén significativament
diferents del posicionament intern. També hi ha diferents métodes per segmentar
el mercat mundial, en funci6 dels patrons de demanda i de comportament dels
consumidors relacionats amb el producte de la companyia.

La segmentacié del mercat internacional genera diversos avantatges principals
com permetre a la companyia generalitzar les seves conclusions de la investigacio
de marqueting. També pot generalitzar I’estratégia d’entrada i la barreja de
marqueting a través d’alguns segments. Treballar amb segment ajuda a assignar
els escassos recursos i en la determinacié de I’estratégia de posicionament de
I’empresa. Aixo0 esta en contrast amb la segmentacié interna, que també determina
el posicionament i permet a I’empresa abordar el mercat en segments, perod és
més especific perque agrupa les persones amb comportaments similars, en lloc de
paisos.
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Per tal d’obtenir els beneficis esmentats anteriorment, els segments han de ser al
més homogenis possibles internament, pero separats dels altres.

La investigacié de mercats internacionals és un exercici costds, i a les empreses
amb una presencia global els resulta dificil dur a terme una investigacié adequada
en tots els mercats. Per tant, és convenient poder identificar diversos mercats
que tinguin un comportament que sigui substancialment prou similar, d’aquesta
manera es pot ser capa¢ d’aplicar els resultats de la investigacié de marqueting
d’un mercat a la resta del segment.

Els segments també agrupen els paisos amb condicions de mercat que sén
substancialment les mateixes en relacié amb el producte de la companyia. Aixo vol
dir que una estrategia d’entrada que funciona bé en un mercat pot ser utilitzada per
a altres mercats en el mateix segment. La barreja de marqueting, com un factor
clau en els segments que es determinen, en general esta també estandarditzada en
tots els segments.

No obstant aix0, els venedors també han de ser conscients que, mentre que
els segments els permeten estandarditzar, hi pot haver casos en qué¢ necessiten
adaptacions dins d’un segment. Les estratégies d’entrada, com I’exportaciod,
poden veure’s afectades per factors politics, juridics i economics propis d’un
mercat especific. Alguns paisos imposen una tarifa més alta en els productes
venuts per empreses estrangeres, la qual cosa pot fer el mercat més propici per
a una alianca estratégica amb una empresa local. Alguns aspectes de la barreja de
marqueting també poden fluctuar entre els mercats en un segment. Per exemple,
les regulacions i preferéncies de publicitat sén molt diferents a1’ Asia. Els censors
dels governs sovint restringeixen diferents tipus de comportament en funcié dels
diferents tabus culturals.

Hi ha tres tipus generals de segmentaci6 internacional:

* La segmentaci6 global s’utilitza quan hi ha un grup de consumidors amb
necessitats comunes que creua les fronteres nacionals. Aquest tipus de
segment és en general el segment dels joves, el segment prosper o el
relacionat amb els serveis d’internet.

» La segmentacié regional pot ser utilitzada quan la similitud en les necessi-
tats o preferéncies només s’estén a través de la regid o diversos paisos. Les
empreses solen utilitzar aquesta segmentacié quan volen treure profit dels
estalvis financers de la segmentacio global, pero els agrada adaptar-se més.

* Els segments tinics poden ser una opci6 si volen o necessiten adaptar per
complet, prenent les preferéncies d’un segment dins d’un pais. Aix0 sol ser
necessari per als productes com ara els serveis de noticies o els aliments
d’especialitat.

No obstant aix0, la majoria dels plans de marqueting implicaran els tres tipus de
segments d’acord amb les reaccions del mercat a la barreja de marqueting.

En dividir el mercat mundial en segments, les empreses poden estalviar costos
tant en la formacié com en la implementaci6 de les seves estrateégies de marqueting.

Posicionament

Es tracta de I’esforg per influir en
la percepci6 del consumidor
d’una marca o producte en
relacié amb la percepcio de les
marques o els productes de la
competencia. El seu objectiu és
ocupar una posicio clara, tnica i
avantatjosa en la ment del
consumidor.
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Sensibilitat al preu

La sensibilitat al preu és com
canvia la demanda, és a dir, la
quantitat de producte que els
consumidors estan disposats a
comprar en canviar el preu del

producte.

L’extensié d’aquests segments dependra en gran mesura de la naturalesa de
les necessitats dels consumidors que estan tractant de satisfer i si els agrada-
ria estandarditzar-se a nivell mundial per a la reduccié de costos o adaptar-se
localment per a un millor atractiu per al consumidor. Al final, sempre que la
segmentacio sigui consistent, I’empresa tindra una base solida per posicionar-se
en el mercat mundial.

2.3 Beneficis i bases de la segmentacio

Les empreses necessiten segmentar els seus mercats, atés que els clients es
diferencien en els beneficis que volen, la quantitat que sén capacos o estan
disposats a pagar, els mitjans de comunicacié (per exemple, televisio, diaris i
revistes) que veuen i les quantitats que compren, aixi com el temps i el lloc on
ho fan.

La segmentacié del mercat ofereix els segiients beneficis potencials per a un
negoci:

» Millor adequaci6 a les necessitats del client. Les necessitats del client sén
diferents; per tant, la creaci6 de productes diferents per a cada segment té
sentit.

» Millora dels beneficis dels negocis. Els clients tenen diferents ingressos
disponibles, i varia la seva sensibilitat al preu. En segmentar els mercats,
les empreses poden augmentar els preus i incrementar els beneficis.

* Millora de les oportunitats de creixement. La segmentacié del mercat pot
augmentar les vendes. Per exemple, els clients poden ser animats a canviar
a una millor versié del producte (i més cara) després d’haver comprat una
versi6 basica i introductoria.

* Retenir més clients. Mitjancant la comercialitzacié de productes que
atreguin els clients en diferents etapes de la seva vida, una empresa pot
retenir els consumidors que d’altra manera podrien canviar a productes de
la competencia.

* Promocié adrecada al public objectiu. Les empreses han de lliurar el seu
missatge de marqueting al piblic més rellevant dels clients.

* Guanyar quota de mercat en el segment. A través d’una curosa segmentacio
i de I'orientaci6, les empreses sovint poden aconseguir costos competitius
de produccié i comercialitzacié i convertir-se en 1’opcié preferida dels
clients i distribuidors.

Les bases a partir de les quals neixen els diferents tipus de segmentacié son les
seguents:
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* Genere. Els comerciants divideixen el mercat en segments més petits basats
en el genere. Tant els homes com les dones tenen diferents interessos
i preferéncies, i per tant pot existir la necessitat de segmentacié a partir
del geénere. Les organitzacions necessiten tenir diferents estratégies de
marqueting per als homes que obviament no funcionarien en el cas de les
dones. Una dona no compraria un producte destinat a homes, i viceversa.
La segmentacié del mercat d’acord amb el geénere és important en moltes
industries com la cosmetica, el calgat, les joies i les peces de vestir.

* Grup d’edat. La divisi6 sobre la base del grup d’edat del public objectiu
també €s una de les formes de segmentaci6 del mercat. Els productes i les
estratégies de marqueting per a adolescents, obviament, son diferents dels
destinats als nens.

* Ingressos. Els venedors divideixen els consumidors en segments petits
segons els seus ingressos. Els individus es classifiquen en segments d’acord
amb els seus ingressos mensuals. Les tres categories son: grup d’ingressos
alts, grup d’ingressos mitjans i grup de baixos ingressos. Les botigues que
atenen el grup de majors ingressos tenen diferents gammes de productes i
estrateégies en comparacio de les botigues que tenen com a objectiu el grup
d’ingressos més baixos. El supermercat d’El Corte Inglés es dirigeix al grup
d’alts ingressos, en comparacié d’Aldi o Lidl, que es dirigeixen a persones
que pertanyen al segment de menors ingressos.

» Estat civil. La segmentaci6 del mercat també pot ser segons 1’estat civil
de les persones. Les agéncies de viatges tenen paquets de vacances per a
solters i parelles casades.

* Ocupacié. Els assistents d’oficina tenen diferents necessitats en comparacio
dels estudiants. Una samarreta de platja no seria un bon producte en
una botiga de Zodiac, ja que aquesta empresa atén especificament els
professionals.

2.4 Tipus de segmentacio

So6n diverses les variables que les empreses utilitzen per segmentar un mercat, i
donen lloc a diversos tipus de segmentacié que es poden classificar en tres grups:

* sociodemografics

* psicografics

* segons el comportament dels consumidors
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2.4.1 Segmentaci6é sociodemografica

La demografia és el component estadistic del marqueting utilitzat per identificar
els segments de poblacié per caracteristiques especifiques. Afecta totes les
decisions d’un propietari d’un negoci en relacié amb el desenvolupament d’un
pla de marqueting. Utilitzar les dades demografiques li déna un avantatge en la
comprensié del mercat.

Les empreses sovint recopilen primer informacié demografica per incloure en
els plans de negoci i guiar-ne la posada en marxa. La informacié demografica
inclou I’area geografica, I’edat, els ingressos, el sexe i el nivell d’educacié. També
inclou I’estat civil, el nombre de fills i altra informaci6 sobre les caracteristiques
del consumidor. Es poden obtenir facilment dades relatives a la demografia
local sobre quantes persones posseeixen automobils o cases, quines van a la
universitat o quin percentatge dels residents son usuaris d’Internet. Les dades
demografiques descriuen els mercats nacionals, locals o els grups més petits, com
els que estan dins d’un rang d’edat, informacié que ajuda a evitar que el metode
de comercialitzar els productes fracassi.

Les empreses necessiten identificar les dades demografiques del consumidor ideal
per al seu producte o serveis i desenvolupar estrategies de marqueting, com ara
envasos de productes, anuncis, ubicacié de ’empresa i els preus. Ates que les
empreses no poden orientar la seva comercialitzaci6 a cada consumidor individual,
les dades demografiques s’utilitzen per a ’orientacié de marqueting per a grups
de persones amb caracteristiques similars.

L’objectiu de les empreses és proporcionar als clients productes i serveis que
satisfacin les seves necessitats i desitjos, basat-se en la investigacid al voltant d’un
mercat determinat. A través de la investigacio ens trobem amb una llista de dades
demografiques: estadistiques, caracteristiques i qualitats que representen el mercat
objectiu ideal. Les dades demografiques poden segmentar el mercat en diversos
grups per ajudar a orientar els consumidors amb més precisio.

La segmentacié sociodemografica es basa en les variables socials i demografiques,
com poden ser la classe social, I’edat, el geénere... Vegem-les detingudament:

* Edat. L’edat t€ un paper integral en com les empreses promouen els seus
productes en linia i fora de linia. La segmentaci6 del seu mercat per edat
sovint implica la diversificacié d’opcions de preus i de color, i 1’ajust de
caracteristiques per adaptar-se a les necessitats i les expectatives previstes
de cada franja. Si una llibreria vol promocionar un nou llibre sobre com
es va créixer en la década de 1980 podria enviar una promocié als clients
nascuts en aquesta década. L’edat s’utilitza per segmentar en molts mercats
de consum, com el menjar i la roba.

¢ Genere. Mentre que el mercat per a un producte determinat pot incloure
homes i dones, un dels géneres pot representar una major proporcié del
mercat objectiu de ’empresa. Les companyies poden segmentar els seus
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mercats per genere i arribar a variacions dels seus productes dedicats a
servir un genere especific o modificar les seves campanyes de marqueting
per atraure els homes o el segment femeni. Una empresa que fabrica roba per
a homes i dones pot promoure una nova linia de vestits que estan oferint a les
dones mentre fa la promocié d’una nova linia de corbates per als homes. Els
diferents gustos, costums i necessitats entre homes i dones es reflecteixen
en els productes especialitzats dirigits a aquests segments de mercat.

* Cicle de vida. L’ingrés disponible i els requisits de compra varien segons
la fase del cicle de vida. Les parelles joves sense fills poden ser un objectiu
prioritari per als béns de consum duradors, mentre que les parelles amb
fills grans poden ser objectiu prioritari per als préstecs per a I’educacio.
La preseéncia dels nens i les responsabilitats familiars donen forma a altres
prioritats de compra diferents de només I’edat, i per tant la segmentacio del
mercat de consum dels clients segons ’etapa del cicle de vida condueix a
segments més valids.

Prioritats canviants

L'Us de I'analisi del cicle de vida en que es troben els consumidors déna una comprensio
global sobre les necessitats canviants i les prioritats dels clients a mesura que avancen a
través de diferents etapes del cicle vital. Una empresa podria descobrir que les persones
casades estan més disposades a pagar preus més alts que els individus solters, o que
els clients solters compren un determinat producte amb més freqliiéncia que les persones
casades. Una botiga de joieria pot dirigir-se als clients casats amb promocions per als
anells d’aniversari, per exemple, mentre que apunta a dones solteres amb anells per a la
ma dreta, que sovint sén usats com un senyal d’independéncia.

* Ocupacio. Les empreses que ofereixen productes i serveis a individus i
negocis en professions o industries especifiques poden utilitzar les seves
dades demografiques per segmentar els seus mercats per 1’ocupacié. Per
exemple, si una empresa ven un llibre electronic de marqueting dirigit als
directius de marqueting els pot segmentar a traves de la llista general de
les ocupacions dels clients i després enfocar les activitats de publicitat per
tal d’arribar als directors de marqueting que constitueixen el seu mercat
objectiu.

* Variables socioeconomiques. La classe social és un bon indicador del
que compra un client i com ho compra, tot i que molts clients que tenen
ocupacions similars viuen la vida de manera diferent i per tant presenten
diferents comportaments de consum. Una empresa també pot utilitzar la
titulacié académica i els ingressos dels clients als mercats de consum, i quan
s’empren juntament amb 1’ocupaci6 dels clients, els rendiments del procés
de segmentacié resulten més valids. Quan les empreses desenvolupen
estratégies de preus per a les seves marques i productes consideren els
nivells d’ingressos dels seus mercats de destinacié. El salari o el nivell
d’ingressos és un exemple d’una segmentacié demografica que les empreses
utilitzen quan es preparen per introduir un producte en el mercat o posar en
marxa una venda. Per exemple, els dissenyadors com Zac Posen i Isaac
Mizrahi han creat peces de vestir i accessoris assequibles que es venen a
Target per arribar als clients que no poden pagar la seva gamma alta.
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 Variables geografiques. El lloc de residéncia d’un client també afecta els
productes que compra i com els compra. Els habits de menjar i vestir-se
d’un client estan fortament influenciats pel lloc al qual pertany i segueix
sent un factor determinant del comportament del comprador, fins i tot quan
surt del seu lloc de residéncia original. La segmentacié geografica és facil
de dur a terme en termes d’identificar els segments, perd aquests han de
ser estudiats a fons per trobar les seves necessitats i com els agradaria que
siguin satisfetes. Tant les variables geografiques com demografiques ajuden
un venedor a identificar els seus segments amb major precisio.

Exemples de segmentacio demografica

McDonald’s segmenta per edat i dirigeix la publicitat per als diferents segments. Fa anuncis
destinats als nens basant-se en els productes més atractius per a aquest grup d’edat i
anuncis d’un esmorzar rapid abans de la feina, enfocat al segment d’adults.

Procter and Gamble segmenta per sexe i ofereix desodorant per a les dones, al mateix
temps que comercialitza el tractament per a la pérdua de cabell per als homes.

2.4.2 Segmentacio psicografica

La informacié psicografica pren com a base els habits, les manies i els valors
de despesa del comprador. Les dades demografiques expliquen qui compra,
mentre que les dades psicografiques expliquen per que compra. Només es pot
arribar al pablic objectiu de manera efectiva quan s’entenen tant les seves dades
demografiques com les psicografiques. La combinacié d’ambdds conjunts de
dades forma la personalitat del comprador, una imatge detallada del consumidor
amb que es treballa ara i amb qui li agradaria treballar en el futur.

La informacié psicografica és la preocupacié del consumidor per la salut i per
Paparenca: si busca un estil de vida saludable, si no té gaire temps, si gaudeix
navegant a Internet a la nit, si és un gran fan de Pinterest, si tendeix a afavorir la
qualitat sobre 1’economia, si se sent satisfet amb la seva professio i la seva familia,
si valora passar estones amb un grup d’amics...

Per tal d’obtenir les dades psicografiques existeixen dos metodes: entrevistar els
clients actuals i la investigacié de dades de llocs web.

Practicament tots els autors parlen de tres tipus de variables psicografiques:

* La personalitat. La personalitat del consumidor final pot afectar la compra
d’un producte o servei. Moltes empreses tracten de desenvolupar una
personalitat per al seu producte que es compari amb la personalitat d’un gran
segment del mercat (és a dir, el seu mercat objectiu). Les personalitats dels
productes sén comunicades als consumidors finals a través de campanyes
promocionals. Moltes marques de perfums, cigarretes, licors, automobils
i fins i tot d’ordinadors han donat personalitats similars als seus mercats
objectius per tal d’estimular les vendes. Pensar en aquest concepte pot
resultar molt avantatjés per a I’empresa. El mercat objectiu pot tenir una
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personalitat introvertida, extravertida, autoritaria, alegre, motivant, potent...
Per exemple, el fabricant de roba Desigual atorga una personalitat extraverti-
da, alegre i motivadora als seus productes mitjancant el desenvolupament de
peces de roba amb aquestes caracteristiques i amb campanyes de publicitat
enfocades en aquest sentit.

* Els estils de vida. Una segona variable psicografica que els empresaris
han de tenir en compte és ’estil de vida del consumidor final. Un fabricant
de sostenidors pot vendre dos tipus de sostenidors, un dissenyat per a la
“dona activa” i un altre dissenyat per a les “dones passives”. L’interes de les
persones en diversos productes es pot determinar pel seu estil de vida, i de
fet sovint la gent pot expressar els seus estils de vida a través dels productes
que consumeix. Hi ha diverses empreses que duen a terme enquestes a
gran escala dels consumidors i després prediuen la classificacié de 1’estil
de vida de les persones pel codi postal en que¢ viuen. Cada vegada més,
els consumidors amb diferents personalitats o estils de vida prefereixen
diferents productes i compren de manera diferent, i necessiten diferents
barreges de marqueting per servir de manera efectiva els seus consumidors.
Una empresa utilitza variables psicografiques quan el comportament de
compra dels seus clients esta estretament 1ligat a la seva personalitat o estil
de vida.

* Laclasse social. Abans de comencar a plantejar una segmentacié de mercat
basant-nos en les classes socials hem de parar-nos a reflexionar sobre la
seva naturalesa i les seves caracteristiques. No és el mateix parlar de
persones d’un estrat social alt que de persones que consumeixen productes
que atorguen estatus.

Els patrons de consum difereixen notablement entre els estrats i la forma
d’arribar-hi. Intentar una estrategia de segmentacié basada en criteris incorrectes
pot malbaratar la politica de preus, I’embalatge o el plantejament comercial, entre
altres importants factors.

La diversificaci6 social parteix del pensament alie¢, és a dir, de I’opinié que tinguin
els altres sobre la nostra pertinenca a una classe social determinada. En aquest cas,
el concepte que tenim o desitgem per a nosaltres mateixos interfereix sobre els
patrons de consum, destinats a modificar la percepcié que els altres integrants
de la societat tenen sobre nosaltres. D’aquesta manera, cada societat disposa
d’indicadors diferents que ens atorguen estatus. Aqui, per exemple, el cotxe pot
ser un element important, pero en altres cultures podria ser irrellevant. Per aixo,
en establir una segmentacié per classes socials hem d’analitzar la cultura on es
desenvolupara la nostra activitat.

Els majors consumidors de productes que atorguen estatus (de luxe) soén els
denominats “nous rics”, que desitgen ser acceptats i reconeguts com una classe
social alta, mentre que els “rics tradicionals”, per aixi dir-ho, fan un consum més
moderat i menys ostentds, perqué no necessita reafirmar el seu estatus.

Les classes socials, siguin “altes” o “baixes”, es caracteritzen per construir-se al
voltant de normes socials, limitacions, llenguatge i cultura. Es a dir, solen ser
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tancades i amb prejudicis amb el tipus de comunicacié publicitaria que puguem
fer, perdo també respecte al comportament de venedors i técnics postvenda. A
més, la societat se sol construir de forma jerarquica, d’aqui que neixin els ficticis
conceptes de classe “alta” o “baixa”. D’aquesta manera, un posicionament a la
baixa sera rebutjat per les més altes, encara que sigui desitjat per classes encara
més baixes que vulguin millorar el seu estatus social.

En escollir el nostre mercat, per tant, es plasmara la classe social d’aquest en el
preu, els canals de distribucié i els missatges comercials que llancem. En aquest
punt podriem parlar de la necessitat d’afiliacié social argumentada per Maslow,
i que conforma una de les necessitats humanes basiques. Un producte que ajudi
a posicionar una persona en un entorn huma sera desitjat si transmet la imatge
d’estatus final desitjat pels compradors.

Teoria de Maslow i pertineng¢a a una classe social

La piramide de Maslow, o jerarquia de les necessitats humanes, és una teoria psicologica
proposada per Abraham Maslow en la seva obra Una teoria sobre la motivacié humana (en
anglées, A Theory of Human Motivation), del 1943, que posteriorment va ampliar. Maslow
formula una jerarquia de necessitats humanes i defensa que aixi que hom satisfan les
necessitats més basiques (part inferior de la piramide), els éssers humans desenvolupen
necessitats i desitjos més elevats (part superior de la piramide). Les necessitats socials
son les relacionades amb la nostra naturalesa social:

+ funci6 de relaci6 (amistat)
* participacio (inclusié grupal)

 acceptacio social

Se satisfan per mitja de les funcions de serveis i prestacions que inclouen activitats
esportives, culturals i recreatives. Lésser huma, per naturalesa, sent la necessitat de
relacionar-se, de ser part d’'una comunitat, d’agrupar-se en families, amb amistats o
en organitzacions socials, amb sentiments com I'amistat, la companyia, I'afecte i I'amor.
Aquestes es formen a partir de I'esquema social.

Les classes socials sén homogenies i dinamiques. Aix0 respon a una homogeneitat
propia de cada classe que acaba per limitar el comportament dels seus membres.
Coneixer les seves caracteristiques és essencial per segmentar el mercat. Per tant,
parlem d’un tipus especific de segmentacié psicologica. L’'tltima consideracié
sobre les classes socials és que sén dinamiques; és a dir, les persones poden canviar
de classe social segons la seva realitat personal o pels esdevenirs de 1’economia.

Si se segmenta segons la classe social s’han d’estudiar els canvis de la
situacié economica sobre I’estrat social que estem abordant. Amb les
diferents recessions, molts paisos desenvolupats estan veient minvada la
classe mitjana i augmentada la classe baixa.

Els canvis que les empreses porten a terme per adequar-se a aquesta realitat poden
interferir en el consum futur, ja que un cop baixem de classe social resulta molt
complicat tornar a pujar d’estatus. Tenim I’exemple de Mercedes en treure els
primers models de la classe A o la utilitzacid de les seves flotes per a taxis, que va
culminar amb I’ofensiva de Lexus, que ha acabant ocupant les primeres posicions
en la guerra per I’estatus en el mercat automobilistic als EUA.
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2.4.3 Segmentacio a partir del comportament de compra

Una empresa que segmenta el seu mercat sobre la base del comportament de
compra dels clients fa un seguiment de les compres per identificar patrons que
després utilitza per segmentar el seu mercat. Les variables utilitzades son:

* els beneficis que busca el client
* el moment de compra
* el comportament de compra

¢ la fidelitat a la marca

7

e I’Gs

* les percepcions i creences

Els beneficis que busca el client

Els clients poden buscar diferents beneficis d’un producte. Per exemple, poden
buscar els beneficis de I’eficiéncia energetica i del refredament rapid en aparells
d’aire condicionat. Es important que una companyia porti a terme la segmentacié
segons el benefici buscat amb diligeéncia, perqué una empresa només existeix
mentre respongui a les necessitats del client.

Una marca es posicionara per servir un benefici o una combinacié de beneficis,
i per tant hi ha marques dirigides a cada segment de benefici. Una empresa que
porta a terme la segmentacié a partir del benefici obté una comprensié global dels
criteris d’eleccié dels clients i tria llavors els criteris d’eleccié que vol satisfer, i
dissenya una barreja de marqueting per proporcionar un rendiment exagerat en els
criteris de selecci6 elegits.

Per exemple, en el cas de I'aire condicionat, una empresa pot triar servir el
segment que prefereix un refredament rapid. Es dissenya un aire condicionat que
el proporciona, perd que no és molt eficient energeticament. Algunes empreses
opten per servir més d’un criteri d’eleccié en la creenca erronia que tots els
clients que busquen els diferents criteris d’elecci6é que la companyia esta tractant
de complir compraran el seu producte. No obstant aix0, no succeeix d’aquesta
manera. En els mercats competitius, les empreses competidores se centren en un
criteri i sobresurten en la satisfaccié que atorguen als clients que el busquen, i els
clients prefereixen aquests productes.

El moment de compra

Un client pot comprar un producte perque se li ha esgotat (no queda llet al rebost)
o per tenir cura d’una emergencia (un paraigua quan plou), i és menys sensible al
preu quan compra per tenir cura d’una emergencia.
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Els productes també es compren com a regals, i la seva compra es concentra en
epoques festives assenyalades, com el Nadal.

Per tant, els fabricants d’aquests productes s’ha de publicitar principalment en
el periode prefestival. Es poden fer ofertes especials i també crear dissenys de
paquets especials per a aquestes ocasions.

El comportament de compra

Els clients exhibeixen diferents comportaments de compra en termes del temps de
la seva compra en relacié amb el llancament o la innovacié del producte.

La teoria de la difusié de la innovacié es basa en la investigacié de com les
idees i també els productes o serveis es propaguen entre grups de persones. En
la difusi6 de multiples passos, el lider d’opinié exerceix una gran influéncia
sobre el comportament dels individus, anomenats adoptants, perd també hi ha
altres intermediaris entre els mitjans de comunicacio i la presa de decisions de
I’audiéncia. Un intermediari és 1’agent de canvi, algii que anima un lider d’opini6
per aprovar o rebutjar una innovacio.

Les innovacions no sén adoptades per totes les persones en un sistema social al
mateix temps. En el seu lloc, tendeixen a adoptar en una seqiiencia de temps, i
es poden classificar en categories d’adoptants en funcié del temps que triguen a
comengar a utilitzar la nova idea, producte o servei. En termes practics é€s molt
util per a una empresa poder identificar a quina categoria pertanyen certs individus
per poder influir-hi en el moment adequat. L’adopcié €s causada per la interaccio
humana a través de les xarxes interpersonals. Si I’adoptant inicial d’un producte
ho comenta amb dos membres d’un sistema social, aquests dos es converteixen en
adoptants i ho passen a altres dos (vegeu la figura 2.1).

Ficura 2.1. Difusié de la innovacié
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* Elsinnovadors tenen ganes de provar nous productes, fins al punt que el seu
atreviment gairebé es converteix en una obsessid. En general, els innovadors
tenen importants recursos financers i la capacitat de comprendre i aplicar
el coneixement técnic complex. Mentre que els altres poden considerar
que I'innovador és atrevit, és 1’assumpcié de riscos perillosos el valor
fonamental en aquest tipus d’individu. L’innovador també esta disposat a
acceptar el retrocés ocasional quan les noves idees no tenen €xit.

* Els primers adoptants es consideren locals, enfront dels innovadors cos-
mopolites. Les persones de la categoria dels primers adoptants semblen
tenir un major grau de lideratge d’opini6 en la majoria dels sistemes socials.
Ofereixen assessorament i la informaci6 per a altres adoptants sobre una
innovacié. Les empreses van a buscar els primers adoptants per ajudar a
accelerar el procés de difusid.

* Els membres de la majoria preco¢ adopten les noves idees just abans que
el membre mitja d’un sistema social. Interactuen amb freqiiencia amb els
companys, pero no solen ocupar llocs de lideratge. Com a vincle amb la
majoria endarrerida, s’encarreguen de la difusié del nou producte o idea. El
temps que necessiten per adoptar el nou producte o servei €s relativament
més llarg que en els innovadors i els primers adoptants, ja que necessiten
deliberar algun temps abans d’adoptar una nova idea per complet.

* La majoria tardana sén un grup esceptic, la seva adopcié sera portada
per la necessitat economica i en resposta a la creixent pressié social. S6n
cautelosos sobre les innovacions i son reticents a adoptar fins que la majoria
dels altres en el seu sistema social ho fan per primera vegada. Sibé poden ser
convencuts sobre la utilitat d’una innovaci6, hi ha d’haver una forta pressio
dels companys per adoptar.

* Els endarrerits sén tradicionalistes i els dltims a adoptar una innovacié.
Aquesta categoria no posseeix gairebé cap lideratge d’opini6, els endarrerits
son locals fins al punt d’estar aillats en comparaci6 de les altres categories
d’adoptants. Estan fixos en el passat, i totes les decisions s’han de fer en
termes de generacions anteriors. Els endarrerits s6n individus que interac-
tuen principalment amb altres tradicionalistes. Una innovacié finalment
adoptada per un endarrerit pot deixar-lo obsolet per a les idees més recents
que ja estan en Us pels innovadors. Els endarrerits sén propensos a sospitar
no només de les innovacions, sin6 dels innovadors i de les empreses.

La comunicaci6 inicial esta dirigida al segment d’innovadors, per la qual cosa és
important saber sobre ells i sobre les seves sensibilitats. Altres segments avaluaran
rigorosament el producte i esperaran la retroalimentacié dels innovadors abans de
comprar. La resta de segments compraran només quan el producte s’hagi establert
fermament en el mercat, i per tant no s’enfronten a cap risc en la compra.

La fidelitat a la marca

La fidelitat a la marca és una base important per a la segmentacié dels mercats
de consum. Alguns consumidors compren només una marca en una categoria
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de producte, i per tant hi sén totalment fidels. Alguns compren una marca
en particular la majoria de les vegades, perd la majoria canvia i compra altres
marques.

Hi ha un gran nombre de clients que no tenen cap preferéncia de marca i compren
en funcid de les concessions que se li estan oferint. També es troba el consumidor
que va a la recerca de varietat i que compra una marca diferent cada vegada.

Una empresa ha d’elaborar perfils de cada grup de clients i seleccionar un o més
d’ells com el seu mercat de destinacié. També pot ser que gairebé tots els tipus de
grups siguin els seus clients, i ha de centrar-se en un grup o dissenyar una barreja
de marqueting per a cada grup.

Es dificil creure que alguns consumidors sén inherentment lleials i que seguiran
comprant una marca, encara que no estiguin satisfets amb el seu rendiment. Perd
definitivament n’hi ha alguns que si estan satisfets amb el rendiment d’una marca
continuaran comprant-la. Han de ser els clients més valuosos d’una empresa,
i aquesta ha de fer tot el possible per mantenir-los satisfets. Les marques més
febles poden intentar atreure els clients fidels i els que busquen varietat oferint
concessions i nous beneficis, respectivament.

En el mercat de béns duradors de consum hi ha tres tipus de compradors: els
compradors per primera vegada, els compradors de recanvi i els commutadors
d’altres marques. Ates que hi ha una considerable diferéncia de temps entre dues
compres, i també perque el producte és car, el comprador de reemplagament i
el commutador avaluen les alternatives tan rigorosament com el comprador per
primera vegada. Per tant, és important que les empreses de béns de consum
durador mantenguin el rendiment dels seus productes i la publicitat. També és
important que mantinguin el seu producte tecnologicament actualitzat, ja que un
comprador de reemplagcament comprara una altra marca si la que esta fent servir
posa a la venda productes que sén tecnologicament inferiors als d’altres marques.

Una empresa pot segmentar el seu mercat sobre la base de I'is dels seus consu-
midors, grans usuaris, petits usuaris i no usuaris. La majoria de les empreses es
dirigeixen als grans usuaris i proporcionen concessions per retenir-los. El resultat
és que els gran usuaris son cars de servir. Els petits usuaris no sén I’objectiu de
les grans empreses, i per tant les petites els poden atreure més facilment i retenir-
los. Una companyia pot apuntar als no usuaris sense por de les represalies de
la competeéncia, perd ha d’esbrinar per que els no usuaris no estan utilitzant el
producte. Pot haver de fer alguns canvis en el producte perque sigui util a aquests
no usuaris o comunicar-se correctament perque siguin conscients de la utilitat dels
productes.
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Les percepcions i creences

El comportament d’un client es veu influenciat per les percepcions i creences que
té sobre certs aspectes. L'empresa pot fer la segmentacié perceptiva mitjangant
I’agrupacié de clients que tenen punts de vista similars sobre un producte i pot
dur-la a terme mitjancant I’agrupacié dels clients que tenen creences similars
sobre un producte. Per exemple, quan es va llancar 1’iPod es va fer una crida als
consumidors més apassionats per la musica i que també eren destres en tecnologia.

Exemple de segmentacio a partir de les percepcions i creences

A principis dels anys noranta, un gran nombre de consumidors de Iindia van tenir
percepcions negatives sobre els forns de microones. Es creia que, ja que el menjar indi
és ric en oli i especies, no podia ser cuinat en un forn de microones i que les ones que
emanen des de l'interior eren perjudicials per a la salut. Perd hi havia un segment que era
molt conscient del funcionament del microones: que era més rapid, més saludable, que
podia cuinar una gran diversitat de plats... Per tant, els venedors es van centrar inicialment
en el segon segment.

2.5 Model de segmentacié VALS

El model VALS (Values, Attitudes and Lifestyles), en catala ‘valors, actituds i estil
de vida’, és una de les principals formes de dur a terme la segmentacio psicografica
incorporant dades sociografiques. Els tres termes sén de naturalesa intangible i
per tant donen una idea de la naturalesa inert del consumidor. Si una empresa
sap el que el seu consumidor esta pensant sabria quin tipus de promocions o
comunicacions li atrauran més.

El model VALS és diferent per a diferents persones. Per exemple, una persona
amb un alt ingrés tindra un estil de vida en que probablement incloura els habits
de de menjar fora de casa amb freqiiéncia i en restaurants de primera classe, I’tis
de roba de marca tnica i la compra dels millors cotxes del mercat.

El model VALS va ser desenvolupat tenint en compte els recursos dels con-
sumidors, aixi com la capacitat per acceptar la innovacié. L'eix X de model
consisteix en la motivacié primaria i I’eix Y, en recursos com I’ingrés, 1’educacio,
la confianca... Aixi, aquests dos factors es determinen com a critics per definir
I’actitud dels valors i I’estil de vida de qualsevol consumidor (vegeu la figura 2.2).
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Ficura 2.2. Model VALS

Model VALS
Innovadors
Alts recursos

Alta innovacit

Motivacions
primaries

Ideals Realitzacio Autoexpressio

Pensadors Realitzadors Experimentadors

Baixos recursos
Baixa innovacio

Supervivents

Els recursos disponibles inclouen I’ingrés, I’educacio, la intel-ligéncia i el suport
emocional, mentre que la motivacié primaria determina el que realment impulsa
I’individu: el coneixement, el desig d’aconseguir alguna cosa i de ser algi en la
societat.

Després d’investigar més de 1500 consumidors, Arnold Mitchell (autor del model
VALS) divideix els consumidors en 8 tipus diferents en funcié de la quantitat de
recursos de que disposen i de la seva motivacié principal. Aquestes classes de
consumidors en funcid dels seus VALS sén:

1. Innovadors. La classe dels consumidors €s a la part superior del marc de

VALS. Es caracteritzen per una alta renda i alts recursos, i per a ells la
independéncia és molt important. Tenen el seu propi gust individual i estan
motivats per I’assoliment de les coses bones de la vida.

. Pensadors. Un professional ben educat és un excel-lent exemple de

pensadors en el marc del model VALS. Aquestes soén les persones que
tenen recursos alts i estan motivades pels seus coneixements. Sén els
consumidors que prenen decisions de forma racional i estan ben informats.
Estan disposats a acceptar qualsevol canvi social a causa del seu nivell de
coneixement.

. Creients. La diferéncia subtil entre pensadors i creients €s que els pensadors

prenen les seves propies decisions, mentre que els creients son de caracter
més social i per tant també creuen altres consumidors. Es caracteritzen per
tenir recursos més baixos i sén menys propensos a acceptar la innovacié pel
seu compte. Son la classe que més es veu afectada pel boca a boca.

. Realitzadors. Estan motivats principalment per 1’¢xit. Aquestes persones

volen sobresortir en el seu treball, aixi com en 1’entorn familiar. Per tant,
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son més propenses a comprar una marca que ha demostrat el seu exit en el
temps. Es diu que els realitzadors s6n grans consumidors de recursos, pero
al mateix temps, si qualsevol marca esta augmentant, sén més propensos a
adoptar-la més rapidament.

5. Lluitadors. Sén un grup de consumidors de baixos recursos que volen
aconseguir algun &xit. Aquests clients no tenen els recursos per ser un
realitzador. Siun lluitador pot obtenir els recursos necessaris, com ara un alt
ingrés o condici6 social, llavors pot passar a convertir-se en un realitzador.

6. Experimentadors. Es un grup de consumidors que tenen alts recursos i
també necessiten una manera d’expressié personal. Sobretot caracteritzat
pels adults joves, es forma amb persones que volen experimentar el fet de
ser diferents. Aquest grup de consumidors esta ple de primers adoptants que
gasten en gran mesura en aliments, roba i altres productes i serveis juvenils.

7. Creadors. Aquest grup també consta d’aquells consumidors que volen la
lliure expressié perd que tenen limitada la quantitat de recursos. Per tant,
estarien més enfocats cap a la construccié d’una familia millor en lloc de
sortir i haver de gastar més quantitat de diners. Fer-se millors persones
i formar families es converteix en una forma de lliure expressi6 per als
creadors.

8. Supervivents. La classe dels consumidors en el marc VALS amb menys
recursos i per tant els menys propensos a adoptar qualsevol innovacié. Com
que no sén propensos a canviar el seu curs d’accié regular, son fidels a una
marca. Un exemple pot incloure persones grans perceptores de pensions
que viuen soles, per a les quals les necessitats basiques sén importants i sén
menys propensos a concentrar-se en una altra cosa.

D’aquesta manera, el marc VALS pot ser utilitzat principalment per classificar els
consumidors sobre la base dels seus valors, actituds i estil de vida. Una vegada
que la classificacié s’ha fet, se sap a quin tipus de clients es vol orientar una
empresa. Depenent dels seus clients objectiu es pot portar a terme I’estrategia
de marqueting i el missatge promocional de tal manera que colpegi el seu puiblic
en el lloc correcte.

Exemple de consumidors innovadors, segons el model VALS, als EUA

Si ens centrem en els innovadors als EUA ens trobem amb les seglients caracteristiques:

» Estan a la recerca de la novetat.
» Tenen la confianga per experimentar, fallar i tornar-ho a intentar.

» Volen tenir un context del panorama general.

El 28% dels innovadors es consideren ecologistes.

» EI 28% dels innovadors creuen que seran més atractius si tenen un cotxe.

Dades mitjanes de les finances dels innovadors:

« total d’actius financers: 518.000 USD
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+ total actius invertibles: 395.000 USD
+ els actius de jubilaci6: 307.000 USD
+ els passius totals: 155.000 USD

* patrimoni net: 755.000 USD
Sobre les actituds financeres:

» Se senten comodes fent negocis financers a Internet.

+ Els molesta fer pagaments a executius d’institucions financeres amb les quals fan negocis.
Estil de vida:

+ Viatgen frequentment, sopen fora i assisteixen a una amplia varietat de mostres d’art i
esdeveniments culturals i esportius.

» So6n més favorables a la participacié en esports individuals que en esports d’equip.
Relacié amb la publicitat:

» Gran part de la publicitat els resulta massa molesta, pero els agrada mirar-la.

El gran avantatge del model VALS €és que combina dades psicografiques
amb dades demografiques i de comportament del consumidor, donant aixi
un perfil complet.

2.6 Segmentacio étnica

La segmentaci6 &tnica, basada en la demografica, és adequada en molts paisos on
la poblacié inclou grups ¢tnics de mida important, i per tant s interessant estudiar
aquests grups.

Per exemple, als EUA hi ha tres segments ¢tnics importants: els afroamericans,
els asiaticoamericans i els hispanoamericans. Per al propietari d’un negoci que
esta tractant d’ajustar el seu pla de marqueting als canvis demografics dels EUA
podria ser ttil saber que, d’acord amb un informe de 2010 de Nielsen Company,
els consumidors hispans gasten més en articles per a nadons, els compradors
afroamericans compren més fragancies i ingredients per a cuina casolana i els
asiaticoamericans s6n més propensos a menjar fora.

Els Paisos Baixos i Belgica sén els exemples més coneguts d’un fenomen ano-
menat “pilaritzacié”. La pilaritzacié és la segregacié politicoconfessional d’una
societat. Aquestes societats estan verticalment dividides en diversos segments o
“pilars” d’acord amb les diferents religions o ideologies. Tots aquests pilars tenen
les seves propies institucions socials: els seus propis diaris, els organismes de
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radiodifusid, els partits politics, sindicats i associacions d’agricultors, els bancs,
les escoles, els hospitals, les universitats i els clubs esportius. Algunes empreses
fins i tot contracten tinicament personal d’una religié o ideologia especifica. Aixo
porta a una situacié en queé moltes persones no tenen contacte personal amb gent
d’un altre dels pilars. Austria, I’Iraq, Israel, el Liban, Malta, Nigeria, Irlanda del
Nord i Escocia sén societats exemples d’aquest fenomen.

Exemple de pilaritzacié als Paisos Baixos

Els Paisos Baixos tenen almenys tres pilars: protestant, catolic i socialdemocrata. La
pilaritzacié va ser iniciada per Abraham Kuyper a finals del 1800.

El pilar catolic té el més alt grau d’organitzacio, perque el clergat va promoure I'organitzacié
de gairebé tota la vida dels catodlics en les institucions confessionals. No obstant aixo,
el pilar conservador protestant i el pilar socialista, que va consistir principalment en
treballadors de la indUstria, estan estretament units.

Les persones que no estan associades amb un d’aquests pilars, principalment de classe
mitjana i alta protestants i ateus, estableixen sens dubte el seu propi pilar: el pilar liberal o
general. Els llagos entre les organitzacions generals s6n molt més febles que en els altres
tres pilars.

Atesa la tradicio de la pilaritzacié, conforme ha anat augmentant la immigracié s’han format
grups d'immigrants en totes les ciutats: turcs, indis, xinesos, russos, etc., que encara que
no estan tan organitzats si s6n molt compactes. Viuen als mateixos barris i tenen les seves
emissores de radio i escoles propies.

Des del punt de vista del marqueting, aquests grups ofereixen grans oportunitats.
Les empreses de diversos sectors de la industria, incloent-hi els d’alimentacid,
begudes, béns de consum durador i serveis de recreacio i financers reconeixen la
necessitat d’incloure aquests segments en preparar programes de marqueting per
a aquests paisos.

2.7 Criteris basics per a una segmentacio eficient

Una vegada definits els segments del mercat és important centrar els recursos en
aquells que tinguin una mida important, en que el creixement i la rendibilitat
siguin bons tant a curt com a llarg termini. Els criteris de segmentacié de mercat
han de ser ttils en la planificaci6 de I’estrategia de segmentacié de mercat de la
seva propia companyia.

Un segment de mercat ha de ser:

* Mesurable: els segments de mercat generalment es mesuren en termes
de valor de les vendes o el volum (és a dir, el nombre de clients dins del
segment). Els estudis de mercat fiables han de ser capagos d’identificar
la mida d’un segment de mercat en un grau raonable de precisid, de
manera que els estrategs puguin decidir com i en quina mesura s’haurien
de concentrar els seus esforcos en la comercialitzacié d’aquest segment.

* Substancial: no té cap sentit perdre el pressupost de marqueting en un
segment de mercat que no és prou gran o té una capacitat de despesa
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insignificant. Un segment de mercat viable és en general un grup homogeni
amb caracteristiques clarament definides, com ara 1’edat, els antecedents
socioeconomics i la percepcié de marca. En la segmentacié del mercat
cap expert recomanaria centrar-se en un grup de clients inestable que €s
probable que es dispersi o canvii en un termini de temps curt.

* Accessible: és important tenir en compte com es pot accedir al grup,
i sobretot si aquesta manera connecta amb les fortaleses i habilitats del
departament de marqueting de I’empresa. Els diferents segments poden
respondre millor a la publicitat exterior, les campanyes en els mitjans socials,
els anuncis de televisié o qualsevol altre enfocament.

* Diferenciable: un segment de mercat ideal ha de ser internament homogeni,
és a dir, tots els clients dins del segment tenen preferéncies i caracteristiques
similars, perd externament sén heterogenis. Les diferéncies entre els
segments de mercat han d’estar clarament definides, de manera que les
campanyes de marqueting, productes i eines aplicades a ells es puguin
executar sense solapament.

* Accionable: el segment de mercat ha de tenir un valor practic, les seves
caracteristiques han de proporcionar informacié de suport per a un enfoca-
ment de posicionament de marqueting o vendes, i aix0 al seu torn ha de tenir
resultats que son facilment quantificables.

Una bona comprensi6 dels principis de la segmentacié del mercat és un important
bloc de construcci6 de I’estrategia de marqueting de I’empresa, la base per a un
enfocament eficient i agil i un mitja d’orientaci6 dels seus productes i serveis amb
precisidé, amb el minim de rebuig.

2.8 Estrategies de marqueting meta

Les estrategies de marqueting meta es refereixen a com afronta I’empresa
els diferents segments del mercat, €s a dir, si es dirigira a tots els segments
del mercat o a uns quants, i si ho fara de forma estandarditzada o adaptada a
cada segment.

EnI’avaluaci6 dels diferents segments del mercat, I’empresa ha de tenir en compte
dos factors:

e T’atractiu global del segment

* els objectius i recursos de I’empresa
Alguns segments atractius poden no encaixar amb els objectius a llarg termini de

I’empresa, o la companyia pot mancar d’una o més competencies necessaries per
oferir un valor superior.
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Els venedors tenen un nombre il-limitat de possibles estrategies de marqueting
meta que poden guiar les seves decisions de mercat objectiu, des de no segmentar
i dirigir-se a tot el mercat amb una tinica barreja de marqueting fins a dirigir-se de
forma diferent i personalitzada a cada client en concret. Tot i aixi, es poden definir
quatre estratégies de marqueting meta:

* la cobertura total del mercat
* D’especialitzacié en multiples segments del mercat
* la concentraci6 en un sol segment

* el marqueting individual

2.8.1 Cobertura total del mercat

Amb una cobertura total del mercat, una empresa intenta servir tots els grups de
clients amb tots els productes que puguin necessitar. Només companyies molt
grans com Microsoft, General Motors i Coca-Cola poden dur a terme una estrate-
gia de cobertura total. Les grans empreses poden cobrir un mercat completament
de dues maneres: a través del marqueting diferenciat o de I’indiferenciat.

EnI’estratégia de marqueting indiferenciada o de massa, I’empresa fa cas omis
de les diferencies dels segments i es dirigeix a tot el mercat amb una tnica oferta.
Es dissenya una barreja de marqueting d’un producte amb una imatge superior
que pot ser venuda a un ampli nombre de compradors a través de la distribuci6 i
la comunicaci6é de masses. El marqueting indiferenciat és apropiat quan tots els
consumidors tenen més o menys les mateixes prefereéncies i el mercat no mostra
segments naturals. Henry Ford va utilitzar aquesta estratégia quan es va oferir el
Model-T de Ford en un sol color, el negre.

L’argument per al marqueting en massa €és que crea el major mercat potencial,
que porta a costos més baixos, que al seu torn pot conduir a preus més baixos
o marges més alts. Una linia de productes estreta manté baixos els costos
d’investigacié i desenvolupament, produccid, inventari, transport, investigacid
de mercats, publicitat i gesti6 de productes. El programa de comunicacid
indiferenciada també redueix els costos. No obstant aix0, molts critics apunten a la
creixent fragmentacié de mercat i a la proliferaci6 de canals de comercialitzaci6
i comunicaci6, que fan dificil i cada vegada més car poder arribar a un puiblic
massiu.

Quan els diferents grups de consumidors tenen diferents necessitats i desitjos,
els venedors poden definir segments multiples. L'empresa pot sovint millorar el
disseny, el preu, la comunicacié i la distribucid, i també afinar el pla i les activitats
de marqueting. En el marqueting diferenciat, I’empresa ven diferents productes
a tots els diferents segments del mercat. El marqueting diferenciat normalment
crea més vendes totals que el marqueting indiferenciat. No obstant aixo, també
augmenta els costos de fer negocis. Com que el marqueting diferenciat porta a



Marqueting internacional

48 Adaptacié, segmentacié i posicionament en els mercats internacionals

majors vendes i a majors costos, no es poden fer generalitzacions valides sobre la
seva rendibilitat.

Exemple de marqueting diferenciat

La firma de cosmetics Estée Lauder comercialitza marques que atrauen les dones i
homes amb diferents preferéncies: la marca insignia, I'original Estée Lauder, atrau els
consumidors de més edat; Clinique atén dones de mitjana edat; M.A.C., els joves hipsters;
Aveda, els entusiastes de I'aromaterapia, i Origens, els consumidors que volen cosmétics
ecologics elaborats a partir d’ingredients naturals.

2.8.2 Especialitzacio en multiples segments

A diferéncia de la cobertura total, en aquest cas les empreses seleccionen un
subconjunt de tots els possibles segments, cada un d’ells atractiu i apropiat. Hi
pot haver poca o cap sinergia entre els segments. Quan Procter & Gamble va
llancar Crest Whitestrips (blanquejador de dents), els segments objectiu inicials
van incloure les dones promeses i les nuvies, aixi com els homes homosexuals, i
més endavant va ampliar els seus segments i la varietat del producte. L’estratégia
de segments multiples també té I’avantatge de diversificar el risc de I’empresa.

Una empresa també pot intentar aconseguir una sinergia amb 1’especialitzacié en
el producte o en el mercat:

¢ Amb l’especialitzacié del producte, la companyia ven un determinat
producte a diferents segments del mercat. Un fabricant de microscopis, per
exemple, ven a la universitat, al govern i als laboratoris comercials fabricant
diferents instruments per a cada un i construint una solida reputacié en I’area
especifica del producte. El risc associat és que el producte pot ser suplantat
per una tecnologia completament nova.

¢ Amb I’especialitzaciéo en el mercat, ’empresa es concentra a atendre
moltes necessitats d’un grup de clients en particular, com la venda d’un
assortiment de productes exclusivament a laboratoris universitaris. La
companyia adquireix una solida reputaci6 entre aquest grup de clients i es
converteix en un canal per a productes addicionals dirigits al segment. El
risc és que el grup de clients pot patir retallades pressupostaries o reduir la
seva grandaria.

2.8.3 Concentracio en un unic segment

Amb la concentracié en un sol segment, I’empresa es dirigeix a només un segment
en particular. Volkswagen es concentra en el mercat de cotxes petits, i la seva
incursié en el mercat dels grans cotxes amb el Phaeton va ser un fracas als
Estats Units. A través de la segmentacié concentrada, I’empresa adquireix un
coneixement profund de les necessitats del segment i aconsegueix una forta
preseéncia en el mercat. També gaudeix de les reduccions en costos mitjangant
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I’especialitzacié de la seva produccio, distribucié i promocié. Si assoleix el
lideratge del mercat pot obtenir un alt rendiment de la inversio.

El cas extrem de concentraci6 en un inic segment es produeix en 1I’enfocament cap
a un ninxol de mercat, és a dir, un grup de clients més restringit que busquen una
barreja distintiva de beneficis dins d’un segment. Els venedors solen identificar
ninxols dividint un segment en subsegments. Mentre que Hertz, Avis, Alamo i
altres s’especialitzen en cotxes de lloguer a 1’aeroport per a viatgers de negocis i
de plaer, Enterprise s’ha centrat en els de baix pressupost, oferint reemplacament
de cotxes per a les assegurances i llogant cotxes de baix cost a clients als quals els
han robat el vehicle o s’ha espatllat.

2.8.4 Marqueting individual

També conegut com a One-to-One Marqueting (o “marqueting 1:17), és una
estrateégia que es basa a congixer les opcions individuals realitzades per un client
i després adaptar la barreja de marqueting per a cada client de manera diferent
sobre la base d’aquestes opcions.

Hi ha dos tipus basics de marqueting individual:

* Personalitzaci6: I’empresa apren les preferéncies i els gustos personals de
cada consumidor i personalitza el seu pla de marqueting per a ells. Amazon
és coneguda per ser-ne el maxim exponent, recomanant productes segons
les compres i els interessos passats.

¢ Individualitzacié: la companyia no apren les preferéncies de cada client,
sind que li dona la possibilitat d’adaptar el producte als seus propis gustos.

Exemple de marqueting individualitzat

Un bon exemple d’aquesta estrategia és una botiga d’informatica que ofereix una
plataforma basica d’un ordinador portatil i després se li dona al client la capacitat d’adaptar
moltes de les funcions de I'aparell (processador, memoria d’emmagatzematge, programes
carregats) als seus propis gustos i necessitats.

Molts llocs web de noticies en linia utilitzen la mateixa estratégia mitjangant la qual els
visitants podran escollir i triar el tipus de noticies (internacional, politica, economica, etc.).

Amazon, Netflix, eBay, iTunes i molts altres minoristes en linia han desenvolupat
sofisticats marquetings individuals i fan un seguiment de cada client en cada
clic, registre i classificacié de cada compra per desenvolupar un perfil de client
personalitzat basat en els patrons de clics i compres.

Amb aquestes dades, les empreses desenvolupen plans de marqueting que sén
diferents i especialment escrits per a cada client.

Els detallistes d’Internet no sén els Unics a aplicar aquesta estratégia. Fins i tot els
grans detallistes aparentment tan impersonals com les cadenes de supermercats
han desenvolupat metodes per al disseny de plans de marqueting personalitzats
per construir lleialtat (targetes de soci o club, etc.).
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3. Posicionament en els mercats internacionals

Segons diversos estudis, el consumidor mitja veu en els mitjans de comunicacié
entre 3.000 i 20.000 missatges de marqueting per dia. Fins i tot a I’extrem inferior
d’aquest rang d’exposicid, aquests ndmeros sén massa grans perque una sola
etiqueta, logotip o eslogan deixi una impressié significativa en el consumidor
potencial.

Aquesta situacié no ha estat creada per Internet ni el comerg¢ electronic. De
fet, els estudis que daten de la deécada de 1960 indiquen que les persones han
estat exposades a 5.000 missatges publicitaris per dia des dels primers dies de la
televisid. El que ha de saber un empresari d’avui és que la societat de consum esta
sobrecomunicada de missatges de marqueting i, per tant, els missatges realment
han de deixar la seva empremta si volen ser efectius. La idea del posicionament en
el mercat neix per crear un cami on les marques puguin seccionar a través de tot el
desordre comunicatiu i arribar a un ptblic en el qual poden tenir una oportunitat
de deixar una impressio en la seva ment.

Una estrategia de posicionament de marca €s un pla deliberat o procés que
opera en els nivells simbolics de la consciéncia dels consumidors, on els
significats i les associacions (fins i tot de les paraules individuals) realment
tenen pes.

Una estrategia de posicionament en el mercat es basa en les dades de
negoci i tracta de compondre la cadena exacta de paraules per equilibrar
els conceptes de diferenciacio i distinci6 i la similitud d’una marca.

El posicionament és un esfor¢ a llarg termini per solidificar la identitat d’una
empresa i els seus productes o serveis en un espai Unic en la ment de 1’audiéncia
objectiu. Es un intent organitzat perqué una marca es distingeixi de la multitud i
influencii en la manera com el seu public objectiu la percep.

Origen del concepte

La idea de posicionament en el mercat la va introduir per primera vegada el 1969 Jack Trout
en un article publicat a la revista Marqueting Industrial. El concepte va ser popularitzat més
endavant, quan Trout i Al Ries van publicar el best-seller Positioning — The Battle for Your
Mind, el 1981. El llibre descriu I'estratégia de posicionament com un sistema organitzat per
trobar un espai en la ment del client, basat en la idea que la comunicacié només pot tenir
lloc en el moment adequat i sota les circumstancies precises.

Es important assenyalar que es pot triar portar a terme el posicionament en el
mercat deliberadament o es pot optar per sortir i deixar que les coses succeeixin
de forma organica. Perd d’una manera o d’una altra, la marca ocupara una posicio
en el mercat durant el temps que existeixi, i s un error no prendre el control total
de la mateixa, perque la competencia si que ho fara.
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Triar activament el posicionament d’una marca vol dir que aquesta ha de decidir
representar alguna cosa, penjar el seu barret en un conjunt de valors i estar al
costat d’aquesta decisié per al llarg termini. Un cop fixada és molt dificil, perd no
impossible, canviar la posicié sense posar en perill la credibilitat de la marca. Per
aquesta rad, una estratégia de posicionament en el mercat solida és crucial per a la
vitalitat i la longevitat d’una empresa. Com més aviat s’emprengui aquest procés,
millor per a la seva organitzacié empresarial.

El posicionament €s una estrategia de marqueting que té com a objectiu
fer que una marca ocupi una posicié diferent pel que fa a marques de la
competencia en la ment dels clients.

3.1 Procés de posicionament

Es molt important que I’organitzacié prengui consciencia dels beneficis d’un bon
posicionament; d’altra manera el procés mai tindra exit. Per portar a terme el
posicionament cal seguir els segiients passos:

1. Determinaci6 de la posici6 actual en el mercat.

2. Analisi de la competeéncia.

3. Analisi de la posicié competitiva.

4. Comparacio i contrast amb la competencia.

5. Desenvolupament d’una idea tGnica de posicionament.

6. Redaccié d’una declaracié de posicionament.

7. La prova de I’eficacia del concepte final del posicionament de marca.

3.1.1 Determinacio de la posicio actual en el mercat

Un dels signes reveladors que una marca ha descuidat el seu posicionament en el
mercat €s que se sent incompresa pel seu public objectiu. Sil’audiéncia interpreta
malament hi ha una bona probabilitat que ’organitzaci6 no s’entengui a si mateixa
en algun nivell. Per endrecar o evitar aquesta situacié per complet, qualsevol
organitzacié ha de respondre les segiients preguntes:

* Qui és com a marca i que és el que representa? Es a dir, quins sén els
atributs més singulars del negoci que el distingeixen de la competeéncia, la
diferenciacié de I’empresa sobre la competeéncia.
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* Quins son els clients objectiu i que és el que volen o necessiten?
Una vegada definida la diferenciacid, les empreses s’han d’enfocar cap a
I’exterior per veure quins son els clients que millor serveix. Aquests clients
representaran el segment de mercat al qual finalment el posicionament haura
de servir.

* Com satisfara les necessitats dels seus clients objectiu de manera fiable?
Les grans marques entenen que simplement no és possible complaure totes
les persones en tots els sentits i tota I’estona. En el seu lloc, es basen en
un segment de mercat clarament definit en el qual puguin servir la base
de clients de manera més significativa a causa de les seves caracteristiques
uniques.

3.1.2 Analisi de la competéncia

Una analisi profund de la competéncia es pot dividir en quatre subcategories:

* Objectius de la competéncia. Aquests no sén necessariament els objectius
financers, sind que parlem d’objectius relacionats amb la quota de mercat
o taxa de creixement. Si es poden identificar un o dos objectius crucials,
com ara els ingressos a curt termini enfront de la inversié en recerca
i desenvolupament, o si estan invertint en programari de traduccié per
servir els segments del mercat internacional, a continuacié es pot actuar
i reaccionar en conseqiiéncia.

* Suposits de la competéncia. Dades generals i qualitatives que poden
incloure I’experieéncia passada, les tendéncies del mercat i els factors
culturals regionals s’han de tenir en compte per contrastar la resta de les
dades.

* Estrategies de la competéncia. Aquesta és probablement la informacié
més dificil de descobrir, i també la més ttil. Comprovar comunicats de
premsa, documents teécnics, informes als accionistes, campanyes promocio-
nals, fusions, adquisicions i practiques de contractacié per a la comprensio
més profunda sobre la direccié en que la competéncia s’esta movent.

* Les capacitats de la competencia. Les respostes a les tres preguntes
anteriors han d’esbossar una historia completa del quines sén les capacitats
dels competidors. Aquesta informacié ha de donar idees de quines son les
fortaleses i debilitats, fet que ajudara a enfocar els esforcos del procés de
posicionament en el mercat perque siguin més efectius.
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Trobareu una analisi més
profunda de les cinc
forces de Porter en
'apartat “Fases del pla de
marqueting i analisi de la
situacié” de la unitat “Pla
de marqueting
internacional”.

3.1.3 Analisi de la posicié competitiva

Segons Michael Porter, de la Harvard Business School, hi ha cinc forces en
I’analisi de la posici6 competitiva que determinen la intensitat competitiva i
I’atractiu d’un mercat i assenyalen el lloc on resideix el poder en qualsevol situacié
de negoci. Les cinc forces de Porter sén:

* Poder de negociacié amb els proveidors. Es a dir, si és facil per als
proveidors augmentar els preus. El nombre de proveidors, la singularitat
dels seus productes o serveis, la seva grandaria relativa, la forca en el mercat
i el cost de canviar a un altre proveidor s6n aspectes a tenir en compte per
avaluar el poder de negociaci6é amb els proveidors.

+ El poder de negociacié dels clients. Es a dir, si és facil per als compradors
fer que les empreses baixin els preus. El nombre de compradors en el mercat,
la importancia de la seva fidelitat al proveidor i el cost per al comprador de
canviar entre els proveidors son les qiiestions a tenir en compte per valorar el
poder de negociaci6 dels clients. Els proveidors amb un grapat de poderosos
compradors solen ser vulnerables als termes que els compradors desitgen
establir.

+ L’amenaca de productes substitutius. Es a dir, quants productes similars
hi ha al mercat. Quan hi ha una gran quantitat de productes similars, la
probabilitat que es canvii a marques amb preus més baixos és alta. Els
proveidors tenen menys poder en els mercats saturats, per la qual cosa s6n
mercats menys atractius.

» L’amenaca d’entrada de nous competidors. Es a dir, com de rendible
és el mercat. Mercats més rendibles atreuen els nouvinguts i amb el
temps s’erosiona la rendibilitat llevat que hi hagi barreres a I’entrada, com
les patents, les economies d’escala, els problemes amb reglamentacions
governamentals, etc.

* La rivalitat competitiva. Es a dir, quants competidors hi ha en un mercat
determinat. Com més empreses ofereixin el mateix producte, menys atractiu
és el mercat.

L’analisi de la posicié competitiva ajudara a entendre els factors que influeixen
en la rendibilitat en el mercat en el qual es desitja competir. El conjunt de
dades resultant també ajudara a informar les decisions sobre si entrar 0 no en una
industria especifica, si cal augmentar la capacitat en un sector especific i com fer-
ho per desenvolupar estratégies competitives.
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3.1.4 Comparacio i contrast amb la competéncia

En aquesta fase s’ha de comparar la informacié recopilada en I’analisi de la
competencia i de la seva posicié competitiva amb la de la mateixa empresa. A
partir d’aquestes dades s’ha d’evidenciar on focalitzar el posicionament.

Tractar d’entrar en una posicié en el mercat ja ocupada per un competidor implica
una batalla molt dura. Es també una mala idea tractar d’aprofitar una altra marca
per comparar els productes, ja que pot debilitar la marca amb la mateixa facilitat
que pot enfortir-la.

3.1.5 Desenvolupament d’una idea unica de posicionament

Un cop identificada la posici6 ideal de mercat, I’objectiu és crear una impressio
Unica en la ment dels clients, de manera que associi una cosa especifica i conve-
nient sobre la marca, diferenciant-la dels altres competidors en el mercat. Amb
tota aquesta informaci6 s’ha de ser capag d’establir amb claredat i especificament
el que ’empresa €s i el que no és, quins problemes hi ha al mercat, com aportar
una solucié a aquests problemes i la manera d’atendre la base de clients que es
beneficiara de les solucions que ofereix la companyia.

Aquests fets formen la base de la declaracié de posicionament del mercat. A partir
d’aquest moment cal redactar una declaraci6 formal sobre aquests.

3.1.6 Redacci6 d’una declaracié de posicionament

Cada paraula de la declaracié de posicionament és deliberada i recolzada per
les dades que s’han recollit en les fases prévies. Es a partir d’aquest procés que
I’ autoritat i la credibilitat de la marca han de ser construides.

La declaraci6 de posicionament, que es converteix en la base per a les iniciatives
de publicitat i comunicacié posterior, primer identifica que és I’empresa i el que
representa. A partir d’aquest moment s’identifica el client objectiu i quines sén
les seves necessitats, i després s’assenyala com aquestes necessitats especifiques
seran abordades per la marca. La declaracié de posicionament passa a ser una
declaraci6 de distinci6 que diferencia la marca de la competencia.

Els quatre passos per crear una declaracié de posicionament sén:

1. Identificar els clients objectiu. Elaborar un resum concis que descrigui
les caracteristiques demografiques, les actituds primaries i les sensibilitats
que la marca esta tractant d’atreure, basant-se en els resultats dels passos
anteriors.
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2. Definir el mercat. Entre la categoria en qué una marca esta competint i el
context en el qual executa les iniciatives es troba el concepte de rellevancia
de la marca. Aquesta idea de la rellevancia s’ha d’establir en la ment del
public objectiu. Ates que les dades recollides fins al moment han d’haver
revelat un ninxol perque la marca 1’ocupi, cal triar les paraules exactes més
adequades.

3. Fer una oferta. Qualsevol que sigui el benefici, més emocional o racional,
que la marca proporciona a la base de clients objectiu, ha de ser una cosa
que es pugui complir plenament.

4. L’evidencia actual (raé per creure). Recopilar evidéncia que prova que
la marca compleix amb ’oferta de satisfer els desitjos i les necessitats del
public objectiu. Sense una oferta que es pugui mantenir de forma fiable,
la declaracié de posicionament de mercat realment sera només un conjunt
buit.

Una vegada completats aquests quatre passos, 1’empresari esta preparat per
redactar una declaracié de posicionament, que comenga amb la férmula segiient:

Per (client objectiu) que (declaracié de necessitat / vol), el (producte o marca) és un
(categoria de producte) que / la qual (declaracié de benefici). A diferéncia de (competidor),

el nostre producte / marca (declaracié de distincio).

Cal editar la férmula fins a la més simple declaracié concisa, tot mantenint la
mesura completa de I’essencial. I en cadascuna de les categories (entre parentesis),
tractar de ser al més especific possible.

Exemple de declaracio de posicionament d’Amazon (us de la formula)

Amazon va utilitzar aquesta declaracié de posicionament quan es dedicava gairebé
exclusivament a la venda de llibres:

“Per als usuaris de la World Wide Web que gaudeixen els llibres, Amazon.com és un
llibreter detallista que ofereix accés instantani a més d’1,1 milions de llibres. A diferéncia
dels detallistes de llibres tradicionals, Amazon.com ofereix una combinacié de comoditat
extraordinaria, baixos preus i seleccié6 completa.”

Si revisem I'exemple d’Amazon trobarem de forma implicita la féormula d'inici d’una
declaracié de posicionament:

“Per als usuaris de la World Wide Web (client objectiu) que gaudeixen els llibres (declaracié
de necessitat / vol), Amazon.com (producte o marca) és un llibreter detallista (categoria de
producte) que ofereix accés instantani a més d’1,1 milions de llibres (declaraci6 de benefici).
A diferéncia dels detallistes de llibres tradicionals (competidor), Amazon.com ofereix una
combinacié de comoditat extraordinaria, baixos preus i seleccié completa (declaracié de
distincio).”

Les declaracions de posicionament de marca difereixen de frases o lemes, on els
eslogans i les consignes sén el llenguatge persuasiu de la publicitat dirigida cap
a fora a un public objectiu. Les declaracions de posicionament s’estableixen per
a us intern, i guien les decisions de marqueting i publicitat clau que impacten
positivament en la percepcié del client de la marca.
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3.1.7 La prova de l'eficacia del concepte final del posicionament de
marca

Les proves de concepte de posicionament son el pas final en el procés. En termes
generals, per posar a prova la metodologia s’ha d’incloure una combinacié de
recol-leccié de dades qualitatives i quantitatives que poden incloure grups focals,
enquestes, entrevistes en profunditat... Les preguntes fonamentals giren al voltant
de la compra prevista de la marca o producte (donat el seu posicionament), la imat-
ge projectada de la marca, la freqiiencia prevista d’us, les expectatives de preus,
les expectatives de distribucid, els possibles problemes i aixi successivament.

Sobre la base dels resultats d’aquestes proves, un concepte de posicionament
guanyador pot ser solidificat. Aquest concepte de posicionament guanyador es
converteix en el model per al desenvolupament de tots els actius de publici-
tat creativa, plans i materials de marqueting (envasos, promocid, preu, marca,
distribucié, millores del producte, web, servei al client i aixi successivament).
Tots els missatges de marca posteriors han de ser coherents amb el concepte de
posicionament de la marca final.

Cada marca té un posicionament, tot i que pot ser fosc o no reconegut. De
vegades, aquest posicionament és el resultat de la inercia, la historia o les activitats
competitives de I’empresa. No obstant aixd, una marca que vol tenir &xit no ha
de deixar el seu posicionament a I’atzar, o encara pitjor, que els competidors
decideixin el seu posicionament. L'empresa o marca que aspira al domini del
mercat ha de prendre el control del seu posicionament a través dels metodes
cientifics d’investigacié de mercats. La creacié de ’estrategia de posicionament
optima guiara i donara energia als esfor¢os de publicitat i marqueting a llarg
termini de la marca.

Abans de prendre les decisions finals sobre els esborranys de posicionament hi ha
alguns criteris que el nou posicionament en el mercat ha de complir:
* Dibuixa una imatge clara de marca diferenciada dels competidors?

* Coincideix amb el que les enquestes revelen sobre les percepcions dels
client sobre la marca?

* Deixa espai per al creixement?

* Indica el valor tnic que la marca ofereix?

* Se centra en els principals clients?

+ Es memorable i motivador?

* Segueix sent coherent en totes les arees del negoci?
+ Es facil d’entendre?

¢ Pot ser imitat facilment?
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* Es tornara antiquat amb el temps?

La declaraci6 del que ofereix és alhora versemblant i creible?

Pot la marca tenir la plena propietat del que ofereix?

Pot fer front als contraatacs dels competidors?

Informa i déna direccions efectives al marqueting i a les decisions de marca
de com avangar en el temps?

3.2 Tipus de posicionament

Després que el mercat mundial s’ha segmentat i un 0 més segments s’han consi-
derat com a mercat objectiu, és essencial planificar una forma d’aconseguir els
objectius. Per aconseguir aquesta tasca, els venedors utilitzen el posicionament,
mitjancant el procés pel qual I’empresa estableix una imatge del seu producte en
la ment dels consumidors en relacié amb la imatge de ’oferta de productes de la
competencia. En I’actual entorn de mercat global, moltes empreses consideren
cada vegada més important comptar amb una estrategia de posicionament global
unificat.

Les empreses poden basar el seu posicionament en diversos aspectes, com per
exemple:

* Basant-se en un atribut: aquest posicionament és el resultat de sobresaltar
caracteristiques particulars dels productes o serveis que beneficiin en alguna
cosa. Per exemple, ’aigua sense sodi, que, a diferéncia de les altres,
és beneficiosa per a la salut. Les marques que basen la seva estrategia
de posicionament en un sol atribut poden enfortir la seva imatge en la
ment del consumidor amb més facilitat que les que intenten basar el seu
posicionament en diversos atributs.

» Basant-se en els beneficis: es destaca el benefici d’un producte, com poden
ser I’ale fresc proporcionat per un xiclet o les dents blanques promeses per
un dentifrici blanquejador.

¢ Basant-se en 1’as o I’aplicacié del producte: es posiciona prestant atencio
a’ds que li déna el consumidor al producte; és a dir, tenint en compte com
i on ho fa servir, i mostrant que és el millor complint aquesta missié. Es
destaca la finalitat d’un producte, com poden ser les begudes energetiques
per als esportistes o els productes dietetics destinats a persones que volen
perdre pes.

* Basant-se en 'usuari: aquest enfoca a un perfil d’usuari concret i se sol
tenir en compte quan la marca vol diversificar-se o dirigir-se a un public
objectiu diferent de I’actual. Una manera bastant efectiva de posicionament
és que una celebritat sigui la imatge associada a la marca, d’aquesta manera



Marqueting internacional 59 Adaptacié, segmentacié i posicionament en els mercats internacionals

és més senzill posicionar la marca en la ment dels perfils que s’hi sentin
identificats o que aspirin a ser com aquesta celebritat.

* Enfront de la competéncia: explota els avantatges competitius i els atributs
de la nostra marca, comparant-los amb els de les marques competidores.
Es una estratégia que té com a avantatge que les persones comparem
amb facilitat, i aixi, aconseguir que la marca estigui comparativament
posicionada per sobre de les altres pot suposar una garantia de compra. Pero
no sempre ens podem posicionar enfront de la competeéncia com la millor
marca o la marca lider, aixi que aquesta estrateégia presenta dues variacions:

— Lider: és el que primer es posiciona en la ment del consumidor i
aconsegueix mantenir la seva posici6.

— Seguidor o segon del mercat: 1’estrategia del ndmero dos pot
fonamentar-se en aspectes com ser una alternativa al lider o una opci6
més econdmica.

* D’acord amb la qualitat o el preu: el producte pot basar la seva estrateégia
en aquesta relaci6é de qualitat i preu o centrar-se Unicament en un dels dos
aspectes, transmetent, per exemple, des d’un preu molt competitiu fins a
un preu molt elevat, habitualment vinculat a 1’exclusivitat o al luxe. Per
tant, el posicionament basat en la qualitat o en el preu o en la relaci6 entre
ambdues es pot donar per la banda alta (apel-lant al luxe) o per la banda
baixa (apel-lant a I’economia)

* Segons estils de vida: aquest tipus d’estratégia de posicionament se centra
en els interessos i les actituds dels consumidors per dirigir-se a ells segons
el seus habits de vida.

3.3 Posicionament internacional

A mesura que el procés de globalitzacié del mercat continua, molts investigadors
i experts s’han adonat de la utilitat de la cultura de consum global (Global
Consumer Culture o GCC). Aquesta es reconeix com un conjunt de signes
i sfmbols comuns, com ara marques, que puguin ser entesos per un nombre
significatiu dels consumidors en els mercats urbans al voltant del mén. La GCC
no representa homogeneitzacié; més aviat, el que reflecteix és la difusié global
dels signes i els comportaments de consum, principalment dels paisos occidentals
i dels paisos desenvolupats de I’ Asia (per exemple, hamburgueses i sushi com a
menjar rapid).

Diverses investigacions han demostrat que els consumidors poden comprar certes
marques per reforcar la seva pertinenca a un segment especific global, com ser
adolescent, home de negocis, diplomatic o de I’elit.

En I’ambit global, la pregunta clau és si pot funcionar un posicionament global per
a tots els productes. I aqui es troben tres diferents posicionaments de marqueting
cultural:



Marqueting internacional 60 Adaptacié, segmentacié i posicionament en els mercats internacionals

* ¢l posicionament cultural global del consumidor (Global Consumer Cultu-
ral Positioning, GCCP)

* el posicionament cultural basat en el consumidor local (Local Consumer
Cultural Positioning, LCCP)

* el posicionament cultural basat en el consumidor estranger (Foreign Consu-
mer Cultural Positioning, FCCP)

3.3.1 Posicionament cultural global del consumidor

L’enfocament GCCP respon a I’anhel del consumidor de ser part d’una comunitat
globalitzada, i permet 1’accés als codis i al significat que els consumidors estan
buscant globalment. Per exemple, Nespresso utilitza la figura de George Clooney
per introduir codis acceptables a nivell mundial en la seva imatge.

El posicionament global €s més eficac per a les categories de productes que
s’acosten a qualsevol dels extrems definits per les emocions (high-touch) i I’alta
tecnologia (high-tech). Tots dos extrems del procés es caracteritzen per alts nivells
de participaci6 dels clients i per un llenguatge comu entre els consumidors.

"High-tech’ i "High-touch’

Els termes high-touch i high-tech van ser encunyats per John Naisbitt al seu llibre
Megatrends (1982), on apareixien al capitol més petit, i van prendre més importancia en
les seglients edicions. Posteriorment es va publicar High Tech/High Touch, Technology and
our Search for Meaning (1999), d’'on es poden extreure les seglients reflexions sobre el
significat dels conceptes:

» Qué és high-tech? Els futurs avencos, les innovacions, el progrés de control. S’ha de tenir en
compte que I'alta tecnologia d’avui dema pot quedar obsoleta.

* Que és high-touch? Es la mirada d’una nena de tres anys d’edat desconeguda que, de sobte,
es torna a mostrar en la seva cara fresca i dolca i parpelleja un somriure que no reflecteix
la seva personalitat obstinada. Es voler ajudar el seu pare perqué es nota que la flexié és
ara dificil per a ell. Es anhel d'un amant. Es seure en silenci. Es plorar per la bellesa d’una
pintura. Es sentir empatia. Es renunciar a poder fer el que és correcte. Es reconeix el lloc
d’'una altra persona en aquest mon. Es ser respectuds amb una cambrera. High-touch és
abracar les forces primitives de la vida i la mort.

+ Que és high-tech/high-touch? Es reconéixer que la tecnologia és una part integral de
I'evolucié de la cultura, el producte creatiu de la nostra imaginacid, els nostres somnis i
aspiracions, i que el desig de crear noves tecnologies és fonamentalment instintiu.

Posicionament d’alta tecnologia (’high-tech’)

Els ordinadors personals, els equips de video i misica o els automobils sén
exemples de categories de productes on el posicionament d’alta tecnologia ha
demostrat la seva eficacia. Tals productes es compren amb freqiiencia sobre la base
de les caracteristiques del producte, encara que la imatge també pot ser important.
Els compradors normalment ja tenen o volen adquirir informacié teécnica. Els
productes d’alta tecnologia es poden dividir en dues categories:
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* Els productes tecnics. Son productes respecte dels quals els compradors te-
nen necessitats especialitzades; requereixen una gran quantitat d’informacié
del producte i comparteixen un llenguatge comd. Per exemple, ordinadors,
productes quimics, pneumatics i serveis financers.

* Els productes d’interés especial. Si bé sén menys técnics i estan més
orientats al temps lliure o a la recreacid, també es caracteritzen per una
experiéncia compartida entre els usuaris. Un cop més, el llenguatge i
els simbols comuns associats amb aquests productes poden sobrepassar
les barreres idiomatiques i culturals. Per exemple, les bicicletes Fuji, els
articles esportius Adidas i les cameres de Canon.

Posicionament basat en les emocions ("high-touch’)

La comercialitzacié dels productes basada en les emocions requereix menys
eémfasi en la informaci6 especialitzada i més eémfasi en la imatge. Igual que els
productes d’alta tecnologia, comparteixen un llenguatge comu i un conjunt de
simbols relatius als temes de la riquesa, al materialisme i al romang. Les tres
categories de productes d’alt contacte sén:

* Els productes que resolen un problema comi. Se situen a I’altre extrem
de I'espectre dels productes d’alta tecnologia. Els productes d’aquesta
categoria proporcionen beneficis vinculats als “petits moments de la vida.”
Els anuncis que mostren amics parlant davant d’una tassa de caf¢ en una
cafeteria o calmant la set amb un refresc durant un dia a la platja. Posar
el producte al centre de la vida quotidiana i comunicar el benefici ofert de
manera que tothom ho entén.

* Els productes de I’aldea global. Les fragancies de Channel, la roba de
disseny, I’aigua mineral o les pizzes sén exemples de productes on el
posicionament és molt cosmopolita per naturalesa. Les fragancies i els
productes de moda han viatjat com a resultat del creixent interes a tot el
moén en alta qualitat, 1’alta visibilitat i els productes d’alt preu, que sovint
milloren la condicié social. No obstant aix0, els productes alimentaris de
baix preu (com I’aigua i els refrescos) mostren que la categoria de 1’aldea
global abasta un ampli espectre de preus.

* Els productes que utilitzen temes universals. Aprofiten aspectes publi-
citaris i apel-lacions del producte que sén prou basiques i per tant sén
veritablement transnacionals. Sén temes com el materialisme (introduit
a les imatges de benestar o d’estat), 1’heroisme (temes que inclouen les
persones accidentades o I’ autosacrifici), el joc (oci/recreacio) i la procreaci6
(el festeig i el romang).

El posicionament basat en les emocions €s avui en dia un dels més efectius,
tant a nivell global com a nivell regional, atés que les emocions arriben al
més profund de les persones.
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3.3.2 Posicionament cultural basat en el consumidor local (LCCP)

L’LCCP es defineix com una estratégia que associa la marca amb significats
culturals locals, reflecteix la cultura local de normes i identitats, es presenta com
consumida per la poblacié local en la cultura nacional o es representa com de
produccié local per a la gent local.

Exemple d’LCCP: el cas de la industria alimentaria

Lenfocament LCCP s'utilitza sovint en la indUstria alimentaria, ja que els aliments que es
consumeixen varien ampliament d’una cultura a una altra.

Per exemple, la introducci6 per part de McDonald’s de la McCurry en el seu men( a I'india
o el McFalafel a Egipte constitueix un enfocament LCCP d’adaptacié, per la qual cosa
I'empresa és capag de controlar el conjunt de codis que la marca emet a nivell local i oferir
un producte als seus consumidors amb els valors locals que aprecien i als quals estan
acostumats.

A Espanya tenim l'exemple de la cervesa Estrella Damn amb els anuncis
“Mediterraniament”.

3.3.3 Posicionament cultural basat en el consumidor estranger

L’FCCP es defineix com una estratégia que posiciona la marca com a simbol d’una
especifica cultura de consum estrangera; €s a dir, una marca amb la personalitat,
I’ocasi6é d’ s o el grup d’usuaris associats amb una cultura estrangera. Per exemple,
Gucci als Estats Units es posiciona com un producte italia de prestigi i de moda.

Exemple d’FCCP: el cas de la industria automotriu

Trobem un exemple d’enfocament actual utilitzant FCCP en la indUstria automotriu. La
noci6 de qualitat s’associa amb freqiiéncia a una identitat alemanya en la industria de
'automobil. Opel i Volkswagen utilitzen aquest posicionament i fins i tot les seves frases
utilitzen codis alemanys: Opel amb “Wir lieben Autos” i Volkswagen amb “Das Auto”. Les
campanyes han tingut tant d’exit a Franga que Renault va respondre agressivament amb
un enfocament LCCP usant la série d’anuncis “French Touch”.

Cal assenyalar que la proposta de conceptualitzacié GCCP no s’ha de confondre
amb la publicitat estandarditzada a nivell mundial, perque la globalitzacié implica
I’ds dels continguts publicitaris comuns o similars a tot el mén. Encara que en
I’enfocament GCCP es pot emprar una campanya de publicitat estandarditzada,
també ho poden fer els enfocaments LCCP o FCCP.

3.4 Mapes de posicionament

Per tal d’entendre el segment al qual volem arribar i amb quin posicionament es
recorre als informes d’escales semantiques i escales multidimensionals. En aquest
punt entra en joc el marqueting d’escenaris hipotétics, que utilitza enquestes de
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productes i situacions imaginaries per avaluar les necessitats dels consumidors i
I’interés del mercat per als productes en desenvolupament. L'is del marqueting
hipotetic pot ajudar a assignar els recursos de I’empresa en les arees de productes
on els consumidors demostren desig i necessitat.

El marqueting d’escenaris hipotetics combina técniques de marqueting tradicio-
nals amb sofisticades eines de pronostic per determinar les possibles estrategies
de marqueting per a nous productes. Els experts en marqueting utilitzen enquestes
individuals i de grup per mesurar I’interes del client en els productes actualment en
desenvolupament. Aquestes tecniques permeten als venedors trobar els productes
que tenen el major potencial d’exit i evitar els que tenen la major probabilitat de
fracas.

S’utilitzen escenaris hipotetics per desenvolupar variacions d’un producte i exe-
cutar proves de marqueting d’aquestes noves versions. Aquestes variacions poden
incloure canvis en el color, la mida, els logotips o els embalatges. Per exemple,
el 1992, I’empresa Pepsi-Cola va llancar Crystal Pepsi, una versio clara i lliure de
cafeina de la seva beguda. No va aconseguir &xit a llarg termini en els mercats
petits i la companyia va suspendre la marca el 1994.

Basicament, existeixen dos mapes de posicionament: aquells basats en una escala
semantica i els que prenen com a model una escala multidimensional.

3.4.1 Escala semantica

Els estudis d’escales semantiques sén ttils per determinar el nivell ideal de cada
caracteristica fisica del producte a desenvolupar. L’escalament semantic utilitza
un sistema de qualificacidé senzill, generalment de 1’u al deu, per determinar el
desig dels consumidors de les caracteristiques fisiques i estetiques del producte
hipotetic en general.

Per tal de desenvolupar I’estudi a escala semantica es crea una taula en que les
columnes estan formades per les diferents marques i les files per les diferents
caracteristiques. A continuaci6 es pot elaborar un grafic per tal de visualitzar els
resultats i comparar la puntuacié de les diferents marques.

Exemple d’escala semantica

En un estudi a escala semantica elaborat entre quatre empreses fabricants de sabates
esportives, tenint en compte cinc variables, s’han trobat els seglents resultats (taula 3.1),
que es representen visualment en un grafic d’escala semantica (figura 3.1).

TauLa 3.1. Dades del mercat de sabates esportives per a un estudi a escala semantica

Caracteristiques Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D
Durabilitat 6 4 9 4
Estil 3 6 7 6
Qualitat 6 9 3 8
Traspiracio 5 4 6 7

Flexibilitat 6 7 9 6
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FiGcura 3.1. Grafic de I'escala semantica

Escala semantica
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Elaboracié propia

3.4.2 Escala multidimensional

Els mapes de posicionament a escala multidimensional ens serveixen per definir
I’estrateégia i donen una visié de la nostra situacié competitiva.

Hi ha dos enfocaments principals per a la construccié d’un mapa de posiciona-
ment:

* On la gesti6 de l'organitzaci6 utilitza el seu coneixement i experiéncia
col-lectiva del mercat per construir el mapa.

* On es té accés als resultats d’un estudi d’investigacié de mercat adequat.

De tota manera, el primer pas consisteix a seleccionar els atributs determinants,
aquells en que el consumidor es basa en la seva decisi6 de compra. En altres
paraules, els atributs determinants sén els més importants, i els consumidors els
fan servir per ajudar a diferenciar les alternatives de que disposen.

Exemple d’atributs per a diferents productes

+ sabates: comoditat, disseny, qualitat, funcionalitat

+ café instantani: gust, pais d’origen, varietat, qualitat

« cereals per esmorzar: saludable, nivell de sucre, varietat, diversié

+ destinacié de vacances: temperatura, distancia recorreguda, diferéncia cultural, instal-lacions

» camera fotografica: zoom, memoria, mida, pes, qualitat d'imatge

El preu no es mostra en els exemples anteriors, ja que mentre que representa un
senyal de qualitat i sens dubte afecta la percepcié d’una marca o un producte,
generalment no és til en la construccié d’un mapa de posicionament. Es pot
utilitzar la relaci6 qualitat/preu, perd mai utilitzar el preu i la qualitat en el mateix
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mapa, atés que tenen un alt contingut correlacionat i els resultats del mapa serien
pobres.

Els passos per elaborar un mapa segons una escala multidimensional sén els
seglients:

1. Depenent de la categoria de productes, s’ha de considerar com els con-
sumidors trien el producte entre les diferents ofertes. Prenent com a
exemple la categoria de calcat, la majoria dels consumidors seleccionarien
les sabates en els atributs enumerats en I’exemple anterior. Encara que la
llista pot no ser valida per a tots i cada un dels consumidors, simplement es
tracta d’aconseguir una comprensié del mercat objectiu general (de la llista
de possibles atributs determinants cal seleccionar-ne només dos. Aquests
formen els eixos del seu mapa. S’ha de tractar de triar els dos que es cregui
que poden ser les més importants pel que fa a I’eleccié de productes entre
les diferents ofertes competitives).

2. El segon pas €s elaborar una llista dels principals competidors en la
categoria de productes. Aquestes son les marques que es poden tracar sobre
el mapa. No cal enumerar cada competidor en el mercat, i s’ha de triar
una llista de cinc a deu competidors, marques/productes (a vegades hi ha
diversos productes sota la mateixa marca). Per exemple, al mercat dels
cereals, Kellogg’s és la principal marca de la familia, i executar una serie
de noms individuals seria com Corn Flakes de Kellogg’s, que també poden
tenir extensions de linia de productes (és a dir, diferents varietats de Corn
Flakes). Per tant, depenent de la tasca, pot ser que calgui aprofundir més si
cal.

3. El tercer pas és crear les qualificacions d’aquestes marques, assignant les
puntuacions per a elles utilitzant els dos atributs elegits. La forma més
senzilla de fer aix0 és mitjangant 1’ds d’una escala de qualificacié simple
de1’1 al 10.

4. Finalment, s’han de col-locar en un grafic les qualificacions obtingudes.

Exemple de mapa conceptual per a begudes gasoses

Les marques triades a relacionar del mercat de les begudes gasoses sén Coca-Cola, Pepsi,
Fanta, Pepsi Next i Coca-Cola Light, avaluant-se I'atribut dolcor i la cafeina.

Les qualificacions atorgades a cada marca per a cada atribut sén les recollides en la taula
3.2, i aquestes es poden reflectir en el grafic del mapa conceptual (vegeu la figura 3.2).

TauLa 3.2. Dades del mercat de begudes gasoses per a un estudi a escala multidimensional

Marca Dolgor Cafeina Quota de mercat
Coca-Cola 4 8 20%

Pepsi 10 8 15%

Fanta 10 2 5%

Pepsi Next 6 6 1%

Coca-Cola Light 2 8 17%
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Com en altres grafics Utils
en el marqueting, s’aprofita
aquest per mostrar la quota

de mercat de cada empresa
amb el gruix de les

circumferencies que la
simbolitzen.

Elaboracié de mapes

En la web Perceptualmaps es por
trobar informacié sobre
I’elaboracié d’un mapa de
posicionament a partir d’un full
de calcul: https://goo.gl/Jwl44S.

Ficura 3.2. Mapa conceptual

Mercat de begudes gasoses

Més cafeina

Coca-Cola Coca-Colg Pepsi
Light

Pepsi Next

Més dol¢
Menyns dolg

Fanta

Elaboracié propia

3.5 Estrategies de posicionament

Els mapes conceptuals sén molt utils per determinar una estratégia competitiva
adequada, depenent del posicionament de la marca. Hi ha diversos enfocaments
estratégics per a 1’ds de mapes conceptuals, com ara:

* el posicionament com a lider

la recerca d’un buit en el mercat

I’amuntegament d’un competidor
* el reposicionament d’una marca
* el reposicionament d’un competidor

* ¢l posicionament de seguidor

3.5.1 El posicionament com a lider

Historicament, les tres millors marques en una categoria de producte ocupen quota
de mercat en una proporci6 de 4: 2: 1. Es a dir, la marca niimero u té el doble de
la quota de mercat de la niimero dos, que té el doble de la quota de mercat de la

ndmero tres.

Alguns autors argumenten que 1’éxit d’una marca no €s causa de 1’alt nivell
de visié de marqueting de I’empresa en si, siné més aviat del fet que I’empresa
va ser la primera en la categoria de productes. En el cas de Xerox, va ser la
primera fotocopiadora de paper normal i va ser capa¢ de mantenir la seva posicié
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de lideratge. No obstant aix0, cada vegada que la companyia ha intentat entrar en
altres categories de productes ha fallat.

De la mateixa manera, IBM va fracassar quan va intentar competir amb Xerox en el
mercat de les copiadores. Aquests exemples donen suport a I’afirmacié que 1’éxit
d’una marca en general €s degut al fet que és la primera. El poder de I’empresa
prové de la poténcia de la seva marca, no al revés.

Amb aquest punt en ment, hi ha certes coses que un lider ha de fer per mantenir
la posicié de lideratge. En primer lloc, cal emfatitzar el que no ha de fer, i es
presumir de ser el nimero u. Si una empresa ho fa, llavors els clients pensaran
que la firma esta insegura en la seva posici6 si s’ha de reforgar per dir-ho.

Si una empresa va ser la primera a introduir un producte, llavors la campanya de
publicitat ha de reforcar aquest fet. Coca-Cola, amb el seu lema “The real thing”,
fa justament aixo, i implica que altres begudes de cola sén només imitacions.

Una altra estrategia que un lider pot seguir per mantenir la seva posicié és
Pestratégia multimarca. Aquesta estrateégia és introduir miltiples marques en
lloc de canviar les ja existents que ocupen posicions de lideratge. Sovint és més
facil i més barat introduir una nova marca en lloc de canviar el posicionament
d’una marca existent. Aquesta estratégia es denomina estratégia de posicio
tinica, perque cada marca ocupa una posicié tnica que no canvia en la ment del
consumidor.

Finalment, el canvi és inevitable i un lider ha d’estar disposat a acceptar el canvi
en lloc de resistir-s’hi. Quan una nova tecnologia obre la possibilitat d’un nou
mercat que pugui posar en perill la ja existent, una empresa nova pot considerar
entrar en el nou mercat i tindra I’avantatge del primer moviment en aquest. Per
exemple, al segle passat el ferrocarril central de Nova York va perdre el seu
lideratge quan es va fer possible el transport aeri. La companyia podria haver estat
capa¢ de mantenir la seva posicié de lideratge si hagués utilitzat els seus recursos
per formar una divisio aeria.

En el segiient mapa de posicionament (figura 3.3) es veu clarament quines sén les
tres marques liders del mercat, cada una ocupant un posicionament diferent.
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Ficura 3.3. Posicionament com a lider

Vell
Jove

Tradicional

3.5.2 La recerca d’un buit de mercat

L’ds estrategic més comu d’un mapa percentual consisteix a buscar buits al mercat.
Aquestes deficiéncies poden representar oportunitats perque cap altra empresa o
marca ofereix la mateixa barreja de beneficis i caracteristiques.

Com es destaca en el mapa percentual de la figura 3.4, la fletxa mostra una bretxa
significativa en el mercat on no hi ha competidors que ofereixen una marca o
producte que és alhora modern i més complex.

Ficura 3.4. Alarecerca d'un buit de mercat

Basic
Complex

Tradicional

Aquesta bretxa pot ser viable o no ser-ho. Una bretxa de mercat viable requereix
prou demanda (necessitat del consumidor) juntament amb la capacitat de I’em-
presa per accedir al mercat, i a més requereix d’un marge de benefici per unitat
adequat.
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3.5.3 Lamuntegament d’un competidor

La estrategia d’amuntegament d’un competidor s’utilitza per obligar un competi-
dor a sortir de la seva posici6 actual i guanyar espai al mercat, llencant miltiples
productes nous amb les caracteristiques del producte d’un competidor.

Hi ha moltes altres opcions estratégiques a considerar a més de la recerca de
Ilacunes en les ofertes competitives. Aix0 €és perque aquest enfocament és
simplement massa passiu i cooperatiu, en particular per a grans marques.

En el mapa percentual de la figura 3.5, una empresa ha pres una decisio estrategica
per assumir una posicié de mercat i ha llencat diverses marques. Com a
conseqiiencia, €s probable que la competencia existent necessiti considerar el
reposicionament de la seva propia marca.

Ficura 3.5. Lamuntegament d’'un competidor

Basic
Complex

Tradicional

3.5.4 El reposicionament d’una marca

Si una empresa ha intentat canviar la posicié d’una de les seves marques en la
ment del consumidor, llavors és molt important fer un seguiment de com aquest
objectiu s’ha implementat eficagcment.

Per aconseguir aix0 necessitem mapar la comprensié del consumidor de cadascuna
de les marques de la competeéncia en dos punts en el temps, normalment abans i
després d’una important campanya de promocié. Hem de trobar que la percepcio
de totes les marques es moura lentament amb el temps. No obstant aix0, en el
mapa conceptual de la figura 3.6 només la marca de reposici6 es posa en relleu.
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Ficura 3.6. Reposicionament d’'una marca

Basic
Complex

A
Després, A
Abans

3.5.5 El reposicionament d’un competidor

L estratégia de reposicionament és molt més dificil perque gairebé cal reinventar
dues marques (la propia i la del competidor) a través d’una campanya promocio-

nal. No obstant aixo0, es pot fer.

Dos exemples en son els famosos eslogans “Eleccié d’una nova generacié” de
Pepsi i Avis amb “Ens esforcem més”.

En el primer exemple de Pepsi (vegeu la figura 3.7), I’apel-laci6 pel mercat juvenil
(la nova generacid) torna a col-locar de manera efectiva Coca-Cola com a “vell i

cansat”.

Ficura 3.7. Reposicionament d’un competidor

Menys dol¢

Vell
Jove

Coca-Cola Coca-Cola
Després | Abans

—_—
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3.5.6 El posicionament de seguidor

Tot el contrari de la recerca d’un lloc en el mercat és tractar de posicionar-se molt
aprop aun lider. Aquesta és una estratégia de marqueting relativament comu per a
les marques més petites. Mitjangant 1’alineacié del seu nom de marca, I’embalatge,
els colors i el disseny del producte al més a prop possible d’un jugador important,
la marca espera recollir una mica de quota de mercat.

El seu objectiu és que els consumidors, ja sigui per confondre les dues marques
o per percebre que sén bastant similars, es decideixin per la seva compra. I
com que la marca seguidora tendeix a tenir el preu molt competitiu, ha d’assolir
un volum de vendes raonable, en particular dels compradors conscients del seu
pressupost.

Aquesta situacié de seguidor es posa en relleu en el mapa conceptual de la figura
3.8. En aquest cas s’ha de tenir en compte que els cercles varien en grandaria;
com més gran sigui el cercle, més lider és la marca, mentre que els cercles més
petits representen les marques seguidores.

Ficura 3.8. Posicionament de seguidor

Vell
Jove

Tradicional
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Introduccio

En la unitat “Marqueting operacional” s’analitza el marqueting operatiu, les
conegudes en angles com les 4 P (product, price, placement i promotion). Aquest
consisteix en I’analisi de les eines, els procediments i les estrategies relacionats
amb la tactica del marqueting tenint en compte els aspectes especifics aplicables
a I’entorn internacional.

En I’apartat “Analisi del producte”, s’estudia I’element més important en ’oferta:
el producte. Per assolir lideratge, les empreses han d’oferir productes i serveis
de qualitat superior que sorprenguin les expectatives del consumidor. Determinar
Poportunitat d’entrada d’un producte en un nou mercat és clau per a les empreses
que decideixen internacionalitzar-se. Per aquest motiu, aquestes han d’analitzar
tots els elements que conformen el producte (com sén el producte en si mateix, la
marca imprescindible per crear consciéncia de I’existéncia del producte i I’envas)
per tal d’adaptar-los a les necessitats especifiques del nou mercat.

Una analisi de les fortaleses, debilitats, oportunitats i amenaces (DAFO) resulta
de vital importancia per posar de manifest quins aspectes s’han de potenciar i
quins s’han d’intentar evitar. Una vegada fets les analisis anteriors, I’empresa ha
de prendre decisions de com expandir-se, i la matriu d’Ansoff ajuda a generar
opcions sobre quina estrateégia seguir.

En I’apartat “Analisi del preu” s’ha de tenir en compte que una de les proble-
matiques més freqiients amb que es troba una empresa: la decisié de quin sera
el preu que tindran els seus productes al mercat seleccionat i les conseqiieéncies
que aixo suposa. Decidir el preu d’exportacié comporta plantejar-se qiiestions i
prendre decisions d’importancia per a I’empresa. En 1’estudi dels metodes de
fixacio del preu i de les variables per a la seva determinacié resulta vital tenir
en compte I’entorn internacional, els tipus de canvi o els incoterms aplicats a la
venda. En aquest sentit, la normativa antidimping és un factor fonamental a
estudiar per saber com pot afectar I’empresa, tant en el sentit de no incomplir-la
com per protegir-se de competidors estrangers.

En I’apartat “Analisi de la distribucié” s’estudia com les activitats tipiques de
la distribuci6 es veuen incrementades en aquells aspectes que sén necessaris per
superar fronteres, aixi com els requisits legals o técnics que permetin posar el
producte a disposici6 del client. Entre les tasques tipiques s’inclouen el transport,
la diversificacid, el fraccionament, I’emmagatzematge, els serveis, el financament
i la informacié (tant ascendent com descendent). A aquestes activitats caldria
afegir-hi la selecci6 dels agents, els majoristes, els detallistes, etc., d’acord amb
la forma de penetracié seleccionada, més la concepcié del sistema des d’una
perspectiva més amplia, considerant els objectius i els mitjans disponibles de
I’empresa amb relacio a recursos financers o informatius.

£99

En I’apartat “Analisi de la comunicaci6” s’analitza quines s6n les accions de co-
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municacié comercial més adequades en I’entrada a un mercat exterior, com ara
I’elecci6 de les eines i dels mitjans de comunicacio, I’eleccié dels objectius per a
la comunicacio6 en I’ambit internacional, les técniques psicologiques, I’assisténcia
a fires internacionals o com fer una campanya de comunicacié online. Sempre
tenint en compte les restriccions que suposa tenir uns recursos limitats que s’han
d’optimitzar i repartir entre les 4 P.

Per assolir els continguts de la unitat és important que aneu estudiant els continguts
i realitzant les activitats d’aprenentatge i d’autoavaluacié proposades abans de
desenvolupar els diferents exercicis avaluables de cada unitat. Es interessant
també que intenteu relacionar aquests continguts presents en el nostre dia a dia
amb les vostres experiencies i habits de compra. Es disposa també de resums,
adreces d’interes, glossari i bibliografia complementaria que us poden ajudar a
complementar i ampliar els continguts d’aquestes unitats.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat, 1’alumne/a:

1. Determina I’oportunitat d’entrada d’un producte en un mercat exterior, avaluant
les caracteristiques comercials dels productes, les linies i les gammes de productes.

* Identifica les dimensions d’un producte o servei, diferenciant entre linia,
gamma i familia.

* Elabora un informe mitjangant suport informatic, delimitant el camp d’ac-
tivitat i establint la dimensié dels productes, els serveis i les marques
detectades.

* Identifica els factors que defineixen la politica de productes en mercats
exteriors.

* Reconeix la necessitat d’adaptacié de les caracteristiques del producte als
mercats internacionals, efectuant les adaptacions técniques i comercials.

* Identifica les fases de desenvolupament del cicle de vida d’un producte.

* Analitza les relacions causals entre les variables de marqueting mix en les
diferents etapes del cicle de vida del producte.

» Estudia les debilitats i fortaleses d’una linia de productes en determinat
mercat exterior.

* Selecciona els tipus de productes que es poden fer servir en una estrateégia
de marqueting en linia (online).

* Confecciona informes, emprant eines informatiques, avaluant 1’oportunitat
del llangament d’un producte i el possible posicionament en un mercat
exterior.

2. Dissenya politiques de preus i tarifes comercials en un mercat exterior,
analitzant les variables que componen i influeixen en el preu d’un producte.

* Selecciona els metodes de fixacié de preus, tenint en compte els Incoterms
i les diferents variables que determinen el preu del producte a I’exterior.

* Valora la importancia del poder adquisitiu del mercat exterior i la repercus-
si6 que té en la fixaci6 del preu del producte i/o servei en divisa estrangera.

* Identifica els costos més rellevants en la fixacié de preus competitius en
el mercat i les fonts que proporcionen informacié sobre els preus de la
competencia.
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* Determina la tendéncia dels preus d’un mercat durant un determinat nombre

d’anys, aplicant técniques de regressio estadistica i taxes de variacié previs-
tes, tenint en compte les turbuléncies i la volatilitat que poden afectar els
mercats.

* Analitza les estrategies de preus i el canal de distribucié de marques o

productes competidors en un determinat mercat.

* Compara els preus d’un producte o marca en un determinat mercat amb els

de la competéncia, tenint en compte els incoterms utilitzats.

* Elabora informes, emprant eines informatiques, sobre 1’analisi de preus,

per a diferents categories de productes que competeixen en un determinat
establiment o canal, en funcié de les variables d’estudi: origen nacional,
internacional, categoria, qualitat i altres.

* Reconeix la politica de preus de I’empresa i la importancia del preu com a

resultat d’una negociacid.

3. Selecciona la forma més adequada d’entrada en un mercat exterior, analitzant
els factors que defineixen I’estructura dels canals de distribucié en mercats
internacionals.

¢ Diferencia els canals de distribuci¢ internacional.

* Analitza les variables que influeixen en els diferents tipus de canals de

distribuci6 internacionals.

* Calcula el cost per a I’entrada de productes en un mercat exterior, conside-

rant les variables que intervenen en un canal de distribucio.

* Escull entre diversos canals de distribuci6 alternatius aquell que optimitzi

temps i costos.

* Defineix una xarxa de vendes exterior, propia, aliena o mixta, en un canal

de distribucié determinat, tenint en compte els factors interns i externs de
I’empresa.

* Classifica els productes d’una empresa comercial en funcié de criteris de

distribuci6é comercial, costos de distribucio i vendes.

* Elabora un informe sobre els problemes i les oportunitats dels diferents

productes d’una empresa comercial en els diversos canals de distribucio,
emprant aplicacions informatiques.

* Valora els avantatges i els inconvenients de la implantacié en el pais

estranger.

Determina les accions de comunicacié comercial més adequades per a

I’entrada en un mercat exterior, avaluant les possibles alternatives de comunicacio
i promocid internacional.
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* Diferencia els mitjans, els suports i les formes de comunicacié més emprats
en la practica comercial internacional.

* Analitza els objectius i els elements de la comunicacié comercial amb els
clients internacionals.

* Aplica les diferents técniques psicologiques en el disseny d’una accié de
comunicacié comercial, tenint en compte les diferéncies culturals internaci-
onals.

* Analitza les diferéncies entre publicitat i promoci6 en el context d’obertura
a mercats exteriors.

* Selecciona el mitja de promocid, contingut i forma del missatge promocio-
nal, valorant I’alternativa de comunicaci6 online.

* Identifica els principals elements d’un lloc web comercial o d’informacid,
especificant les seves caracteristiques.

* Aplica metodes per al’assignacio de recursos financers i pressupostos d’una
campanya de comunicaci6 internacional.

* Analitza els objectius i els criteris per 1’assisténcia a fires i esdeveniments
internacionals.

* Selecciona alternatives de comunicacié diferents dels mitjans de comunica-
ci6 massiva (mass media), valorant I’impacte que poden tenir en la politica
de comunicacié amb I’exterior.

* Estudia els avantatges d’emprar un pla de marqueting en linia (online) per
al llancament i la difusi6 de nous productes.
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1. Analisi del producte

Al centre de I’empresa es troba el producte. Es 1’element més important en I’oferta,
i per assolir lideratge les empreses han d’oferir productes i serveis de qualitat

rior rprenguin les ex i 1 consumidor. .
superior que sorprenguin les expectatives del consumido Mercat i oferta
Oferta és 1a combinacié de
“El consumidor jutjara I'oferta amb tres elements basics: les caracteristiques i la qualitat del prodt{ct653 serveis, informacié 0
producte, el conjunt de serveis i la seva qualitat, i el preu.” experiencies que s'ofereixen en
un mercat per satisfer una
necessitat o desig. Mercat és el
conjunt de consumidors o
compradors actuals i potencials
d’un determinat producte.

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing management, 14th ed.(2012), pag. 325.

Per tant, a I’hora de formular el pla de marqueting, les empreses han de comencar
dissenyant una oferta que satisfaci les necessitats del seu client objectiu (vegeu la
figura 1.1).

FiGcuRraA 1.1. Atractiu de l'oferta

PREUS

Atractiu
de |'oferta

Qualitat Qualitat
| caracteristiques i caracteristiques
del producte del servei

Font:Kotler, P, Keller, L. (2012). 'Marketing management'.

Els principals aspectes a tenir en compte en 1’analisi del producte sén:

* El concepte de producte, la marca i ’etiqueta, factors que determinen la
politica del producte.

* El cicle de vida del producte, és a dir, les diferents etapes de la seva vida i
com afecten el marqueting mix.

* Les debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats (analisi DAFO) del
producte.

* El posicionament del producte, és a dir, qué pensa el mercat del producte
i com modificar la visi6 que tenen sobre ell.

* La matriu d’Ansoff, utilitzada per empreses que tenen com objectiu el
creixement; aquesta matriu ofereix a les empreses un ventall d’opcions
estrateégiques per tal de créixer.
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Marqueting mix és la

combinacié de la politica de
producte, preu, distribucié i
comunicacio.

¢ Determinar 1’adaptacié dels productes als diferents mercats internacio-
nals.

El producte és el primer element del marqueting mix, i és el més important.
Lestrategia de producte obliga a coordinar les decisions sobre el producte,
les linies de producte, les marques i I’envas i I’etiqueta.

1.1 El producte

Els consumidors moltes vegades pensen que el producte és simplement 1’element
fisic que compren. Per tal d’explorar més enlla i activament la natura del producte,
el considerem com tres productes diferents -el producte nuclear, el producte actual
i finalment el producte augmentat-. Aquest concepte és conegut com els tres
nivells del producte (vegeu la figura 1.2).

El producte nuclear no és tangible, no és un producte fisic que es pugui
tocar. Es el benefici del producte que el fa valuds per al consumidor. Per
exemple, el benefici d’un cotxe €s viatjar on vulguis quan el necessitis amb
relativa velocitat.

El producte actual és tangible, és el producte fisic. Seguint I’exemple del
cotxe, el producte actual seria el vehicle que proves, compres i utilitzes.

El producte augmentat no és una part fisica del producte. Normalment
consisteix en valors afegits, pels quals el consumidor pot o no pagar un preu
més elevat. Per tant, quan es compra un cotxe, part del producte augmentat
seria la garantia, el servei tecnic i el servei d’atenci6 al client.

Ficura 1.2. Elstres nivells del producte

PRODUCTE
AUGMENTAT

[CETEWIES
PRODUCTE
ACTUAL
Qualitat

Distribucio Finangament

Serveis Installacié

Font: www.marketingteacher.com
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El desenvolupament de nous productes (DNP) tindra en compte les preferéncies
dels consumidors quant als beneficis que obté del producte, investigant les neces-
sitats dels consumidors. El DNP esta dirigit a satisfer i anticipar les necessitats i
porta a dissenyar productes amb uns beneficis tant a nivell nuclear com actual i
augmentat.

La diferenciacio i 1a competencia tenen lloc en el nivell de producte augmentat,
fet que porta les empreses a fixar-se en sistemes totals de consum, és a dir, en la
manera com 1’usuari porta a terme les tasques d’aconseguir i utilitzar el producte
i els serveis relacionats.

El DNP ofereix un recanvi de productes per a la linia de ’empresa. Pot afegir
productes a la linia actual, pot descobrir noves linies de productes i a vegades pot
aportar productes molt innovadors que el mon encara no ha vist. Les raons per
Illancar nous productes poden ser molt diferents, com ara:

» Canvis en la legislacié: els canvis en les normatives fiscals, en seguretat,
etc., poden plantejar la possibilitat o necessitat de desenvolupar nous
producte per adaptar-se. Colgate va canviar la composicié del seu producte
Colgate Total per poder entrar als Estats Units, ates que la seva legislacié
prohibeix un dels seus components.

 Eficiencia operativa: les empreses que infrautilitzen la seva capacitat
productiva, distribuidora, de forca de vendes, etc., poden trobar un producte
que utilitzi aquest excés de productivitat. Per exemple, un productor de
sopes en llauna que té una fabrica que pot operar 24 h durant 7 dies a la
setmana, dissenyant diferents tipus de sopa, pot mantenir la fabrica operant
al 100 % i d’aquesta manera reduir el cost unitari de produccio.

* Competeéncia i rivalitat: en mercats on la competéncia i rivalitat sén altes,
les empreses han de desenvolupar productes abans que la seva competeéncia.
Es el cas de I’evolucié dels smartphones i la velocitat a la qual es van
desenvolupant.

* Adaptacié a I’entorn cultural i social: les empreses que actuen en
mercats globals sempre han de considerar que els consumidors poden tenir
caracteristiques culturals i socials diferents que fan necessari adaptar el
producte. Per exemple, Matel va introduir Barbie a 1’India i va ser tot un
&xit, pero la introduccié del ninot Ken va ser tot un fracas, i la rad és que
culturalment a I’India no s’admet la figura del nuvi. Matel va canviar la
figura del nuvi per la figura del germa de Barbie i va assolir novament I’ exit.

* Canvis en la tecnologia: en I’actualitat la tecnologia avanca a una gran
velocitat, fent que productes amb grans vendes passin a ser en poc temps
productes obsolets que pocs consumidors utilitzen. Un exemple practic s6n
els reproductors de MP3, que amb la tecnologia smartphone han quedat en
desus.

Cada millora en el producte incrementa el seu cost. Rapidament, aquests nous
beneficis sén esperats pels consumidors i es converteixen en minims necessaris
dins de la categoria.
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Canvis en qualsevol element del marqueting mix poden influir en el DNP; per
exemple, actualment hi ha un moviment cap a les compres online i alguns
productes necessiten ser distribuits via minoristes online. Per aquest motiu,
el producte s’adapta per ser més compacte i simple de lliurar al consumidor.
El DNP pot derivar-se de moltes influéncies, des de canvis en el gustos dels
consumidors fins a la necessitat d’adaptar el producte i els serveis al mercat local
o internacional.

Per fer front als DNP, algunes empreses incrementen el preu dels seus productes
augmentats, mentre que d’altres ofereixen una versio retallada del producte per un
preu inferior.

Exemple de DNP

Avui en dia, els hostes d’'un hotel esperen televisié per satéllit, Internet d’alta velocitat i
gimnas. Aquesta és la ra6 per la qual molts hotels hauran de buscar altres caracteristiques
i beneficis per diferenciar-se de la competéncia. Lacumulaci6 de serveis fara que aquests
hotels hagin d’augmentar el preu. En canvi, alguns hotels, al mateix temps que incorporen
algunes caracteristiques “indispensables avui en dia”, com Internet a les habitacions, en
redueixen d’altres, com el servei de restaurant, oferint només un petit bufet per esmorzar.
Aquesta estratégia els permet reduir considerablement el preu.

1.1.1 Classificacio dels productes

Segons el seu us, els productes es poden classificar en productes de consum,
aquells productes que estan destinats als consumidors finals, i productes indus-
trials, aquells destinats al consumidor industrial.

Productes de consum

Els productes de consum es classifiquen segons els habits de compra dels consu-
midors en:

¢ Productes de conveniéncia: aquells consumits de manera freqiient i amb
un esfor¢ minim. Poden ser productes d’us comd o compra habitual,
productes de compra per impuls i productes d’emergencia.

— D’us comu: sén béns de consum que el client sol comprar amb fre-
giiencia, de manera immediata i amb el minim esfor¢ en la comparacié
i la compra. Per exemple, sucs, sopes i diaris.

— De compra per impuls: sén productes petits, de baix preu i de facil
consum: boligrafs, fulles d’afaitar, etc. Els productes de capritx
també solen ser objecte de compra per impuls, bé directament, bé per
suggeriment dels nens: joguines, calendaris, llaminadures, etc.; és a
dir, productes que suposen un risc baix per al consumidor final.

— D’emergencia: sén productes que estan en el moment i lloc precis
perque el consumidor els utilitzi. Usualment el consumidor no
planifica la seva compra, pero li resulta molt util en el moment en
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que apareix una necessitat. Per exemple, el paraigua quan plou o les

cadenes per als neumatics en la primera nevada.

* Productes de compra esporadica: es caracteritzen perque el consumidor

els compara en termes de practicitat, qualitat, preu i estil, com el mobiliari,

la roba i els grans electrodomestics.

* Productes d’especialitat: comporten determinades caracteristiques per les

quals el consumidor esta disposat a fer un esfor¢ especial, entre els quals es
troben els cotxes, les joies, la roba de marca, les estades en hotels de luxe...

* Productes no buscats: son aquells en que el consumidor normalment no

pensa i gairebé no coneix, com les assegurances de vida, les enciclopedies...

El més important d’aquesta classificacié és que permet definir una estratégia de

marqueting mix diferent per a cada tipus de producte, tal com mostra la taula 1.1:

Cada tipus de producte requereix una estrategia especifica de marqueting

mix.

TAuLA 1.1. Estratégies de marqueting mix segons el tipus de producte de consum

Distribucio

El canal de distribucio6 és el
circuit a través del qual els
productors posen a la disposicié
dels consumidors els béns
produits.

Comunicacio

La comunicaci6 inclou la
publicitat, les promocions, les
campanyes de relacions
publiques..., que es duen a terme
per donar a coneixer el producte.

Variable

Producte de
conveniéncia

Producte de compra
esporadica

Producte d’especialitat

Producte no buscat

Comportament de compra
del client

Preu

Distribucié

Comunicacié

Compra freqlient, poca
planificacié i comparacié
de preus, i baixa implicacié
en la compra

Preu baix

Distribuci¢ intensiva en
localitzacions convenients

Comunicacié massiva a
carrec del fabricant

Compra menys freqlent,
amb planificacié i
comparacié de preus,
qualitat i estil

Preu més alt

Menys punts de venda,
distribucié selectiva

Publicitat i venda personal
compartida entre fabricant
i distribuidor

Molta lleialtat a la marca,
poca comparacié entre
marques i preus, i esforg
especial en la compra

Preu alt

Distribucié exclusiva, pocs
punts de venda

Comunicaci6 dirigida
exclusivament al public
objectiu compartida entre
fabricant i distribuidor

Poc o cap coneixement del
producte, i si es coneix,
poc interes per la seva
compra

Preu variable

Variable

Forta publicitat i venda
personal compartida entre
fabricant i distribuidor

Productes industrials

Els productes industrials sén adquirits per empreses, institucions ptbliques o orga-
nitzacions privades sense finalitat de lucre, per utilitzar-los en el desenvolupament

de les seves activitats. Es classifiquen segons el seu s en (vegeu la taula 1.2):

* Materials i components: sén aquells que s’incorporen al producte com-

pletament. A la seva vegada, es divideixen en dos tipus (vegeu les seves

caracteristiques en la taula 1.3):

— Materies p

rimeres

— Productes manufacturats i components
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¢ Béns de capital: son béns de llarga durada que faciliten el desenvolupament

del producte final (vegeu les seves caracteristiques i els diferents tipus en la

taula 1.4).

* Subministraments i serveis: sén productes que s’utilitzen a curt termini i
que faciliten el desenvolupament del producte final.

— Els subministraments es subdivideixen en dos tipus: productes de

manteniment i reparacié, com la pintura, els claus i els pals de
fregar, i subministraments operatius, com el carbd, els boligrafs i
el paper per escriure. S6n I’equivalent als productes de conveniéncia,
es compren amb el minim esfor¢ i en base a compres anteriors. Ates
el seu baix valor, el gran nombre de compradors i la seva dispersi6
geografica, la utilitzaci6 de distribuidors és normal. Com que 1’oferta
dels proveidors €s estandard i la preferéncia per una marca concreta
és baixa, el preu i el servei sén consideracions importants a I’hora de
seleccionar proveidors.

Els serveis inclouen serveis de manteniment i reparacié, com neteja
de finestres i reparacions d’impressores, i serveis per al negoci, com
serveis legals, d’assessoria, i publicitat. Els serveis de manteniment
s6n comprats sota contracte a petits productors o als fabricants de
I’equipament original. En canvi, els serveis al negoci normalment es
compren tenint en compte la reputacié del proveidor i del seu personal.

TauLA 1.2. Classificacié dels productes industrials

Classificacio

Tipus

Subtipus

Exemple

Materials i components

Béns de capital

Subministrament i serveis

Matéries primeres

Materials manufacturats i

components

Instal-lacions

Equipament

Subministraments

Serveis

Productes de granja

Productes naturals

Components de materials

Components
Edificis

Equipament pesat

Equips portatils de fabrica i eines
Equips d’oficina

Productes de manteniment i
reparacio

Subministraments operatius
Serveis de manteniment i
reparacio

Serveis per al negoci

Blat, cotd, bestiar, fruites i verdures

Peix, fusta, petroli cru, mineral de
ferro

Ferro, fil, ciment, filferro

Petits motors, rodes, peces de fosa
Fabriques, oficines

Generadors, ascensors,
ordinadors centrals

Eines de ma, carretons elevadors
Ordinadors personals, escriptoris

Pintura, claus, pals de fregar

Carbd, boligrafs, paper per
escriure

Neteja de finestres, reparacio
d’impressores

Serveis legals, d’'assessoria,
publicitat
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La classificacié de productes ajuda tant a elaborar una estrategia de

marqueting mix d’acord amb les caracteristiques de cada producte com a

triar els criteris necessaris a 1’hora de seleccionar els proveidors.

TauLA 1.3. Classificacié de materials i components

Tipus

Subtipus

Caracteristiques

Exemples

Materies primeres

Materials manufacturats i
components

Productes de granja

Productes naturals

Components materials

Components

Subministrats per molts productors,
que utilitzen els canals de
distribucié per al seu
magatzematge, transport i venda.
La seva natura perible i estacional,
juntament amb el fet de ser
matéries primeres, ens porta a
practiques de marqueting
especials, poques activitats de
publicitat i promoci6, amb
exempcions: alguns grups llancen
campanyes per promoure els seus
productes (p. ex.: platan de
Canaries) i alguns productors
doten els seus productes de marca
(p. ex.: melons d’aigua Bollo)

La seva oferta esta limitada, sén
de gran volum i baix valor unitari.
Pocs i grans productors ofereixen
el seu producte directament als
consumidors industrials. Com que
els usuaris depenen d’aquests
materials, els contractes a llarg
termini sén comuns. S6n
productes homogenis i per tant el
preu i la fiabilitat en el seu
lliurament son els factors
determinants en la seleccié de
proveidors

Sén productes per incorporar-los
al procés de produccio, el ferro es
converteix en acer i el fil en roba.
La seva estandarditzacié comporta
que el preu i la confianca en el
proveidor sigui fonamental per
seleccionar proveidors

Entren al procés productiu sense
cap tipus de modificacié, com per
exemple el motor d’un aspirador.
La majoria de productors venen
directament al consumidor
industrial. El preu i el servei sén
les caracteristiques més
importants

Blat, coto, bestiar, fruites i vegetals

Peix, fusta, petroli cru, mineral de

ferro

Ferro, fil, ciment, filferro

Petits motors, rodes, peces de fosa
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TauLA 1.4. Classificacié dels béns de capital
Tipus Caracteristiques Exemples
Instal-lacions Sén grans compres que es fan directament al Edificis: fabriques, oficines, i equipament
productor, que té una forga de vendes que pesant: generadors, ascensors, ordinadors
inclou personal técnic i requereix una llarga centrals
negociacié abans de la compra. El producte
s’adapta a les especificacions del comprador i
el productor ha de subministrar servei
postvenda. La publicitat és molt menys
important que la venda personal
Equipament Tenen una vida més curta que les instal-lacions Equips portatils de fabrica i eines (eines de ma,

perd més llarga que els subministraments carretons elevadors) i equips d’oficina
operatius. Encara que alguns productors els (ordinadors personals, escriptoris)
venen directament, atesa la dispersio

geografica del mercat, el gran nombre de

compradors i el baix volum de cada comanda,

el més habitual es la utilitzacié d'intermediaris.

La qualitat, les caracteristiques, el preu i els

serveis sén els criteris més utilitzats en la

seleccié d’aquest tipus de proveidor. La forga

de vendes tendeix a ser més important que la

publicitat, encara que aquesta Ultima pot ser

utilitzada efectivament

Als annexos de la unitat
es pot consultar la Llei de
marques espanyola (Llei
17/2001, de 7 de
desembre), que regula i
defineix els conceptes

relacionats amb la marca.

1.2 La marca

La marca es defineix com un nom, terme, signe, simbol, disseny o combinacié
d’aquests elements. S’utilitza per identificar els productes i serveis d’un venedor
o grup de venedors, amb la voluntat de diferenciar-los dels de la competeéncia. La
funcié de proteccid, si bé és més actual, es deriva de la capacitat que té la marca
per ser registrada legalment. Aix{ doncs, la inscripcié de la marca en un registre
permet que la competeéncia no pugui aprofitar el prestigi i reconeixement del nom
utilitzat per una altra empresa per rubricar els seus productes.

La Llei de marques espanyola (Llei 17/2001, de 7 de desembre) defineix la marca
com el signe susceptible de representaci grafica que serveixi per distingir al
mercat els productes o serveis d’'una empresa dels d’unes altres. [ continua
exposant que tals signes podran, en particular, ser:

* Les paraules o combinacions de paraules, incloent-hi les que serveixen per
identificar les persones.

* Les imatges, les figures, els simbols i els dibuixos.

o Les lletres, les xifres i les seves combinacions.

* Les formes tridimensionals, entre les quals s’inclouen els embolcalls, els
envasos i la forma del producte o de la seva presentacio.

¢ Els sonors.

* Qualsevol combinaci6 dels signes que, amb caracter enunciatiu, s’esmenta
en els apartats anteriors.
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La marca és I’element més important i antic per identificar, diferenciar i
protegir els productes. A més, és un dels actius intangibles més valuosos per
a una empresa. Construir una marca forta és art i ciencia. Requereix un pla
meticulds, compromis a llarg termini, disseny creatiu i una bona execucio.
Una marca forta comporta una gran fidelitat del consumidor.

Hi ha moltes interpretacions de la marca, com ara:

* La marca és un simple logotip quan observen un dibuix que la identifica,
com en els arcs de McDonald’s.

* La marca és un instrument legal; degudament registrada, protegeix el
producte existent d’una manera similar a una patent o copyright.

* La marca és una companyia, identifica tant el producte com la companyia.
Per exemple: Coca-Cola.

* La marca és un reductor de riscos. En un entorn canviant o no conegut,
el reconeixement de la marca redueix el risc del consumidor en la compra.
Per exemple, en un territori no familiar.

» La marca €s posicionament. Situa I’empresa en relacié amb altres marques
en la ment del consumidor com a millor, pitjor, més rapida, més lenta...

* La marca és personalitat. Forma part d’allo que ens diferencia de la resta
de persones. Per exemple, I’'iPod d’Apple versus qualsevol altre reproductor
de MP3.

* La marca €s un conjunt de valors, el conjunt de valors que els consumidors
associen a una empresa o producte. Per exemple: Google és fiable,
innovador...

* La marca és valor afegit. El conjunt d’interpretacions de la marca ens
mostra el gran valor afegit que tenen per al consumidor, com és la reduccid
de riscos, la personalitat o el conjunt de valors. Per exemple, Audi sobre
Volkswagen i Volkswagen sobre Skoda.

Com a avantatges de les marques fortes tenim la millora de la percepci6 del
producte, la millora de la fidelitat i la menor sensibilitat en la resposta del
consumidor a augments en el preu. D’aquesta manera, s’augmenten els marges
de benefici i I’efectivitat de la comunicacid, reduint la vulnerabilitat a les accions
de marqueting de la competencia i a les crisis econdomiques. A més, millora la
cooperacié comercial i augmenta les oportunitats d’expandir la marca. I com a
resultat, millora el procés de reclutament de personal i la seva continuitat.
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1.2.1 Criteris per a I’elecci6 de la marca

Kotler (2012) defineix sis criteris per a I’eleccié de la marca:

Memorable. Amb quina facilitat recorden els consumidors i reconeixen
I’element de marca? Els noms curts, com Nike, Coca-Cola i Sony sén
elements de marca memorables.

Significativa. La marca és creible? Suggereix la categoria corresponent i
un ingredient del producte o el tipus de persona que podria utilitzar-la? Per
exemple, Asics és I’acronim de I’expressio llatina "Anima Sana in Corpore
Sano” (‘una anima sana en un cos sa’).

Amable. Es la marca estéticament atractiva? Una tendéncia recent és la
utilitzaci6é de noms juganers, con LinkedIn o Wallapop.

Transferible. Pot I’element de marca introduir nous productes en la
mateixa o diferents categories? Amazon va comengar sent un venedor de
llibres online perd va ser prou intel-ligent per no anomenar-se a si mateixa
com “Nosaltres Llibres ‘R”’. L’Amazones és famds per ser el riu més gran
del mon, i el nom suggereix I’amplia gamma de productes que la companyia
ven ara.

Adaptable. Com d’adaptable i d’actualitzable és I’element de la marca?
Colgate Total adapta el seu nom als diferents idiomes.

Proteccio. Com és juridicament protegible la marca? Es pot registrar?
Existeixen marques que es converteixen en sinonim de categories, com ara
productes com Kleenex o Rimmel; han de conservar els seus drets de marca
i no convertir-se en nom generic.

Hi ha sis criteris per a I’elecci6 dels elements de la marca. Els tres primers:
memorable, significatiu i agradable, son elements per a la construccié de
marca Els tres dltims, transferible, adaptable i protegible, s6n elements
defensius i ajuden a preservar el valor de marca contra desafiaments.

1.2.2 Estratégies de marca

Les empreses tenen quatre estrategies a I’hora de triar la marca dels seus productes;
vegem-les detingudament:

* Estrategia de marca individual o maltiple: consisteix a utilitzar una
marca per a cadascun dels productes de I’empresa. El nom de cada producte
de 'empresa €s totalment diferent. Les empreses de detergents Henkel o
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Procter & Gamble utilitzen un nom especific per a cada producte: Ariel,
Don Limpio, Dash, Fairy, Mistol, Perlan, etc. També pot ser resultat
d’adquisicions, com és el cas de General Motors amb Opel, Chevrolet i
Cadillac. Com a avantatges d’aquesta estratégia tenim que el fracas d’un
nou producte no afecta la imatge de I’empresa ni dels altres productes, i a
més facilita la segmentaci6 de mercat, permetent la introduccié de productes
molt diferenciats. Com a inconvenients, tenim que comporta uns costos de
promocio6 i publicitat més elevats. Cada marca ha de lluitar per posicionar-
se en el mercat sense aprofitar una imatge prévia.

» Estrategia de marca tinica: es tracta d’utilitzar la mateixa denominacié
0 marca per a tots els productes de I’empresa. N’hi ha molts exemples: la
majoria de fabricants de productes electronics, com ara Sony, Panasonic,
Aiwa o Philips; fabricants d’electrodomestics, com Miele, Balay o Crolls,
i Peugeot per a tots els seus productes, automobils i motocicletes. L’avan-
tatge de la marca tnica és que si la imatge de I’empresa i de la marca esta
ben consolidada i és positiva, la introduccié de qualsevol nou producte al
mercat requereix menys esforcos de comunicacié. Els inconvenients sén
que el fracas d’un nou producte pot afectar la imatge de I’empresa, i que la
imatge d’un nou producte pot no ser compatible amb la imatge de I’empresa.

» Estrategia de segones marques: és la que utilitzen empreses que en un
mateix mercat ofereixen productes semblants perd amb marques diferents.
Empreses de mercats de consum com els electrodomestics utilitzen altres
marques per vendre productes que satisfan una mateixa necessitat, perd en
segments diferents, per mirar d’augmentar la quota de mercat. Poden decidir
tenir una marca lider i una altra d’inferior en preu, qualitat i disseny per al
segment de menor poder adquisitiu. Per exemple, Philips ven sotamarques
com Radiola o Ignis. També €s el cas d’absorcions i fusions d’empreses en
que es decideix mantenir la marca de I’empresa absorbida, com el cas de
I’absorcié d’AEG per Miele.

» Estrategia de marca blanca o marca del distribuidor: utilitzada per
moltes empreses productores quan comercialitzen part de la seva produccid
amb la marca propia i part sense marca o amb la d’algun distribuidor.

1.2.3 Metodes per crear noms de marca

Crear un nom de marca €s de les tasques més decisives per a I’empresa; aquests
son els principals metodes per fer-ho:

* Per analogia. Es basa en la idea de similitud o evocacid, més o menys
directa, entre el nom i el producte. Per exemple: Orangin, Fruitopia...
L’analogia es busca per mitja de preguntes: a que s’assembla?, que recorda?,
de que esta fet?, per a que serveix?, etc.
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* Per estranyesa, contrast , originalitat i novetat. Consisteix a buscar un
nom suggeridor foneticament, encara que no tingui res a veure amb les seves
caracteristiques. Per exemple, Schweppes.

* Per evocacié. Es tracta de buscar un nom que suggereixi situacions emotives
i psicologiques. Per exemple: Passid, Prohibit...

* Per amplificacié. Consisteix a valorar de manera superlativa I’empresa,
marca o producte, per mitja de noms evocadors de grandesa. Per exemple,
Royal, Mondial, Champion, Titan...

* Per confianca. S’aplica a productes farmaceutics (Durex), dietetics, d’ali-
mentaci6, assegurances (Mapfre vida)...

1.3 Envas, etiqueta i garanties

Alguns envasos de productes, com ara I’ampolla de Coca-Cola i la llauna de Red
Bull, sén mundialment famosos. Molts venedors han anomenat 1’envasament
(packaging) com una cinquena “P”. La majoria, pero, tracten envasat i etiquetat
com un element de I'estratégia de producte. Les garanties també poden ser
una part important de 1’estrategia de producte, i sovint s’inclouen en I’estudi de

s N
Producte, preu, distribucié Ienvas.
i promoci6 (en anglés,
product, price, placement
and promotion) sén els
quatre conceptes
principals del marqueting
que s’estudien al llarg
d’aquesta unitat.

1.3.1 Embalatge

L’empaquetat inclou totes les activitats de disseny i produccié de 1’envas per a un
producte. Els paquets poden tenir fins a tres capes. Per exemple, les colonies
vénen en una ampolla (envas primari) que esta guardada en una caixa de cartré
(envas secundari) i aquesta, conjuntament amb altres ampolles, en una caixa de
cartrd corrugat (paquet d’enviament).

L’envas és el primer contacte del comprador amb el producte. Un bon paquet s’ha
de basar en el consumidor i fomentar 1’eleccié del producte. En efecte, aquest
atribut pot actuar com a ‘“cinc segons de publicitat” per al producte. Alguns
paquets fins i tot es poden mostrar de manera atractiva a casa.

Diversos factors contribueixen a la creixent utilitzacié dels envasos com una eina

de marqueting:

Lenvas del Vodka Absolut, per * [’autoservei. Un nombre cada vegada més gran de productes es venen en
exemple, és una part important de la S . .
seva marca. una base d’autoservei. En un supermercat que pot emmagatzemar milers

d’articles, el comprador tipic passa al voltant de centenars productes per
minut. Per tant, el paquet efica¢ ha de fer tasques de venda com cridar
I’atenci6, descriure les caracteristiques del producte, generar confianca dels
consumidors i crear una impressié general favorable.



Marqueting internacional 25 Marqueting operacional

* augment de la riquesa significa que els consumidors estan disposats a
pagar una mica més per la conveniéncia, I’aparenca, la fiabilitat i el prestigi
de millors paquets.

* Laimatge de marca i de ’empresa. [’ envas contribueix al reconeixement

immediat de I’empresa o marca. A la botiga poden crear un efecte cartellera,
Envas del producte "Fructis” de

com ara Garnier Fructis, amb el seu embalatge de color verd brillant al Garnier; creant un efecte cartellera al
passadis del supermercat.

passadis de cura del cabell.

* La innovacié. L’embalatge dnic o innovador, com envasos que es poden
tornar a segellar, poden portar grans beneficis als consumidors i als produc-
tors.

[’embalatge ha d’assolir una serie d’objectius, com ara identificar la marca, Egtvis} de yogurt Hacendado que s

transmetre informacié descriptiva i convincent, facilitar el transport de
productes i la seva proteccié i ajudar a I’emmagatzematge a la llar.

Per aconseguir aquests objectius i satisfer els desitjos dels consumidors, els
comerciants han de triar la combinacié estética i funcional d’empaquetar
correctament. Les consideracions estetiques recullen la grandaria d’un paquet
i forma, material, color, text i grafics.

El color és un aspecte particularment important dels envasos i comporta diferents

Envas innovador amb espai per a

significats en diferents cultures i segments de mercat: dos productes que es consumeixen
al mateix temps. Font: Comercial
Jimara.

* El vermell és un color de gran abast, que simbolitza I’energia, la passi6 o
fins i tot el perill.

« El taronja sovint connota aventura i diversié6. Es menys agressiu que el
vermell.

* El groc s’equipara amb la calidesa i la jovialitat. També s’associa sovint
amb la saviesa i I’intel-lecte.

* El verd connota la neteja, la frescor i la renovaci6 i, per descomptat, el
respecte mediambiental.

* Elblau, un altre color predominant de forma natural, s’associa habitualment
amb la seguretat, I’eficiéncia, la productivitat i la claredat de la ment.

* El porpra, durant segles, ha simbolitzat la noblesa i la riquesa. Es
especialment popular entre les dones de totes les edats.

* Elrosa és un color associat amb 1’estereotip femeni i la calor, i es considera
que té qualitats reconfortants.

* El marré és un color fort i terrés que connota I’honestedat i la fiabilitat. El
marrd sovint se cita com un color favorit entre els homes.

* El blanc, el color dels nivols i la neu fresca, logicament connota puresa i
neteja.
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Funcionalment, el disseny estructural és crucial. Els elements de
I’embalatge han d’harmonitzar entre si i amb altres parts del marqueting
mix, com son la fixaci6 de preus i la publicitat.

1.3.2 Etiqueta

Letiqueta pot anar enganxada com un adhesiu, o bé pot ser un disseny grafic
elaborat i que forma part del propi envas. Podria portar una gran quantitat
d’informacié o només el nom de la marca. Pero fins i tot si el venedor prefereix
una etiqueta simple, la llei pot requerir més.

Una etiqueta desenvolupa diverses funcions:

* Identifica el producte o marca. Per exemple, el nom de Bollo, estampat
en melons d’aigua.

* Classifica el producte. En els electrodomestics es poden veure les referén-
cies A, A+, A++ com a classificaci6 del seu consum energetic.

* Descriu el producte. Ens informa sobre qui I’ha fet, on i quan, qué conté,
com es va a utilitzar i com usar-lo de manera segura.

* Promou el producte a través de grafics atractius. La tecnologia avancada
permet etiquetes retractilats de 360 graus per envoltar els recipients amb
grafics brillants i donar cabuda a més informaci6 sobre el producte.

Les empreses que treballen en els mercats internacionals han de revisar
curosament la normativa relativa a la informacié que ha de contenir I’etiqueta
en els diferents paisos, ja que les exigencies poden ser diferents.

1.3.3 Garanties

La Llei 23/2003, de 10 de juliol, de Garantias en la Venta de Bienes de Consumo
(de I’Estat espanyol), en I’art. 1, afirma que “el venedor esta obligat a entregar al
consumidor un bé que sigui conforme amb el contracte de compravenda...”. Per
tant, tots els venedors son legalment responsables de complir amb les expectatives
normals o raonables d’un comprador. Les garanties son declaracions formals del
rendiment del producte.

Els productes en garantia poden ser retornats al fabricant per a la seva
reparacio, substitucié o reemborsament.
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Les garanties esteses (relacions contractuals que cobreixen més enlla de la garantia
legal) i els contractes de servei poden ser molt lucratives per als fabricants i
minoristes. Els analistes estimen que les vendes de garantia han representat un
gran percentatge de beneficis.

Molts venedors ofereixen garanties que prometen satisfaccié general o total
sense ser més especific: “Si no esta satisfet per qualsevol rad, li retornem els
diners”. Empreses com Swatch, Cillit Bang, Ebay o Danone, amb el seu Danacol,
segueixen aquest tipus d’estrategia relacionada amb la garantia: “Prova Danacol,
si no redueixes el colesterol et retornem els diners”.

Els beneficis de les garanties per a les empreses estan relacionats amb la reduccié
del risc percebut pel comprador, suggereixen que el producte és d’alta qualitat i
poden ser especialment utils quan I’empresa o el producte no sén coneguts o quan
la qualitat del producte és superior a la dels competidors.

Exemple de garantia estesa: els set anys de Kia

Els programes de garantia a set anys o 150.000 km de Kia van ser dissenyats per mostrar
al mercat la qualitat dels productes i I'estabilitat de 'empresa, i han tingut un gran éxit.

1.4 El cicle de vida del producte

El cicle de vida del producte (CVP) es basa en el cicle de vida biologica. Per
exemple, una llavor és plantada (introduccid), comenca a brollar (creixement), i
surten les fulles i arrela i es converteix en adult (maduresa), després d’un llarg
periode com a adult, la planta comenga a encongir i morir (declivi).

Després d’un periode de desenvolupament en el qual s’introdueix el
producte en el mercat, es va guanyant més i més clients a mesura que
creix; finalment el mercat s’estabilitza i el producte es torna madur; a
continuacio, després d’un periode de temps en que el producte és superat pel
desenvolupament i la introduccié de competidors superiors, entra en declivi
i finalment es retira.

En realitat, molt pocs productes segueixen un cicle tan exemplar i la longitud
de cada etapa varia enormement. Les decisions de marqueting poden canviar

I’escenari; per exemple, augmentar la longitud de la maduresa reduint els preus.

No tots els productes passen a través de cada etapa. Alguns van directament des
de la introducci6 fins a declinar. I no és facil saber exactament en quina etapa es
troba el producte. El CVP és, com totes, una eina més utilitzada per informar i
ajudar en la pressa de decisions de 1’empresari.

No obstant aix0, la majoria dels productes fracassen en la fase d’introduccid.

D’altres tenen fases de maduresa molt cicliques, on els descensos en la venda del
producte se superen mitjangant 1’aplicacié de promocions (vegeu la figura 1.3).
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Els tipus de canals de
distribucié s’analitzen de
manera més exhaustiva
en I'apartat “Analisi de la
distribuci6é” d’aquesta
mateixa unitat.

Ficura 1.3. Cicle de vida del producte
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Introduccio | Creixement, Maduracio
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1.4.1 Estrategies per a les diferents etapes del cicle de vida del
producte

Cadascuna de les fases del cicle de vida en la qual es trobi el producte té unes
determinades caracteristiques. Aquestes fan que calgui valorar quines estrategies
s6n més recomanables aplicar. Vegem-les:

1. Introduccié: la necessitat d’'un guany immediat no és una pressi6 en
aquesta fase. Les vendes sén escasses i el benefici és nul o negatiu. El
producte és promogut per crear consciencia en el client i es troba en un
moment en el qual no té competidors, o en té pocs. La distribuci6 es fa a
partir de pocs canals.

2. Creixement: les vendes i els beneficis comencen a augmentar en aquesta
fase. Els competidors entren en el mercat amb ofertes molt similars, ja
que els productes es tornen més rendibles i les empreses formen aliances.
La inversi6 publicitaria és alta i se centra en la construccié de marca. La
quota de mercat, pastis que li pertoca a cada empresa del total, tendeix a
estabilitzar-se.

3. Maduresa: en aquesta fase, les vendes i els beneficis troben el seu punt
maxim. Les vendes creixen a una taxa decreixent, es a dir, creixen perd
menys que en el periode anterior, i després s’estabilitzen. Els productors
intenten diferenciar els productes, i les marques sén clau per a aix0. Es
produeixen les guerres de preus, i la competéncia s’intensifica. En aquest
punt el mercat arriba a la saturacié. Alguns productors comencen a
abandonar el mercat a causa de la reduccid en els marges. La promoci6 i
I’s d’una major varietat de mitjans de comunicacié es fa més generalitzada.

4. Declivi: en aquest punt es produeix una desacceleracié en el mercat, ja
que comencen a aparcixer productes més innovadors i els gustos dels
consumidors canvien. Hi ha una intensa reduccié de preus i molts més
productes sén retirats del mercat en aquesta fase. Els beneficis poden ser
millorats mitjancant la reduccié de les despeses de marqueting i la reduccid
de costos.

En la taula 1.5 es resumeixen tant les caracteristiques de cada fase del CVP com
els objectius de marqueting i les diferents estrategies a utilitzar.
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TauLa 1.5. Caracteristiques, objectius i estratégies de les fases del CVP

Introduccio Creixement Maduresa Declivi
Caracteristiques
Vendes Poques Rapid augment de vendes Vendes maximes Reducci6 en les vendes
Costos per client Alt cost Cost mitja Baix cost Baix cost
Beneficis Negatius Creixents Alts beneficis En descens
Clients Innovadors, primer a tenir Adaptadors, es basa enles  Gran majoria, el gros del Endarrerits, Ultims a recollir
productes nous referéncies que li donen mercat les tendéncies
els seus
Competencia Pocs Nombre creixent Nombre estable En descens

Objectius de marqueting

Estrategies

Producte

Preu

Distribucié

Comunicacié

Crear consciéncia del
producte en el mercat i que
el client potencial el provi

Oferir un producte basic

Marge sobre el producte

Selectiva, nombre reduit
de distribuidors i
seleccionats

Crear consciéncia del
producte i donar a
provar-lo entre els primers
usuaris i els venedors

Maximitzar la quota de
mercat

Oferir extensions del
producte, serveis i
garanties

Preu per penetrar en el
mercat

Intensiva, arribar als
maxims establiments

Crear consciéncia i interés
en el mercat massiu

comengant a disminuir

Maximitzar el benefici
defenent la quota de
mercat

Diversificar la marca, els
items i els models

Preu com la competéncia o
millor

Més intensiva

Emfasi en les diferéncies
entre les marques i els
seus beneficis i encoratjar
el canvi de marca

Reduir la despesa i
extraure’n el maxim
benefici

Eliminar productes deébils

Reduccié del preu

Selectiva, elimina llocs de
distribucié no rendibles

Reduir al nivell minim
necessari per retenir els
clients més lleials

La teoria del CVP t€ alguns autors critics, que afirmen que els patrons del cicle de

vida s6n massa variables en forma i durada per generalitzar-se i que els venedors

poques vegades poden distingir en quina etapa esta el seu producte. Per exemple,

un producte pot semblar madur quan en realitat s’ha assolit un altipla abans d’un

altre augment.

Segons alguns autors, el patré del CVP és el resultat de les estrateégies

de marqueting, i es considera que el marqueting habil pot conduir a la

continuacio del creixement.

1.5 Analisi DAFO (debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats)

L’analisi DAFO (SWOT, en angles) és un metode de planificacié estrategic per

avaluar les debilitats, les amenaces, les fortaleses i les oportunitats d’un projecte.

La tecnica se li atribueix a Albert Humphrey, de la Universitat de Stanford, els

anys 1960 i 1970.
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Consisteix en una analisi que diferencia entre els factors interns (fortaleses
i debilitats) d’una organitzacio i els factors externs d’aquesta (oportunitats
i amenaces).

Vegem els quatre factors detingudament:

* Fortaleses: caracteristiques del projecte (i el seu equip) que li donen un
avantatge per assolir els objectius (o avantatges en relacié amb la resta
de projectes). Entre altres aspectes, la fortalesa es troba en 1’experiéncia
de I’especialista en marqueting, un producte o servei nou i innovador, la
ubicacié del negoci, uns processos i procediments de qualitat o qualsevol
altre aspecte del negoci que afegeix valor al seu producte o servei respecte
de la competencia...

* Debilitats (o limitacions): sén caracteristiques que situen el projecte (i el
seu equip) en un desavantatge per assolir els objectius (o desavantatges
en relacié amb la resta de projectes). Algunes de les debilitats que es
poden trobar sén la manca d’experiéncia en marqueting, productes o serveis
indiferenciats, la incorrecta ubicaci6é del negoci, béns o serveis de mala
qualitat o una reputacié danyada.

* Oportunitats: son situacions del medi, externes a I’equip que desenvolupa
el projecte, que posen en avantatge 1’equip per assolir el seu l’objectiu,
com millorar el rendiment o obtenir majors guanys. Algunes oportunitats
podrien ser un mercat en desenvolupament (Internet), fusions, joint ventures
o aliances estrategiques, I’entrada a nous segments de mercat, un nou mercat
internacional, un mercat desocupat per un competidor ineficag...

* Amenaces: son elements del medi, externs a I’equip que desenvolupa el
projecte, que podrien causar problemes per assolir I’objectiu. Entre altres
amenaces es poden trobar 1’entrada d’un nou competidor en el seu mercat
local, les guerres de preus amb els competidors, un competidor amb un nou
producte o servei innovador, competidors amb un accés superior als canals
de distribucié o una nova taxa en el seu producte o servei...

La identificacié dels DAFO és essencial per al procés de planificacié de cara a
assolir un objectiu. Serveix a qui pren decisions per determinar si I’objectiu és
assolible; en cas contrari, s’ha de seleccionar un altre objectiu.

L'empresa ha d’aspirar a convertir les debilitats en fortaleses i les amenaces en
oportunitats, i ha d’aconseguir lligar les fortaleses internes amb les oportunitats
externes. El resultat ha de ser un augment en el “valor” per als clients, que ajudara
a millorar els avantatges competitius de I’empresa.

L'objectiu principal de I’analisi DAFO ha de ser afegir valor als nostres productes i
serveis perque permetin aconseguir nous clients, retenir els clients lleials i ampliar
els productes i serveis a altres segments de clients a llarg termini. Si es fa amb
exit, ’empresa pot augmentar la rendibilitat de la seva inversié (ROI, Retourn On
Investment).
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Les principals funcions del DAFO sén analitzar si un objectiu és assolible
i afegir valor als productes i serveis, augmentant aixi la rendibilitat de la

inversio.
Es necessari seguir unes regles senzilles per elaborar 1’analisi DAFO amb exit:

* Ser realista sobre les fortaleses i debilitats de I’organitzaci6 en fer 1’analisi
DAFO.

* L’analisi DAFO ha de distingir entre el lloc on la seva organitzaci6 és avui
i en el que podria ser en el futur.

» Ha de ser sempre especific, evitant les zones grises.

* Els aspectes interns del DAFO sempre han d’estar en relacié amb la seva
competencia, és a dir, millor o pitjor que els seus competidors.

* Els aspectes externs del DAFO son els mateixos per a totes les empreses del
sector.

¢ Mantenir un DAFO curt i simple per evitar la complexitat en 1’analisi.

Exemple d’analisi DAFO de I’empresa Nike

Debilitats: Lorganitzacié t¢ una gamma diversificada de productes esportius. No obstant
aixo, els ingressos del negoci segueixen depenent en gran mesura de la seva participacié
en el mercat del calgat, fent que sigui vulnerable si per alguna raé la seva quota de mercat
s’erosiona.

Amenaces: Nike esta exposat a la naturalesa internacional del comerg. Compra i ven
en diferents monedes i per tant els costos i els marges no sén estables durant llargs
periodes de temps. Tal exposicié podria significar que Nike, com la resta de marques
globals, fabriqui i vengui amb pérdues. El mercat de calgat esportiu i peces de vestir és
molt competitiu. El model desenvolupat per Phil Knight (fundador i CEO de NIKE) en els
seus dies de Stamford Business School (vendre un producte de marca d’alt valor i fabricar-
lo a un baix cost) s'utilitza amb regularitat i en una mesura que ja no és una base per
tenir un avantatge competitiu sostenible. Els competidors estan desenvolupant marques
alternatives per treure-li quota de mercat a Nike. El sector minorista és molt sensible als
preus. Nike té la seva propia botiga a la Ciutat Nike, pero la major part dels seus ingressos
provenen de la venda en els minoristes. Aquests tendeixen a oferir una experiéncia de
compra molt similar per al consumidor, i per aquest motiu intenten lluitar a partir dels
marges, que tendeixen a ser espremuts, passant una mica la pressié de la competéncia
de preus als fabricants. Aquesta sensibilitat de preus del consumidor és una potencial
amenaca externa per a Nike.

Fortaleses: Nike és una organitzacié molt competitiva. Phil Knight sovint és citat amb
la frase “El negoci és la guerra sense bales”, que denota que Nike té una aversi6 sana
enfront dels competidors. Un exemple d’aquesta competitivitat, que porta a desenvolupar
estrategies al seu departament de marqueting, va ser quan als Jocs Olimpics d’Atlanta,
Reebok va ser patrocinador oficial. Nike no ho va fer, pero va optar per patrocinar els
millors atletes, guanyant una valuosa cobertura. En no tenir fabriques, no té fons invertits
en els edificis i treballadors del procés productiu, la qual cosa dona a I'organitzacié una
estructura molt esvelta. Nike és forta en recerca i desenvolupament, com s’evidencia per
la seva gamma de productes en constant evolucid, i fabrica on sigui que es puguin produir
productes d’alta qualitat al preu més baix possible. En cas que els preus pugin, si els
productes es poden fer de manera més barata en un altre lloc (amb les mateixes o amb
millors especificacions), Nike pot moure la produccié. Es tracta d’'una marca global, la
ndmero u dels esports, i el seu famoés Swoosh és recognoscible a l'instant.
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Oportunitats: El desenvolupament de productes ofereix moltes oportunitats a Nike. Tot
i que els propietaris defensen que Nike no és una marca de moda, els consumidors
que fan servir els seus productes no sempre els compren per participar en activitats
esportives. En el segment juvenil es pot considerar un element de la seva cultura, creant
necessitats de reemplagar el producte per la finalitzacié de la seva moda, la qual cosa
genera l'oportunitat de llengar productes més continuament. Dintre del segment esportiu
també es troba la possibilitat de desenvolupar productes complementaris: ulleres de sol,
joies, etc., articles d’alt valor que reporten grans beneficis per a la companyia. Aixi mateix,
el desenvolupament del negoci en I'ambit internacional, amb I'entrada de nous mercats,
com ara la Xina o fins i tot I'india, amb una poblacié que cada vegada disposa d’un major
poder adquisitiu per adquirir els seus productes. També hi ajuden els esdeveniments de
marqueting global que poden ser utilitzats per donar suport a la marca, com la Copa del
Mon de futbol, els Jocs Olimpics...

1.6 Posicionament del producte

El posicionament és sens dubte una de les eines més senzilles i més utils per als
venedors. Després de la segmentacié d’un mercat i de dirigir-se a una tipologia de
consumidors, les empreses han de procedir a posicionar el producte dins d’aquest
mercat.

El terme posicionament es refereix a la percepcié que els consumidors
tenen d’un producte o servei en relacié amb els seus competidors. Es pot
representar graficament a partir del mapa de posicionament on es relacionen
dues variables (vegeu la figura 1.4).

FicuraA 1.4. Mapa de posicionament del producte

Variable 1,
alta
rF s
Variable 1, _ , Variable 2,
baixa alta
v
Variable 1,
baixa

El venedor dibuixa el mapa i decideix quines seran les variables a tenir en compte.
Podrien ser el preu i la qualitat, o el confort i el preu. Els productes es posicionen
en el mapa i els espais buits podrien ser considerats com a possibles arees per al
desenvolupament de nous productes.

Trout i Ries al seu llibre Positioning: The Battle for Your Mind (2000) suggereixen
a les empreses respondre sis preguntes per posicionar el seu producte de manera
reeixida.



Marqueting internacional 33

Marqueting operacional

1. Quin és el posicionament actual del producte?

2. Quin és el posicionament desitjat?

3. Qui ocupa actualment la posici6 desitjada, i per tant, a qui hem de batre?
4. Es tenen els recursos necessaris per fer-ho?

5. Es pot persistir fins a arribar al posicionament desitjat?

6. Les tactiques actuals donen suport al posicionament desitjat?

£99

En tot cas, ’empresa ha de recordar que el posicionament és “percepcié”. Com
que la percepci6 difereix d’una persona a una altra, també ho fan els resultats del
mapa de posicionament. Per exemple, el concepte del que perceben respecte a
la qualitat, la relacié qualitat-preu, etc., és diferent per a cada persona. Aixd pot
donar lloc a mapes diferents, perd no obstant aixo hi haura similituds.

Els productes o serveis son mapats junts en un mapa de posicionament, la qual
cosa permet comparar-los i contrastar-los en relacié amb els altres. Aquest és el
principal avantatge d’aquesta eina, i els venedors decideixen sobre una posicid
competitiva que els permeti distingir els seus propis productes de les ofertes de la
competencia (d’aqui el terme estratégia de posicionament).

Exemple de mapa de posicionament per als snacks de xocolata.

Qualitat alta

REEN, Sl

GBLACKS.

m FERRERO

Preu baix — ROCHER > Preu alt

Qualitat baixa

Els set productes es representen al mapa de posicionament en funcié de les dues variables
més rellevants per al consumidor a I'hora de triar un snack de xocolata: la qualitat i el
preu. Es pot concloure que els productes tendeixen a agrupar-se en el sector “alt preu/alta
qualitat” i també en el sector “preu baix/baixa qualitat”. Hi ha una oportunitat en el sector
“preu baix/alta qualitat’. Potser Kit-Kat podria considerar la introduccié d’una capsa de
xocolatines d’alta qualitat amb un preu reduit, disminuint altres costos com poden ser
'embalatge i aprofitant el coneixement de la seva marca.

1.7 Matriu d’Ansoff

Aquesta coneguda eina de marqueting va ser publicada per primera vegada a la
Harvard Business Review, I’any 1957, en un article titulat “Estratégies per a la
diversificacié”. Es utilitzada pels venedors que volen expandir-se o augmentar les
seves vendes, ja que és un dels marcs més coneguts per desenvolupar estrateégies
de creixement.
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La matriu d’Ansoff ofereix quatre opcions estrategiques per assolir els
objectius de creixement: la penetracié en el mercat, el desenvolupament del
producte, el desenvolupament del mercat i la diversificacié (vegeu la taula
1.6).

TAuLA 1.6. Matriu d’Ansoff

Mercat/producte Actual Nou
Actual Penetraci6 del mercat Desenvolupament del producte
Nou Desenvolupament del mercat Diversificacio

Analitzem cada estratégia detingudament:

* Penetracio del mercat: aquesta estrateégia consisteix a incidir en la comerci-
alitzacié dels nostres productes existents per als nostres clients. Aix0 vol dir
augmentar els nostres ingressos amb, per exemple, la promoci6 del producte,
el reposicionament de la marca... L’aspecte principal és que el producte no
s’altera i tampoc es busquen nous clients.

* Desenvolupament de mercat: aquesta estratégia consisteix a comercialit-
zar la gamma de productes existent en un nou mercat, és a dir, el producte
segueix sent el mateix perod es comercialitza a un nou public. Exportar
el producte, la comercialitzacié en una nova regié o dirigir-se a un nou
segment del mercat s6n exemples de desenvolupament del mercat.

* Desenvolupament de productes: aquesta estrategia tracta de crear un
nou producte per ser comercialitzat als mateixos clients existents. Es
desenvolupen i innoven noves ofertes de productes per substituir els ja
existents i es comercialitzen als nostres clients. Aix0 passa sovint amb els
mercats d’automobils, on els models existents son actualitzats o reemplagats
i després es comercialitzen als clients existents.

* Diversificacié: és una estrategia per comercialitzar tant productes com-
pletament nous com per dirigir-se a nous clients. N’hi ha de dos tipus:
relacionada i no relacionada. En la primera es continua en un mercat o
inddstria amb la qual I’empresa esta familiaritzada; per exemple, quan un
fabricant de sopa diversifica en la fabricacié de pastissos, és a dir, continua
en la indudstria de I’alimentacié. La diversificacié no relacionada té lloc
quan no es té cap experi¢ncia relacionada, ni amb la propia inddstria ni en
el mercat; per exemple, quan un fabricant de sopa inverteix en el negoci
ferroviari.

1.8 Adaptacio del producte

Les empreses que ofereixen un producte en 1’ambit internacional han de tenir en
compte les necessitats d’adaptacié d’aquest als diferents mercats. Aixo implica
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una planificacié6 que tingui en compte les reglamentacions governamentals i
I’adaptacié del producte a les necessitats, les possibilitats economiques i els
requeriments del consumidor.

1.8.1 Adaptacioé del producte a les reglamentacions governamentals

El producte s’haura d’ajustar a les exigéncies establertes en les regulacions
governamentals, amb el ferm proposit d’obtenir I’aprovacié corresponent i poder
comercialitzar-lo en el mercat considerat.

Sovint, aquestes regulacions governamentals es troben relacionades amb els
aspectes fitosanitaris, i poden incloure normes tant pel que fa a les materies
primeres com al procés d’elaboracié i envasat. Aixo depén, per descomptat, del
tipus de producte de que es tracti.

Per tant, les empreses hauran de cuidar que el producte final compleixi amb
les restriccions establertes. Per exemple, quant a 1’Gs d’insecticides, additius,
detergents, conservants i colorants artificials, en el cas que es tracti de productes
alimentaris, aixi com les disposicions relatives a I’ds de la seguretat i les exigencies
en materia d’envasament.

El producte haura de complir amb tots aquests reglaments perque la seva
comercialitzacié pugui ser autoritzada pels organismes competents del pais al
qual es vol exportar. En aquest sentit, és convenient fer notar que en alguns paisos
els reglaments arriben a establir fins i tot disposicions pel que fa a la composicié
quimica que han de tenir els colorants que sovint es fan servir en la pintura de les
joguines o en algun altre tipus de producte.

Existeix una gran varietat de productes que no estan subjectes a reglamentacid
per part de les autoritats i que sén de venda lliure. Pero tot i aixi, igual
que els productes reglamentats, s’han d’adequar a les necessitats i possibilitats
economiques dels consumidors als quals es desitja arribar.

1.8.2 Adaptaciéo del producte a les necessitats, les possibilitats
economiques i els requeriments del consumidor

L’ adaptaci6 del producte al consumidor implica considerar dos aspectes diferents,
perd molt relacionats. D’una banda, el producte s’ha d’adaptar a les necessitats
o els requeriments del consumidor; de I’altra, ha de ser accessible a les seves
possibilitats economiques, €s a dir, s’ha de fixar un preu de venda que estigui
d’acord amb el poder adquisitiu.

L’adaptacié del producte a les necessitats o els requeriments del consumidor s’ha
de fer a partir dels canvis observats en el producte, i/o de la manera com aquest és
usat en el nou mercat, d’acord amb el que s’hagi observat en els estudis elaborats
durant la investigacié de mercat.
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Aquests canvis poden respondre a diversos factors: els gustos o les preferéncies
particulars dels consumidors, la manera com faran servir el producte, les exigen-
cies pel que fa a les especificacions técniques requerides pel mercat industrial, o
bé a les necessitats de protegir o reforcar el producte amb la finalitat d’adaptar-lo
a les condicions ambientals sota les quals sera utilitzat.

Es evident que les necessitats pel que fa a I’adaptaci varien d’un producte a un
altre, pero I'important €s que les modificacions tinguin repercussions significati-
ves, tant en la produccié com en I’area financera de I’empresa. Per aquests motius,
les decisions han de ser objecte d’un acurat estudi que han d’elaborar de manera
conjunta els responsables de les arees esmentades.

En l’estudi s’hauran de considerar també les possibilitats economiques del con-
sumidor que es pretén assolir, ja que d’aix0 dependra en gran mesura el nivell
de qualitat del producte que es pensa oferir. No es pot oblidar tampoc el fet que
qualsevol canvi que es produeixi en la qualitat del producte considerat repercutira
en els costos de produccid, i aquests, al seu torn, en el preu final de venda al
consumidor.

El compromis ha de ser aconseguir un producte de qualitat acceptable a un
preu just, de manera que permeti a I’empresa fer-lo accessible a les possibilitats
del consumidor i a més 1i brindi forca competitiva enfront de les ofertes d’altres
proveidors. Només aixi s’obtindra un producte vendible i que contribueixi als
objectius de I’empresa.
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2. Analisi del preu

Pel que fa als elements del marqueting mix, alguns professionals diuen que el preu
és I’element menys atractiu (producte, preu, distribucid i comunicacié). L’objectiu
de les empreses de marqueting, realment, seria centrar-se en la generacié d’un
marge al més alt possible, sota I’argument que el venedor ha de canviar o modificar
el producte, el lloc o la promocié d’alguna manera abans de recdrrer a reduccions
de preus. No obstant aix0, el preu és un element versatil que permet diverses
actuacions.

El preu és la quantitat de béns de canvi que una persona esta disposada a
cedir per un bé o servei, en un temps, lloc i context especific.

Una de les problematiques més freqiients que es troba una empresa és la decisio
de quin sera el preu que tindran els seus productes al mercat seleccionat i les
conseqiiéncies que aixo suposa. Decidir el preu d’exportacié comporta plantejar-
se qiiestions i prendre decisions d’importancia.

El preu és un factor fonamental en I'oferta de venda, perd no és I’tinic que
condiciona la negociacié entre comprador i venedor. El més logic és que el
venedor negocii el preu després d’haver arribat a un acord sobre altres aspectes
de la negociaci6. El preu final dependra de la negociaci6 global.

En la negociacid, I’exportador ha de fer valer la seva organitzacié administrativa,
la seva capacitat de produccid i la qualitat dels seus productes, el seu sistema de
control de qualitat, capacitat i eficiencia en 1’atencié de comandes de I’exterior,
I’experieéncia en negocis internacionals i la seva fiabilitat financera. Després pot
avangar sobre altres aspectes, com son els terminis de lliurament, les comissions,
els descomptes, les bonificacions... Quant als preus, I’exportador pot portar a la
taula de negociacions diversos preus i, segons avanci la reunid, centrar-se en uns
aspectes o en uns altres.

En la negociaci6 és molt important intentar esbrinar les quantitats de mercaderia
de la qual es parla, si hi ha possibilitat de repetir les comandes, i si és possible, en
quins periodes de temps, quines zones abasta al seu pafs... S’ha d’insistir en els
avantatges del producte, la fiabilitat com a proveidor regular i els lliuraments dins
del termini pactat.

2.1 Seleccio6 de I'objectiu a assolir segons el preu

El primer que ha de fer una empresa és decidir com vol posicionar la seva oferta en
el mercat, i el preu pot tenir un paper molt decisiu en aquest sentit. Segons siguin
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els nostres fins, podem variar estratégicament els preus, fent d’aquest una eina.
En relacié amb el preu es poden identificar cinc objectius principals; vegem-los
detingudament:

¢ Supervivéncia. Les empreses persegueixen la supervivéncia com el seu
principal objectiu, quan es troben amb un excés de capacitat, la competencia
és intensa o canvien els gustos dels consumidors. Sempre que els preus
fixats cobreixin els costos variables i alguns costos fixos, I’empresa pot
seguir en el negoci. S’hatenir en compte que la supervivéncia és un objectiu
a curt termini; en el llarg termini, I’empresa ha d’aprendre a afegir valor o
estara en perill d’extincid.

* Maximitzar el benefici. Moltes empreses tracten de fixar un preu que
maximitzi els seus beneficis actuals. Una vegada estimada la demanda i
els costos associats amb els diferents preus alternatius, les empreses poden
triar el preu que produeixi el maxim benefici actual. Aquesta estrategia
suposa que I’empresa coneix les seves funcions de demanda i de costos.
En realitat, aquests son dificils d’estimar, i en fer émfasi en el rendiment
actual, I’empresa pot sacrificar el rendiment a llarg termini en ignorar els
efectes d’altres variables de marqueting, com poden ser les reaccions dels
competidors i les restriccions legals sobre el preu.

* Maximitzar la quota de mercat. Algunes empreses volen maximitzar la
seva quota de mercat amb la creenga que un major volum de vendes donara
lloc a costos unitaris més baixos i un major benefici a llarg termini. Seguint
aquest objectiu fixen un preu més baix, suposant que el mercat sigui sensible
als preus i que per tant les seves vendes augmentaran considerablement. Les
segiients condicions afavoreixen 1I’adopcié d’una estrateégia de determinaci6
de preus de penetracié:

— Quan el mercat és molt sensible als preus i un preu baix estimula el
creixement del mercat.

— La produccié i distribucié costos disminueixen amb 1’experiéncia
acumulada de produccié.

— Un preu baix desanima la competéncia real i potencial que podria
entrar al mercat.

* Maxim descremat del mercat. Les empreses que busquen aquest objectiu
fixen uns preus alts per maximitzar 1’aprofitament oportunista del mercat
a favor d’una nova tecnologia. Empreses com Sony o Nintendo busquen
aquest objectiu quan marquen un preu molt elevat per als seus productes
(com les ultimes versions de la Playstation o de la Wii) i d’aquesta manera
extreure el maxim benefici d’aquella part de la demanda que esta disposada a
pagar aquest alt preu. Posteriorment es baixen els preus per trams i d’aquesta
manera continuen traient el maxim benefici a cada segment del mercat.
Aquesta estrategia pot ser fatal, per0, si un digne competidor decideix fixar
un preu més baix.

* Lideratge en la qualitat del producte. Una empresa podria aspirar a
ser el lider de la qualitat del producte en el mercat. Moltes marques
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s’esforcen per tenir productes o serveis que es caracteritzen per alts nivells
de qualitat percebuda, amb un preu prou alt per no estar fora de 1’abast dels
consumidors d’articles de luxe.

Qualsevol que sigui I’objectiu especific, les empreses que utilitzen el preu
com una eina estratégica es beneficiaran més de les que simplement deixen
que els costos o el mercat determinin els seus preus.

2.2 Metodes de fixacio de preus

Existeixen diversos metodes de fixacié de preus; els quatre principals son:

* Preu premium o d’alta qualitat. Consisteix a establir un preu molt elevat,
sobretot en marques Uniques amb bones reputacions. Aquest enfocament
s’utilitza quan hi ha un avantatge competitiu substancial i el venedor esta
segur de poder carregar un preu més alt pel seu producte i que el seu public
objectiu el seguira comprant.

— Les empreses que produeixen articles de luxe fixen els seus preus amb
aquest metode, com per exemple Ferrari, Hermes o Tiffany’s.

* Preus de penetracié. El preu cobrat pels productes i serveis en 1’estrategia
de penetracid es fixa artificialment a la baixa per tal de guanyar quota de
mercat. Un cop aconseguit I’objectiu desitjat, el preu s’incrementa.

— Aquest metode va ser utilitzat per France Telecom i Sky TV. Aquestes
empreses han d’assolir un gran nombre de consumidors per fer que el
seu projecte sigui rendible, i per tant ofereixen els telefons gratuits o
antenes paraboliques a preus de descompte per tal d’aconseguir que
els consumidors se subscriguin als seus serveis. Una vegada que hi ha
un gran nombre de subscriptors, el preu pot augmentar a poc a poc.
Prenent Sky TV com a exemple, o qualsevol companyia de cable o
satel-lit, quan hi ha un esdeveniment esportiu o pel-licula premium el
preus estan en el seu punt més alt. Per tant, es mouen d’un metode de
penetracié i premium.

* Preus economics. Amb el metode de fixacié en base a preus economics, les
companyies fixen un preu baix per a un producte sense luxes, on els costos
de comercialitzaci6 i promocié es mantenen al minim.

— Els supermercats sovint tenen marques econdmiques per a sopes,
fideus... Les aerolinies de baix cost son famoses per mantenir les seves
despeses al més baixes possible i després donar-1i al consumidor un
preu relativament més baix per omplir un avié. Durant els temps de
crisi economica, els preus economics generen les majors vendes.
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* Descremat de preus. Una estratégia de descremat o desnatat de preus
consisteix a fixar un preu inicial elevat a un producte nou perque sigui
adquirit per aquells compradors que realment desitgen el producte i tenen
la capacitat economica per fer-ho. Un cop satisfeta la demanda d’aquest
segment i/o segons el producte avanga pel seu cicle de vida, es va reduint el
preu per aprofitar altres segments més sensibles al preu.

— Les condicions que fan al descremat de preus sostenible en el temps
son, entre d’altres, tenir un nombre suficient de consumidors amb
una alta demanda actual a aquest preu superior; el cost de produir
una quantitat petita no és tan gran per ser equivalent al preu alt que
es fixa i que la demanda pot suportar, ja que, si no, no es cobririen
aquests costos; 1’alt preu inicial també permet no atraure competidors
al mercat, i finalment, aquest preu més elevat déna la imatge d’un
producte superior.

— Apple utilitza aquesta estratégia de preus quan els primers dos mesos
després del llancament del producte el preu esta al capdamunt del
marge. A poc a poc, quan surten noves versions dels productes, es
redueixen els preus. Hi ha hagut clients que s’han sentit en certa
manera estafats per aquesta situacié i ara prefereixen esperar uns
mesos després dels llancaments per comprar un producte Apple; tot i
aix0, sempre hi haura els clients lleials i amb capacitat economica per
comprar el producte de la seva preferencia des de les primeres hores
de venda.

A banda d’aquests, hi ha altres metodes que les empreses poden seguir per decidir
quina estrategia utilitzar prenent el preu com a variable, com ara:

1. preus segons el cost més marge

2. preus psicologics

3. preus de linies de producte

4. preu del producte opcional

5. preu del producte en captivitat

6. preu del paquet de productes

7. preus de promoci6

8. preus geografics

9. preus segons el valor percebut
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2.2.1 Preu segons el cost més marge

La fixaci6 de preus en base al cost més marge és I’estrategia més elemental,
i consisteix a afegir un marge de benefici estandard al cost del producte.

Aquest tipus d’estrategia és molt utilitzada per les empreses de construccié quan
presenten projectes de licitacid. Els advocats i assessors també afegeixen un marge
de beneficis al cost del seu temps i dels costos generals, com poden ser lloguer de
les oficines i el salari del seu personal.

Els marges de benefici aplicats sén generalment més alts en articles de temporada
(per cobrir el risc de no vendre’ls), articles d’especialitat, articles amb baixa
rotacié (és a dir, que es venen poques unitats per periode de temps), articles amb
un alt cost d’emmagatzematge i manipulacid, i articles amb baixa sensibilitat al
preu (com els medicaments receptats).

L’ds d’un marge estandard en general no té sentit logic; qualsevol estrateégia de
fixacié de preus que fa cas omis de la demanda actual, al valor percebut i a la
competencia, no és probable que porti al preu optim.

Lestrategia de fixacio de preus basada en el cost més marge només funciona
si el preu establert assoleix les vendes esperades.

Exemple d’utilitzacio erronia del cost més marge

Quan Phillips va llengar al mercat els seus reproductors de video va establir un preu en
base al cost més un marge elevat per poder recuperar la inversié amb rapidesa. En aquest
cas no va tenir en compte la competéncia japonesa. Aquests Ultims van fixar un preu molt
més econdmic, i d’aquesta manera van aconseguir guanyar una gran quota de mercat,
fet que va provocar un gran augment de la produccié i una reduccié de costos important
gracies a les economies d’escala.

Tot i aix0, els preus basats en el marge segueixen sent populars, per tres raons:

1. Els venedors poden determinar els costos molt més facilment del que poden
estimar la demanda. En vincular el preu al cost, els venedors simplifiquen
la tasca de fixaci6 de preus.

2. Alla on les empreses utilitzen aquest metode de fixacié de preus, els preus
tendeixen a ser similars i la competéncia es redueix al minim.

3. Moltes persones senten que el cost més marge és més just per als compradors
i venedors, ja que els venedors no s’aprofiten dels compradors quan la
demanda d’aquest dltim s’aguditza i els venedors guanyen un marge just
a la inversié.

Per calcular el preu sobre el marge només s’ha d’aplicar el percentatge de marge
desitjat al preu del producte. Per exemple, si el cost d’un producte és de 10 euros

Economia d’escala

En microeconomia s’entén per
economia d’escala els avantatges
que, en termes de costos, una
empresa obté gracies a
I’expansié. Hi ha factors que fan
que el cost mitja d’un producte
per unitat caigui a mesura que
I’escala de la produccié
augmenta.
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i volem aplicar un marge del 20%, apliquem el 20% als 10 euros de cost i ens surt
un marge en termes absoluts de 2 euros. Aquest marge absolut (2 euros), sumat al
cost del producte (10 euros), ens dona el preu final, que en aquest cas seria de 12
euros. Resulta un metode molt simple d’aplicar, perd pot no ser el més adequat, ja
que no té en compte ni el preu que la demanda esta disposada a pagar pel producte
ni els preus fixats per la competéncia.

En el sector de les empreses comercialitzadores, la practica més usual a 1’hora de
calcular el preu és utilitzant el concepte de marge sobre el preu, que consisteix a
calcular el preu de venda al public en funci6 del percentatge que aquest representa
sobre el preu final de venda. Es calcula de la segiient manera:

cost total unitari
PVP =

1- %marge

Exemple de calcul de marge sobre el preu

Com podem saber el preu de venda final utilitzant el marge sobre el preu? Imagineu-vos
que una empresa comercialitzadora de begudes energétiques vol calcular el PVP (preu de
venda al public) d’'una llauna de beguda que li costa 0,44 € per obtenir un marge sobre el
PVP d’'un 30%. Haura de fer la segiient operacié:

0,44
PVP=—_=0,63€
1-0,3

El PVP en aquest cas sera de 0,63 €.

2.2.2 Preus psicologics

Les empreses estudien al seu public objectiu i elaboren, en conseqiieéncia, una
estrateégia de preus per als seus productes que els permetrd augmentar les vendes
sense incrementar gaire el cost. Es curiés que quan uns pantalons costin 80 euros
perd que, acompanyats de la frase “descompte del 50%”, es venguin més que uns
pantalons que costin 60 euros. La nostra ment funciona creient que el que val més
té més qualitat, i per aix0, si esta d’oferta, sera una millor compra.

El metode de fixacié basat en preus psicologics s’utilitza quan el venedor
desitja que el consumidor respongui a nivell emocional en lloc de
racionalment.

Existeixen diverses teories, pero una de les més conegudes i repetida és I’ estrategia
del preu imparell o la també anomenada regla del 9. Es dificil trobar preus rodons
a les botigues, ja que les empreses solen jugar amb els nimeros senars a I’hora de
fixar la seva estratégia fixant al preu del producte un o cinc céntims per sota de la
xifra arrodonida. Si una botiga té un producte de 5 euros, el preu de cara al piblic
sera de 4,95 o de 4,99; només és 1 ceéntim més barat, perd en la ment cobrara més
importancia el nombre 4, fent com si aquests 99 centims s’oblidessin, i davant la
pregunta de quant ha costat es respondra “4 i escaig”.
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Aquest nombre imparell se sol apreciar com una cosa distintiva i s’identifica com
una oportunitat, i més si va acompanyat de les paraules promocio, oferta o rebaixa,
associades a un periode de temps molt concret.

2.2.3 Preus de les linies de producte

El preu de la linia de productes €s una estrategia de preus utilitzada per vendre
diferents productes en el mateix rang a diferents preus en base a les diferents
caracteristiques o beneficis que s’ofereixen.

Per exemple, en el servei de rentats de cotxes es pot oferir un rentat basic a un
preu de 2 euros. Si s’afegeixen altres serveis al rentat, com la cera, es podria
incrementar a 4 euros, i tot el paquet, incloent-hi abrillantat, per 6 euros. Els preus
de les linies de productes poques vegades reflecteixen el seu cost de fabricacio, ja
que ofereixen un rang de preus que el consumidor percep com un just increment.

L'objectiu dels preus de la linia de productes és maximitzar els guanys:
com més caracteristiques es vagin oferint al producte basic, més pagaran els
consumidors.

La intenci6 és atraure 1’interes suficient en el producte basic perque el producte
millorat es vengui a un major preu. Utilitzant aquest metode, alguns productes
basics podrien no fer guanys, perd 1’objectiu és atraure el client per adquirir
d’altres que formen part de la linia de producte com un tot que generi guanys.

2.2.4 Preu del producte opcional

Amb aquesta estrategia, les empreses intentaran augmentar la quantitat de despesa
dels clients una vegada que comencen a comprar. Son els extres o opcions que
s’afegeixen complementant el producte o servei, i que augmenten el preu total.

Les companyies aeries apliquen carrecs per productes opcionals, com la garantia
d’un seient de finestra, la reserva d’una fila de seients al costat de ’altra, el
cobrament extra per equipatge addicional o espai per a les cames, aquests tltims
més habituals en les companyies low cost.

2.2.5 Preu del producte en captivitat

Quan els productes tenen complements necessaris per a la seva utilitzacié o
funcionament, les empreses cobraran amb aquesta estratégia un preu superior en
aquests complements, ja que el consumidor no té una altra opcié que adquirir-los.
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Un cas molt habitual és el de les maquines d’afaitar, on el fabricant cobra un
preu baix o fins i tot regala la primera maquina d’afaitar de plastic, per recuperar
posteriorment el seu marge i més amb la venda dels recanvis posteriors que
s’ajusten al seu model. Un altre exemple és el cas de les impressores d’injeccié
de tinta a un preu baix, sabent que una vegada la maquina es quedi sense la tinta,
aquest consumible que necessita sera relativament car, ja que aquests cartutxos no
solen ser intercanviables i per tant els consumidors no tenen una altra opcio.

2.2.6 Preu del paquet de productes

A través de la combinacié de diversos productes s’ofereix un paquet a preus més
reduits que comprar els productes separadament. Quan el hotels venen paquets
a preu especial que inclouen allotjament, apats i entreteniment ajuda a promoure
productes que tal vegada els consumidors no comprarien d’una altra manera. El
preu combinat ha de ser prou accessible per incitar que s’adquireixi el paquet.

2.2.7 Els preus de promoci6

La fixacié de preus per promoure la venda d’un producte és una aplicacié molt
habitual, com sén els casos de les promocions de volum, on es regala més producte;
3x2; comprar-ne dos i endur-se’n un de gratuit; xecs regal; diners en vals i
descomptes en la compra actual o futura. Els preus de promocié sén sovint objecte
de controversia, i molts paisos tenen lleis que regulen la quantitat de temps que
un producte ha de ser venut al seu preu original abans de poder promocionar-lo
(época de rebaixes).

Els experts en marqueting reconeixen que els preus promocionals s6n moltes
vegades un joc de suma zero. Si funcionen, els competidors poden copiar
rapidament aquesta estratégia i perd efectivitat, i si no funcionen, I’empresa
perd uns guanys que podien haver estat invertits en altres eines de marqueting
amb un impacte a més llarg termini, com ara augmentar la qualitat del
producte o servei o enfortir la imatge del producte mitjancant la publicitat.

Aquesta estratégia de fixacié ha d’estar molt lligada a ’accié que es vol pretendre:
reduir estocs, llangament de nous productes, protegir I’actual quota de mercat...

2.2.8 Preus geografics

En la fixaci6 de preus geografica, les companyies decideixen un preu dels seus
productes diferent per als seus clients en funcié dels llocs o paisos on es distribueix.
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Es pot utilitzar un preu més alt per compensar costos d’enviament majors en un
determinat lloc del mon, o un preu més baix per guanyar quota de mercat en un
zona on hi hagi una forta competéncia.

Una altra qiiesti6 important és com se’ls paga. Aquest problema és critic quan
els compradors no tenen suficient moneda per pagar les seves compres. Molts
compradors volen oferir altres articles en el pagament, una practica coneguda com
a compensacio. Les empreses moltes vegades es veuen obligades a participar en el
comer¢ de compensacio si volen el negoci. Avui en dia el comer¢ de compensacié
suposa entre un 15 i un 20 % del comer¢ mundial i pren diverses formes.

Formes de comer¢ de compensacié

+ El bescanvi: el comprador i el venedor intercanvien directament béns sense diners i sense
terceres parts involucrades.

» Lacord de compensacio: el venedor rep un percentatge del pagament en efectiu i la resta en
els productes. Un fabricant d’avions britanic va vendre avions al Brasil pel 70 % en efectiu i la
resta en café.

» Disposicié6 de recompra: el venedor ven una planta, equip o tecnologia a un altre pais i
es compromet a acceptar els productes fabricats com a pagaments parcials amb I'equip
subministrat. Una empresa quimica dels EUA va construir una planta per a una empresa
de I'india i va acceptar el pagament parcial en efectiu i la resta en productes quimics fabricats
a la planta.

» Desplagament: el venedor rep el pagament total en efectiu, pero esta d’acord a gastar una
quantitat considerable de diners en aquest pais dins d’un periode de temps establert. PepsiCo
va vendre el seu xarop de cola a Russia per rubles i va acordar la compra de vodka rus per a
la venda als Estats Units.

2.2.9 Preu segons el valor percebut

Un creixent nombre de companyies basen el seu preu en el valor percebut del client.

Aquest valor percebut es compon d’una série d’atributs, com ara la imatge, que el
comprador té del rendiment del producte, les prestacions dels canals, la qualitat
de garantia, el suport al client i altres atributs més subtils, com la reputacié del
proveidor, I’honradesa i I’estima. El valor percebut no té per que coincidir amb
el valor real del producte en el curt termini, pero si han de tendir a igualar-se a
llarg termini, ja que si no els consumidors poden anar infravalorant aquest valor
percebut en funcid de les experieéncies obtingudes.

Les empreses han de lliurar el valor promes per la seva proposta de valor i el
client ha de percebre aquest valor. Les empreses utilitzen els altres elements del
marqueting mix (com la publicitat, la forca de vendes o Internet) per comunicar i
millorar el valor percebut en la ment dels compradors.

Per exemple, Caterpillar utilitza el valor percebut dels seus productes a I’hora de
fixar els preus en el seu equip de construccié. D’aquesta manera pot fixar el preu
dels seus tractors per damunt dels de la competéncia, tenint en compte que els seus
tractors tenen una major durabilitat, més fiabilitat i un millor servei postvenda.
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2.3 Variables determinants del preu del producte segons I’exportacio

A T’hora de fixar els preus, les empreses han de tenir en compte basicament:

* El cost del producte.
* Quan estara el consumidor disposat a pagar.

* Quin preu estableix la competencia.

En el cas d’empreses exportadores, a més, han de tenir en compte els Incoterms
utilitzats, on s’incorporen els diferents serveis oferits en el transport de la mer-
caderia, les divises amb les quals es cobrara i la fluctuaci6 del tipus de canvi.
Ates que cada empresa pot utilitzar un Incoterm diferent, el preu final només és
comparable després haver fet un escandall de costos. Posant-ne un exemple, el
preu de compra d’un producte a la companyia A és de 5.270,70 € FOB, i el preu del
mateix producte a la companyia B és de 7.573,23 € DDP. A ull nu es pot observar
que el preu que ofereix la companyia A €s inferior a I’ofert per la companyia B, el
problema és que cada preu esta valorat amb un Incoterm diferent i per tant no sén
comparables. Per tal de comparar-los s’ha de fer I’estudi de I’escandall de costos
(vegeu la taula 2.1).

Escandall de costos i els Incoterms

A les transaccions internacionals és molt important saber el valor del producte en el mercat
de destinacié. Per obtenir aquest import cal fer un escandall de costos, és a dir, sumar tots
els costos que hi ha per portar el producte des de I'origen fins al pais de destinacié. Aquests
costos sén de tipus logistic, financer o operatiu de la mateixa empresa. En aquest calcul
seran importants els termes incoterms establerts per la cambra de comerg internacional, ja
que limiten els costos i riscos que han d’assumir cadascuna de les parts.

TAauLA 2.1. Comparaci6 de preus amb la competéncia aplicant 'escandall de costos

Num. Concepte Import Import Incoterm Import Import
empresa A empresa B empresa A empresa B
(€) (€) segons segons
Incoterm Incoterm
€) €)

1 Preu de 5.000,00 4.800,00 5.000,00 4.800,00
venda de la
mercaderia
a la fabrica

2 Embalatge 125,50 250,00 EXW 5.125,00 5.050,00
dela
mercaderia

3 Carrega de 18,03 40,00 5.143,53 5.090,00
la
mercaderia
al camié

4 Transport 45,00 45,00 5.188,53 5.135,00
local a
terminal in-
ternacional

5 Despatx 30,05 30,05 5.218,58 5.165,05
d’exportacié
al pais

venedor
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TAuLA 2.1 (continuacid)

Num. Concepte Import Import Incoterm Import Import
empresa A empresa B empresa A empresa B
€) (€) segons segons

Incoterm Incoterm
€) €)

6 Manipulacié 52,12 52,12 FOB 5.270,70 5.217,17
dela
mercaderia
al mitja de
transport

7 Transport in- 1.100,00 1.100,00 6.370,70 6.317,17
ternacional
o principal

8 Asseguranga 26,60 26,60 6.397,30 6.343,77
internacio-
nal

9 Manipulacié 90,15 90,15 6.487,45 6.433,92
dela
mercaderia
al pais del
comprador

10 Tramits al 85,25 85,25 6.572,70 6.519,17
despatx de
duana del
pais
comprador

11 Deute 1.000,00 1.000,00 7.572,70 7.519,17
duaner
(aranzels i
IVA)

12 Transport 54,10 54,10 DDP 7.626,80 7.573,27
local fins al
lliurament al
magatzem
de desti

Una vegada fet ’estudi de I’escandall de costos, s’observa que el preu DDP que
inclou totes les despeses necessaries perque la mercaderia arribi al desti final és
inferior en el cas de la companyia B.

2.3.1 El cost de fabricacio, distribucio i comercialitzacié del producte

Una tradicional classificacié funcional dels costos és la que els agrupa en:

* Costos d’aprovisionament: aquells en que incorre I’empresa com a conse-
qiiencia de 1’adquisicié de factors per a la seva incorporacié al procés pro-
ductiu. Compren, per tant, les operacions de compra, recepcid i inspeccid
dels materials, emmagatzematge i lliurament a fabricaci6. Aquestes operaci-
ons generen costos de personal, energia, material d’oficina, amortitzacions,
financers..., que solen ser indirectes, tant als diferents productes fabricats
per I’empresa com als mateixos materials objecte de les mateixes.

* Costos de fabricacio: els necessaris per a la transformacié de les matéries
primeres en productes acabats. Inclouen una varietat de despeses com la ma
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d’obra, les materies primeres i els materials de fabricacié de consumibles
i de les despeses generals. A més, els impostos recaptats pel govern o
els canons pagats a empreses d’extraccié de recursos naturals també es
consideren costos de produccié.

¢ Costos de distribucié: els que es fan per la distribuci6 i comercialitzacio
dels productes. Poden ser d’embalatge, contenitzacid (paletitzacié o unita-
ritzacié), documentacié, maneig, transport, assegurances, duaners, bancaris
i d’agents.

* Costos d’administracié: soén costos relacionats amb la planificacid, 1’or-
ganitzacid, la direcci6 i el control de I'empresa. So6n costos generats
principalment pels sous de gerents, secretaris, administradors, comptables
i la resta de personal, que no influeix de manera directa en el procés de
produccid, sind que manegen els procediments interns de 1’empresa.

* Costos de financament: els que sorgeixen com a conseqiiencia d’utilitzar
recursos financers aliens. Inclouen el cost dels interessos que la companyia
ha de pagar pels préstecs, aixi com el cost d’atorgar credit als clients.

L’empresa passa continuament per situacions diferents, i per fer front a cadascuna
d’elles posa en practica el model de calcul de costos que més I’ajudi en cada
situaci6. A I’hora de calcular el cost de fabricacié d’un producte o servei, en
funcié de la informaci6é que es vulgui obtenir i del tipus de decisions a adoptar,
s’escollira un model o un altre de calcul de costos.

Els costos en I’empresa poden ser calculats i representats de maneres molt
diferents, atesa 1’abséncia de normes i de principis d’obligat compliment, a
diferéncia del que passa en la comptabilitat externa.

“Els costos adquireixen rellevancia, és a dir, significat util, dnicament en relacié amb
I'objectiu especific per al qual s’acumulen. En altres paraules, hi ha diferents costos per
a diferents proposits, no hi ha cap concepte de cost correcte que sigui aplicable a totes
les situacions, i aquesta idea és vital per a I'estudi profités de la comptabilitat de costos.”
Horngren, C. T., Bhimani, A., Datar, S. M., Foster, G. Management and cost accounting
(2008).

El model de costos complet

El metode més interessant a I’hora de la fixacié de preus €s el model de costos
complet. Aquest metode classifica els costos inicament en directes i indirectes, en
funcié que es pugui mesurar o no (indirectes) el seu consum per unitat produida.
A més, ho fa sense plantejar I’analisi dels mateixos en funci6 de la seva variabilitat.
També els assigna al producte, si sén directes, o als centres on s ha produit el seu
consum, si son indirectes.
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El model de costos complet es caracteritza perque tots els costos que
intervenen en I’elaboraci6 i la venda del producte s’imputen al cost del
producte o servei.

Per analitzar en profunditat el model de cost complet (cost d’absorci6 o full cost)
cal matisar primer la diferéncia entre cost complet en el sentit més ampli de la
paraula i cost complet de produccié(només de produccié). En la seva accepcié més
general, s’entén per cost complet aquell cost en el qual s’incorporen al calcul tots
els costos originats a I’empresa, ja siguin directes o indirectes, fixos o variables, de
produccid, de venda, d’administracié o financers. D’acord amb aquest concepte,
els costos d’administracié i financers serien repartits entre els diversos centres
d’activitat o d’analisi, de manera que s’obtindria el cost complet d’aquests centres,
és a dir, el cost del centre que inclou tots els costos que han originat les seves
activitats, fins i tot les d’administraci6 i financers.

Cost complet de produccio

Algunes empreses i diferents autors entenen per cost complet el cost complet de produccio,
és a dir, el fet de considerar dins el cost del producte Unicament els costos relacionats amb
I'activitat productiva. Aquesta forma d’aplicar el cost complet també es deu al fet que els
sistemes de calcul de cost van tenir un desenvolupament més important en les empreses de
transformaci6 que en les de serveis o comercials, i també al fet que els costos d’elaboracioé
del producte son els de major quantia.

Un cop recollida tota la informacié necessaria per al calcul dels costos es fa el
tractament de la mateixa per arribar al calcul del preu de cost del producte. Les
etapes d’aquest tractament son les segiients:

1. Identificacio de la informacié. Aquesta primera fase consisteix en la deli-
mitacio de tots els factors de cost consumits en el periode objecte d’estudi,
independentment de la seva procedéncia, €s a dir, amb independéncia de si
han estat facilitats per la comptabilitat financera o calculats per la mateixa
comptabilitat interna.

2. Periodificacié de la informacié. Tota la informacio a utilitzar haura d’estar
periodificada d’acord amb el periode objecte d’estudi. La periodificacié o
aplicaci6 del principi de la meritacié, en comptabilitat de costos, pot fer-se
per mesos, setmanes i dies, i fins i tot algunes empreses fan el calcul de
costos en temps real, de manera que només coincidira amb la periodificacié
de la comptabilitat financera quan ambdues utilitzin el mateix periode de
calcul.

3. Classificacié dels costos. La comptabilitat financera proporciona una
classificacié per naturalesa (despeses de personal, despeses financeres...),
que permet coneixer el muntant de factors emprats en I’exercici de manera
global. Aquesta classificacid, encara que ttil, no és suficient perque no
permet analitzar 1’assignacié ni I’aprofitament optim dels recursos. Aixo
fa necessari fer una reclassificacié de la informacié proporcionada per la
comptabilitat financera, segons els objectius que es pretenguin aconseguir
amb el calcul de costos. Aquest model classifica els costos en directes i
indirectes en funcié que pugui mesurar el seu consum per unitat produida
amb objectivitat:
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* Costos directes seran les materies primeres i la ma d’obra directa (el
seu consum es pot mesurar per unitat produida).

» Laresta dels costos entraran dins del que anomenem costos indirectes
o despeses generals de fabricacid (el seu consum es coneix globalment,
no es pot mesurar per unitat amb objectivitat).

4. Localitzaci6 dels costos. En aquesta quarta etapa es pretén coneixer on es
generen els costos. Per a aixo cal identificar els costos amb els centres on
han tingut lloc els consums. Els costos directes els podem identificar per
unitat produida, podem mesurar el seu consum objectivament, com deiem
anteriorment, pero els indirectes els coneixem globalment, no els podem
repartir amb objectivitat per unitat; per tant, necessitem un pas intermedi.
Les formes de fer la localitzacié de les carregues sén molt variades, ja que
depenen del nombre i el tipus de centres de cost que s’hagin establert.

5. Imputaci6 dels costos. Aquesta tlltima fase de 1’analisi de costos consisteix
en ’atribucié dels costos dels centres principals als productes o serveis,
distingint a aquest efecte els costos directes, que afectaran els productes
o serveis de manera immediata, ja que es poden mesurar i valorar per a cada
unitat obtinguda, i els costos indirectes, que s’imputaran des dels centres
principals fins als productes o serveis a través de la unitat d’obra de cada
centre.

D’aquesta manera s’arriba al cost complet d’elaboracié del producte o servei, en
el qual s’inclouen tots els costos necessaris per a la seva transformacio.
Com a avantatges del metode del cost complet tenim els segiients:
* Es el millor metode per a la fixacié de preus en 1’assignacié de costos per
comandes.

* Permet comparar el preu de cost amb el preu de venda i coneixer la
rendibilitat obtinguda.

* Es poden analitzar amb detall les diverses fases d’agregaci6 de costos.

* Permet aconseguir una valoracié real dels inventaris permanents de pro-
ductes acabats, semiacabats i en curs, incloent-hi la totalitat del cost de
produccié fins al moment.

El gran inconvenient del metode de cost complet és que no té en compte la
incideéncia que les variacions en el nivell d’activitat exerceixen sobre els costos.

2.3.2 Riscos en els processos de subministraments globals

La ubicacié fisica de les plantes de producci6 fa que moltes empreses s’enfrontin a
reptes extrems en la cadena de subministrament, que posen les seves capacitats al
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punt de ruptura. Si fa un temps aquestes cadenes de subministrament funcionaven
gairebé en pilot automatic, avui en dia porten les empreses a enfrontar-se a molts
perills (tant en el mercat global com en el mercat intern), fet que impacta en els
resultats financers de la companyia; per tant, s’ha de tenir en compte a 1’hora de
fixar el preu dels productes.

La qualitat i seguretat, ’escassetat de subministraments, els problemes legals,
les normatives i requisits mediambientals, el clima, els desastres naturals, el
terrorisme, etc., formen part dels elements de risc als quals han de fer front
les empreses a I’hora de proveir-se dels subministraments necessaris per produir.
Aquests aspectes generals s’afegeixen als que pateixen les companyies globals,
relacionats amb els terminis de lliurament, les interrupcions provocades per
duanes a nivell mundial, els reglaments estrangers, la congestié de ports, la
inestabilitat politica i economica als paisos d’origen, el tipus de canvi...

Les repercussions de les interrupcions en la cadena de subministrament per a la
salut financera d’una empresa poden ser de gran abast i devastadores, i afecten la
politica de fixacié de preus per intentar cobrir aquests efectes. Tot i que els riscos
no es poden eliminar, si es poden identificar, avaluar i quantificar per intentar
mitigar els seus efectes. Una vegada que es desenvolupa un pla de gestié de
riscos pot convertir-se en un avantatge competitiu sobre altres empreses que pugui
repercutir en la variable preu.

Efectes financers de les interrupcions en les cadenes de subministraments

Un estudi elaborat per Hendricks i Singhal remarca que les empreses que van experimentar
majors interrupcions en la cadena de subministrament també van patir reduccions de les
vendes fins a un 93 %, i la rendibilitat per als accionistes era entre un 33 i un 40 % més
baixa durant un periode de tres anys. La volatilitat del preu de I'acci6 va ser del 13,5 %
més alt, i la rendibilitat sobre actius (ROA) va disminuir en un 114 %.

2.3.3 Tipus de canvi

Les variacions en les cotitzacions de les monedes fan que moltes empreses es
puguin beneficiar davant preus relativament baixos de la seva divisa en front d’a-
quelles que operen amb una divisa més forta, fet que provoca que les exportacions
siguin relativament més barates.

No obstant aix0, les fluctuacions fan que sigui molt dificil per a les companyies
prendre decisions a llarg termini, com la reubicacié o la construccié de grans
fabriques en els paisos on els costos de produccié sén més barats avui en dia
gracies a la divisa. Aixo0, pero, podria ser a la inversa en el futur, la qual cosa
repercutiria en el preu que el negoci es veu obligat a carregar als productes.

Aquesta variacid de les divises influeix en la fixaci6 del preu si és vol competir amb
empreses situades en paisos amb divises de menor cotitzacid, ja sigui estructural o
temporal, o viceversa, pot beneficiar i alleugerir la pressié sobre aquesta variable.
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Serveis afegits: amb cost o
de franc?

Segons I’expert en la fixacié de
preus Tom Nagle, I’error més
comi dels fabricants és oferir tot
tipus de serveis per diferenciar
els seus productes sense cobrar

per ells.

2.3.4 La demanda

La corba de demanda mostra la quantitat de compra probable del mercat a preus
alternatius. Cada preu conduira a un nivell diferent de la demanda i a tenir un
impacte diferent en els objectius de marqueting d’una companyia. En teoria, com
més alt sigui el preu, menor sera la demanda. Encara que alguns consumidors
prenen el preu més alt com un simbol d’un millor producte, si el preu és massa alt
la demanda pot caure.

El primer pas en I’estimacié de la demanda és entendre que afecta la sensibilitat
vers preu. En termes generals, els clients son menys sensibles als preus d’articles
de baix cost o que compren amb poca freqiiencia. També s6n poc sensibles al preu
en aquests contextos, entre d’altres:

Quan hi ha pocs o cap producte substitut o competidor.

* Quan no noten amb facilitat el preu més alt.

Quan més dificil sigui canviar els seus habits de compra.
* Quan creguin que els preus més alts estan justificats.

* Quan el preu de compra sigui només una petita part del cost total de
I’obtencid, I’operaci6 i el manteniment del producte durant la seva vida ttil.

Les empreses prefereixen els clients que sén menys sensibles al preu, perd amb
internet els ha sortit un dur competidor. La xarxa té el potencial d’augmentar
la sensibilitat vers el preu, sobretot en categories com ara la venda al detall
d’automobils o les assegurances, on els consumidors paguen preus més baixos
com a conseqiiencia de la informacié que es troba a Internet.

Un venedor pot carregar amb &xit un preu més alt que els seus competidors si
pot convencer els clients que la seva oferta és millor. Els venedors, erroniament,
solen tractar els serveis afegits d’un producte com un incentiu més per potenciar
la venda, en comptes d’utilitzar-los per millorar I’oferta i poder carregar un preu
més alt.

La majoria de les empreses tracten de mesurar les seves corbes de demanda
utilitzant diversos metodes; entre els més populars es troben:

* Les enquestes, que poden explorar el nombre d’unitats que els consumidors
comprarien a diferents preus. Els consumidors, pero, poden subestimar les
seves intencions de compra a preus més alts per descoratjar I’empresa dels
preus alts, i també tendeixen a exagerar la seva voluntat de pagar per nous
productes o serveis.

* Els experiments de preus: les empreses poden variar els preus dels diferents
productes en una botiga o cobrar preus diferents pel mateix producte en
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territoris similars per veure com el canvi afecta les vendes. Un altre enfoca-
ment s 1’ds d’Internet. En una botiga online podrien provar I’impacte d’un
increment del 5 % en els preus a una part dels clients que visiten la botiga i
comparar els resultats amb la resta de clients.

» Danalisi estadistica dels preus del passat, les quantitats venudes i altres
factors que poden revelar les seves relacions. Les dades poden ser longi-
tudinals (dades recopilades al llarg del temps) o transversals (diferents
tipus de dades preses en el mateix moment del temps). La construccid
del model adequat i 1’ajust de les dades amb les técniques estadistiques
apropiades exigeix una habilitat considerable, perd el sofisticat programari
d’optimitzaci6é de preus i els avengos en la gestié de bases de dades han
millorat les capacitats professionals de marqueting per optimitzar la fixacié
de preus.

En el mesurament de la relacié “preu-demanda”, 1’investigador de mercat ha de
controlar els diversos factors que influiran en la demanda. A més, s’ha de tenir
en compte la resposta del competidor i que si I’empresa canvia altres aspectes del
marqueting mix, a més del preu, I’efecte de la variaci6 dels preus en si sera dificil
d’aillar.

Un aspecte important a estudiar és el poder adquisitiu del public objectiu. L’index
de capacitat de compra, que representa el percentatge del salari diari per comprar
1 kg de producte d’alimentacid basica, és un indicador a tenir en compte a I’hora de
fixar tant el preu final com altres aspectes del marqueting mix. En paisos on I’index
de capacitat és molt elevat, els consumidors no poden suportar una gran despesa, i
per tant els preus han de ser més reduits; aixo fins i tot porta les empreses que volen
introduir-se en aquests mercats a fer modificacions en la quantitat de producte que
venen per unitat. Per exemple, en paisos amb un alt index de capacitat de compra,
Nesquik ven els seus productes en envasos individuals, atés que per a la poblacié
resulta complicat pagar el preu d’un pot.

2.3.5 El preu de la competéncia

Els costos determinen el preu minim que I’empresa pot fixar, i la demanda, el preu
maxim.

Dins de la gamma de possibles preus que determinen la forquilla de costos i
de la demanda, I’empresa ha d’establir un preu tenint en compte els costos
dels competidors, els seus preus i les possibles reaccions dels preus de la
competencia.

Si I'oferta de la nostra firma conté caracteristiques que no ofereix el competidor
més proper s’ha d’avaluar el seu valor per al client i afegir aquest valor al preu del
competidor. Si I'oferta del competidor conté algunes caracteristiques no ofertes
per la nostra firma, haurem de restar el seu valor al nostre preu. Aquest és el
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moment on I’empresa ha de decidir si es pot sumar o restar valor, és a dir: cobrar
més, igual o menys que la competencia.

La introducci6 o modificaci6 de qualsevol preu poden provocar una resposta
dels clients, competidors, distribuidors, proveidors i fins i tot del govern. Els
competidors s6n més propensos a reaccionar quan el nombre de companyies és
reduit, el producte és homogeni i els compradors estan molt informats.

2.4 Fixacio del preu final

Abans de prendre la decisio final sobre el preu, les empreses han de tenir en compte
una serie de factors addicionals, com ara:

¢ L’impacte en altres activitats del marqueting. El preu final ha de tenir en
compte la qualitat i la publicitat de la marca en relacié amb la competéncia.
En un estudi classic, Paul Farris i David Reibstein van examinar les relacions
entre els preus relatius, la qualitat relativa i la publicitat relativa de 227
empreses de consum, i es va trobar el segiient:

— Les marques amb qualitat relativa mitjana perd amb pressupostos de
publicitat relativament alts podrien cobrar preus més elevats. Els
consumidors estan disposats a pagar preus més alts per articles més
que coneguts que pels productes desconeguts.

— Les marques amb alta qualitat i una alta relacié de publicitat van
obtenir els preus més alts. Per contra, les marques de baixa qualitat i
baixa publicitat fixen els preus més baixos.

— Per als liders del mercat, la relaci6 positiva entre els alts preus i ’alta
despesa en publicitat es du a terme en les dltimes etapes del cicle de
vida del producte.

— En resum, aquestes troballes suggereixen que el preu no és necessari-
ament tan important com la qualitat i altres beneficis.

* La politica general de preus de la companyia. El preu final fixat per a
un producte ha de ser consistent amb les politiques de preus de 1I’empresa.
Moltes companyies han establert un departament de preus per tal d’elaborar
politiques i establir o aprovar decisions sobre els preus. L’objectiu d’aquest
departament és assegurar que els preus siguin raonables per als clients i
rendibles per a I’empresa.

* L’impacte del preu final en altres actors, com poden ser els distribuidors
i la competéncia. Les empreses han de tenir en compte com afecta els
distribuidors i venedors amb el preu fixat. Si aquests no fan el suficient
benefici poden optar per no portar el producte al mercat. La reaccié de la
competencia al preu fixat també és important. En aquest sentit, cal destacar
que la legislaci6 espanyola prohibeix a les empreses competidores arribar
a acords sobre el preu que fixen; si ho fessin, estarien actuant com un
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monopoli i aixd aniria en contra de la defensa del consumidor en un mercat
lliure.

2.5 Normativa antidumping

En economia, el dimping es refereix a la practica de vendre a preus inferiors
a cost. El concepte antidiimping s’utilitza només en el context de les lleis del
comerg internacional, on es defineix com la practica de controlar que una empresa
no estableixi per als béns exportats un preu inferior als costos de produccié del
seu pais d’origen. Aquesta accié provocaria un augment de les importacions
que afectaria les vendes, la rendibilitat, la quota de mercat i la productivitat dels
productors comunitaris, traient de la competeéncia les empreses locals.

Es un terme controvertit i sol tenir una connotacié negativa, perd els defensors
del lliure mercat veuen el dimping com una cosa beneficiosa per als consumidors.
En canvi, els proteccionistes tendeixen a establir els mecanismes necessaris per
evitar-lo, aixi com els sindicalistes i altres defensors dels obrers, que també
creuen en la salvaguarda de les empreses nacionals davant de practiques abusives,
conseqiiencies del lliure comerg, portades a terme sobretot des de les economies
en procés de desenvolupament.

Es considera que un producte és objecte de diumping quan el seu preu
al mercat de la UE és inferior al preu de venda en el mercat interior de
I’exportador del tercer pafs.

El calcul del marge de dimping es fa com la diferéncia entre tots dos, €s a dir,
entre el preu d’exportacio i el valor normal. A vegades, aquest calcul és senzill,
perd habitualment sol ser molt complex, ja que s’apliquen regles diferents als
productes originaris d’un pais sense economia de mercat.

2.5.1 Procés d’investigacio

Segons la legislacié comunitaria vigent, la investigacié sobre possibles practi-
ques de dimping s’inicia a requeriment de les empreses afectades i és duta a
terme per la Comissié Europea. Durant el periode d’investigacio, la Comissio pot
imposar drets antiddmping provisionals, de manera que els importadors han de
dipositar una garantia per al pagament dels corresponents drets. Aquestes garan-
ties es farien efectives en el cas que s’acordés la imposici6 de drets antidimping
definitius. Els passos del procés son els segiients:

1. Presentacié de la demincia. Quan un sector industrial comunitari consi-
dera que certes importacions sén objecte de dimping i estan causant un

El terme dumping prové del
verb anglés to dump,
‘descarregar’ o ‘buidar’.

Condemna sense
prohibicio

Segons 1’Organitzacié Mundial
del Comerg (OMC), el diimping
és condemnable pero no és
prohibit quan causa o amenaga
de causar un dany important a
una branca de la produccié
nacional.

En la secci6é “Annexos”
del web del modul podeu
consultar la normativa
europea sobre dumping,
que permet avaluar i
disposa quan cal prendre
mesures en relacié amb
aquesta practica.
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perjudici pot presentar una queixa a la Comissié Europea, bé directament
o bé a través d’un Estat membre. Es recomana als demandants que es
posin en comunicacié amb el servei antidimping de la Comissié per rebre
assessorament previ. També cal tenir en compte que:

» La presentaci6 de la queixa es fara per escrit davant la Comissié Eu-
ropea i ha d’aportar elements de prova sobre el dimping, el perjudici
i la causalitat entre tots dos. La Comissi6 examinara la dentdncia i ha
de determinar, en un termini de 45 dies, si hi ha elements suficients
per justificar I’obertura d’una investigacio.

» Laqueixa sera rebutjada si la Comissié decideix que no hi ha evidéncia
suficient de dimping o perjudici o els denunciants no representen una
proporcié d’almenys un 25% de la inddstria comunitaria.

* L’obertura d’una investigacié formal sobre una dendncia antiddmping
es publica al Diari Oficial de la UE, rebent notificacié expressa les
parts interessades i els governs dels paisos exportadors afectats.

2. Procediment comunitari d’investigacié. La investigacié de la Comissid

s’ha de dur a terme en un termini de 15 mesos. Normalment, als 9 mesos
de I’inici del procediment la Comissié presenta un document amb les seves
conclusions provisionals. Cal tenir en compte que:

* En una primera fase, la Comissié ha de remetre un qiiestionari als
exportadors i als importadors esmentats en la dentincia, aixi com als
productors comunitaris, per tal d’avaluar el perjudici. Es faran visites
in situ als productors, exportadors i importadors per comprovar les
informacions obtingudes i per coneixer el punt de vista de les parts
implicades. Es podra utilitzar una mostra representativa quan hi hagi
un gran nombre d’exportadors, importadors o demandants.

* Amb lainformaci6 obtinguda, la Comissi6 determinara I’ existencia de
ddmping, el perjudici causat per la inddstria europea i I’interés de la
Comunitat.

3. Mesures antidimping provisionals. Si la investigacié preliminar de la

Comissi6 estableix I’existencia de dimping perjudicial per a la inddstria
europea consultara els Estats membres i establira a continuacié els drets
provisionals, excepte en casos d’extrema urgeéncia, en que ha d’adoptar les
mesures i consultara els Estats membres posteriorment. Altres caracteristi-
ques dels drets provisionals son:

* Poden establir-se durant un periode compres entre els 60 dies i els
9 mesos a partir de ’obertura de la investigacié. No poden excedir
el marge de dimping i poden ser inferiors si aquest nivell minim és
suficient per eliminar el perjudici.

* S’apliquen normalment per un periode de 6 mesos i es poden prorrogar
per un periode suplementari de 3 mesos. Des del seu establiment,
els importadors han de dipositar una garantia per al pagament dels
drets a la importacié dels productes en qiiestié. Aquestes mesures
provisionals es publicaran al Diari Oficial de la UE.



Marqueting internacional 57

Marqueting operacional

4. Mesures antidimping definitives. Quan la Comissi6 hagi finalitzat 1a seva
investigacié podra proposar la imposicié d’uns drets antidimping definitius.
Aquests seran adoptats per la Comissié llevat que una majoria qualificada
d’Estats membres s’oposi als mateixos. Caldra tenir en compte que:

* Els drets definitius s’apliquen habitualment per un periode de 5 anys i
el seu establiment es publicara com a Reglament d’Execuci6 (UE) de
la Comissi6 en el Diari Oficial de la UE.

* Els exportadors dels tercers paisos afectats poden proposar un com-
promis de preus fins a un nivell que elimini el perjudici o el dimping.

 Si aquest tipus de compromis es pot vigilar eficagment, es pot acceptar
en substitucio dels drets i sera equivalent a unes mesures antidimping
definitives.

» D’altra banda, es pot concloure un procediment sense adopcié de
mesures quan es demostri la inexisténcia de dimping i/o de perjudici.
Aquest tancament del procediment es publicara en el Diari Oficial de
la UE.

5. Reconsideracié de les mesures. Es preveuen diverses possibilitats per
reconsiderar les mesures antidimping en vigor:

* Reconsideraci6 per expiracié de les mesures: en acabar el termini de
5 anys de vigeéncia de les mesures, els productors comunitaris poden
sol-licitar una revisi6 d’aquestes si es demostra que 1’eliminacié dels
drets pot provocar la reaparicié del dimping o el perjudici.

* Reconsideracié provisional: si hi ha proves que les circumstancies han
canviat considerablement pel que fa al dimping i/o al perjudici.

* Reconsideracié per nou exportador; tot exportador del producte en
qiiesti6 del tercer pafs que no hagués fet exportacions durant el periode
d’investigacio pot sol-licitar de la Comissi6 una revisi6 de les mesures
vigents.

* Reconsideraci6 per absorci6é de mesures: quan es demostri que s’esta
produint una absorcié per part de 1’exportador d’un dret antidimping
establert préviament es podra iniciar una reconsideraci6 de les mesu-
res.

* Reconsideracié per elusié de mesures: un productor comunitari podra
sol-licitar I’inici d’una reconsideracié de mesures antidimping quan
hi hagi evidéncia d’una possible elusié de les mesures a través d’un
altre pafs o per canvi del producte.
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3. Analisi de la distribucio

Un canal de distribuci6 és el mitja a través del qual els fabricants posen a disposici6
dels consumidors els productes perque els adquireixin. La separacié geografica
entre compradors i venedors, i la impossibilitat de situar la fabrica enfront del
consumidor, fan necessaria la distribuci6 (transport i comercialitzacié) de béns i
serveis des del lloc de producci6 fins al lloc d’utilitzacié o consum.

El punt de partida de la cadena és el productor, i el punt final o de destinacié és el
consumidor. El conjunt de persones o organitzacions que estan entre productor
i usuari final son els intermediaris. En aquest sentit, una cadena de distribucié
esta constituida per una serie d’empreses i/o persones que faciliten la circulacid
del producte o servei elaborat fins a arribar a les mans del comprador o usuari. Els
intermediaris son els que porten a terme les funcions de distribucié; sén empreses
de distribuci6 situades entre el productor i I'usuari final, i en la majoria dels casos
son organitzacions independents del fabricant.

Els canals de comercialitzaci6 son un conjunt d’organitzacions
interdependents que participen en el procés de comercialitzacié d’un
producte o servei; és a dir, fer que aquest estigui disponible per al seu ds o
consum. Dit d’una altra manera, sén el conjunt de les vies que un producte
o servei segueix després de la producci6 i que culmina amb la compra i el
consum per 1’usuari final.

“Un canal de comercialitzacié és un conjunt d’organitzacions interdependents que
contribueixen a fer que un producte o servei estigui disponible per a I'ls 0 consum per
part del consumidor o usuari de negocis.”

Kotler, P.; Keller, L. Marketing management (2012). Pag 415.
“Un canal de distribucié compréen un conjunt d’institucions que porten a terme totes les

activitats utilitzades per moure un producte i la seva propietat des de la producci6 fins al
consum.”

Bucklin, L.P., A theory of distribution channel structure (1966).

En els mercats internacionals, les activitats tipiques de la distribucié es veuen
incrementades. Els aspectes a tenir en compte son els necessaris per superar les
fronteres del pafs d’origen i arribar al desti exterior, com s6n els requisits legals o
teécnics que permetin exportar el producte al pais desitjat. Entre les tasques tipiques
s’inclouen:

* el transport
e la diversificacid

¢ ¢l fraccionament
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Mercat nacional vs. mercat
internacional

La distribucié en el mercat
nacional comporta una
problematica diferent d’aquella
que apareix en els mercats
internacionals. Si la distancia
fisica ja comporta una certa
complexitat, s’hi afegeixen les
decisions relatives a la gestié
dels mercats internacionals

* ’emmagatzematge

els serveis

* ¢l financament

la informacid, tant ascendent com descendent

A aquestes activitats caldria afegir la seleccié dels agents, majoristes, minoristes,
detallistes..., d’acord amb la forma de penetraci6 seleccionada. També cal tenir
una concepcié del sistema des d’una perspectiva més amplia, tot considerant els
objectius i mitjans disponibles de I’empresa amb relaci6 als recursos financers o
informatius.

3.1 La distribucio internacional

L’increment del nombre i la complexitat de les activitats de distribucié en el
comerg internacional és resultat d’haver de superar una major distancia geo-
grafica que altera certes funcions, com és el cas del transport, on la sortida als
mercats exteriors fa encara més rellevant 1’aspecte econdmic de les despeses de
desplacament, en ser, de mitjana més gran, la distancia a recdrrer.

La comercialitzaci6 als mercats exteriors també altera la logistica de la distribu-
ci6, des del moment que se li planteja a I’empresa la utilitzacié de nous mitjans,
aixi com la necessitat de contactar, en el cas de no tenir infraestructura propia, amb
empreses internacionals. La realitzacié de forma interna o externa de cada una
de les activitats necessaries depen en gran mesura de factors relatius als costos de
les operacions, a la importancia relativa del mercat, a la necessitat experimentada
per I’empresa sobre el control de les operacions i a la infraestructura del mercat
de desti, aixi com a les competencies distintives de 1I’empresa.

Tots aquests factors contribueixen al fet que ’empresa arribi a exercir, per si
mateixa, les funcions, o que, per contra, les externalitzi. A mesura que van
augmentant els costos fixos, ’empresa es qliestionara seriosament externalitzar
les operacions més costoses. No tots els productes necessiten, per a la seva
distribucié en el mercat, 1I’execucié de cada activitat de distribucié. En aquest
aspecte és important la diferenciaci6 entre productes de consum final i productes
industrials, ja que per les peculiaritats i la naturalesa propia de cada un d’ells hi
ha funcions i activitats més necessaries que d’altres.

La diferencia més significativa entre els sistemes de distribucié domestics i els
internacionals rauen, precisament, en el fet que les infraestructures, les condicions
climatiques, les topografiques o el desenvolupament economic de cada un dels
paisos varien i, per tant, els mitjans i sistemes utilitzats en uns mercats no poden
ser emprats en d’altres. Aixo fa variar, a més, la rendibilitat aportada per cada
un d’ells.

Laidea més clara amb relacio als canals internacionals de distribucié es fonamenta
sobre el fet que quan I’empresa es planteja 1’eleccié de la cadena de distribuci6
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ho ha de fer amb una visié global: des que el producte es troba acabat en el lloc
d’origen fins que es posa a disposici6 del consumidor. Ha de ser analitzat com un
tot global, ja que en la majoria de les ocasions la seleccié d’un distribuidor al pais
de desti facilita o dificulta I’entrada al mercat considerat.

La importancia d’aquest fet fa que la distribuci6 internacional esdevingui un
factor clau per a I’éxit de I’empresa, de tal manera que s’ha de fer una planificaci6
total dels canals internacionals de distribucid, abastant des de la sortida de
I’empresa, passant per les fronteres i arribant als consumidors finals. Construir
aquest sistema requereix temps i capacitat, i no és facil ni rapid de canviar; de
fet, ’estructuracio del sistema determina els segments de mercats que poden ser
assolits i, en part, les estrategies de marqueting que es poden aplicar.

En un mercat com és I’europeu, a més de les diferéncies nacionals que expliquen la
diversitat d’infraestructures en els canals de distribuci6, també és possible detectar
una serie de tendéncies sobre la distribucié europea, com ara:

* Concentraci6 de la distribucié a Europa. Malgrat les diferéncies que
s’observen en les estructures dels canals de distribucié en els diferents
paisos europeus, sembla clar que una de les principals caracteristiques
comunes és una marcada tendéncia cap a la concentracié. L’ autoservei
(els supermercats i hipermercats) es converteix en el model estandard de
la distribucid.

* Aparicié de noves formes de distribucié. Hi ha paisos com Alemanya i
Gran Bretanya, i fins i tot Franca, que estan desenvolupant un nou concepte
en la distribucid, com sén les grans superficies especialitzades (category

killers), que ja han arribat a Espanya (Ikea, Leroy Merlin, FNAC...).

Aquesta concentracid, al costat dels enormes desenvolupaments tecnologics
i de comunicacid, esta portant les empreses de distribucié a una expansié
tant geografica com d’activitats, en part com a conseqiiencia d’una major
competitivitat internacional.

* Especialitzacié. Una altra de les caracteristiques actuals de la distribucié
internacional té lloc en I’especialitzacié que fan aquestes empreses de
distribucié sobre determinades linies de productes, aixi com en I’Us creixent
de les marques blanques (motivat per I’enorme poder de negociacié que
estan assolint). D’altra banda, 1’aparicié de les noves tecnologies en la
distribucid, aixi com la seva amplia aplicacié i desenvolupament, esta
donant lloc a noves férmules de detallistes.

3.2 Dimensions del canal

Els canals de distribucié tenen dues dimensions, la vertical i I’horitzontal. La
dimensié vertical (o longitud) és el nombre d’intermediaris de diferents tipus
que intervenen en el canal, mentre que la dimensio horitzontal (o amplada) és
el nombre d’intermediaris existents en un mateix nivell del canal.

El desafiament
internacional

Tradicionalment, els
investigadors sobre la distribucié
internacional han considerat
aquesta com un dels elements de
I’estrategia de marqueting
internacional més dificils
d’estandarditzar, rad per la qual
és un dels elements més
desafiadors en el pla de
marqueting mix.
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3.2.1 Estructura de la dimensié vertical (o longitud)

En funcié del nombre d’intermediaris es pot parlar de canals directes (o curts),
quan no n’hi ha cap o sén pocs els intermediaris diferents que hi intervenen,
opci6 utilitzada majoritariament per a productes industrials, o de canals indirectes
(o llargs), quan hi intervenen molts intermediaris diferents, fet més propi de la
comercialitzaci6 de béns de consum.

Aquesta classificacid es concreta en els segiients nivells del canal (vegeu la figura
3.1):

* Nivell 0, canal directe: del productor/fabricant al consumidor.

— No té cap nivell d’intermediaris, per tant el productor/fabricant és qui
s’encarrega de la comercialitzacid, el transport i I’emmagatzematge,
entre altres funcions de marqueting. Les vendes per telefon i les
compres per cataleg, per televisio i en linia en serien un exemple.

* Nivell 1, canal detallista: del productor/fabricant als detallistes, i d’aquests
als consumidors.

— Conté un nivell d’intermediaris, els detallistes o minoristes, que fan
les comandes i venen els productes al ptblic.

* Nivell 2, canal majorista: del productor/fabricant als majoristes, d’aquests
als detallistes i finalment als consumidors.

— Conté dos nivells d’intermediaris. Els majoristes porten a terme
activitats de venda a I’engros i distribueixen als minoristes, que venen
el producte al consumidor final. Aquest canal s’utilitza per distribuir
productes de gran demanda com ara medecines, ferreteria i aliments,
ja que els fabricants no tenen la capacitat de fer arribar els seus
productes a tot el mercat consumidor ni a tots els detallistes.

e Nivell 3, canal agent/intermediari: del productor/fabricant als agents
intermediaris i d’aquests als majoristes, que proveeixen els detallistes, que
en dltim lloc comercialitzen el producte als consumidors.

— Conté tres nivells d’intermediaris. L’agent intermediari, que en
general s6n firmes comercials que busquen clients per als productors o
els ajuden a establir tractes comercials; no tenen activitat de fabricaci6
i no tenen la titularitat dels béns que ofereixen. Distribueixen als ma-
joristes, i aquests als minoristes, que venen el producte al consumidor
final.

— Aquest canal sol utilitzar-se en mercats amb molts petits fabricants i
molts comerciants detallistes que no tenen recursos per trobar-se els
uns als altres. Per exemple, un agent d’aliments que representa els
venedors de queviures actua en nom de molts productors i negocia
la venda dels seus productes amb els majoristes que s’especialitzen
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en productes alimentaris. Al seu torn, aquests majoristes venen als
comerciants i les botigues (detallistes), on es venen els aliments als
consumidors finals.

FiGura 3.1. Els tres nivells del producte

Nivell O Nivell 1 Nivell 2 Nivell 3

Fabricant

L |

RN
—
—
—
—
R

Consumidor

BEE O

Consumidor

3.2.2 Estructura de la dimensié horitzontal (o amplada)

Lestructura del canal es pot considerar com un canal ample quan hi ha un elevat
nombre d’intermediaris dins del mateix nivell del canal (s’utilitza majoritariament
per a béns de consum d’ds molt freqiient) o un canal estret, si es tracta d’un canal
amb pocs intermediaris dins del mateix nivell del canal (fet més present en els
béns d’especialitat).

La dimensi6 horitzontal es concreta en les segiients tres estratégies lligades amb
I’amplada del canal:

* La distribucié exclusiva: comporta una limitacié severa de la quantitat
d’intermediaris que manegen els béns o serveis de la companyia.

— S’aplica en els casos en que el productor vol conservar gran part
del control sobre el nivell de serveis i la prestacié que ofereixen els
revenedors. En general, comprén una distribucié exclusiva on els
revenedors no poden comercialitzar marques de la competencia.

* La distribuci6 selectiva: compren 1’ds de més d’uns quants pero no de tots
els intermediaris que estarien disponibles. Permet que el productor tingui
una cobertura adequada del mercat amb més control i menys cost que la
distribucié intensiva.

— Lobjectiu és posicionar el producte amb una cobertura més limitada,
atenent a una determinada especialitzacid, i transmetre certa imatge de
qualitat i seguretat que doni valor al producte a través de la percepcid
del client. Un exemple és la distribucié de certes cremes o productes
que només es poden comprar en farmacies, a diferéncia d’altres que
es troben en hipermercats i altres establiments.
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¢ La distribucié intensiva: implica la col-locacié dels béns en tants distribu-
idors com sigui possible.

— S’utilitza per als productes de conveniéncia i ds habitual, com ara
tabac, gasolina, sabd, refrigeris, alimentacié...

3.3 Estructures en els canals internacionals de distribucié

Lestructura en els canals de distribucié internacionals estara condicionada per
les caracteristiques del producte que cal comercialitzar, ja que no és el mateix
la distribucié de productes de gran consum que la de gran maquinaria; les
necessitats son diferents. Tampoc no és el mateix la distribuci6 en un pais que
en un altre.

El nombre d’intermediaris de diferent nivell que intervenen en el canal,
conjuntament amb el nombre d’intermediaris existents en un mateix nivell
(dimensi6 vertical i horitzontal, respectivament) determinen 1’estructura
d’un canal.

Al nord d’Europa (paisos escandinaus), la distribucié es destaca per I’hetero-
geneitat de les seves infraestructures, i en aquells paisos on la distribucié esta
més atomitzada es donen certs moviments cap a la concentracié. Per tant, podem
esperar, a mitja termini, una certa homogeneitzacié de les infraestructures de la
distribucié.

En paisos com ara Franca és el comerg detallista el que ha patit en els darrers anys
els canvis més notables. S’observa un desplagament des d’un comerg independent
cap aun més concentrat, que utilitza les noves tecnologies i que funciona segons la
divisi6 de tasques, I’estalvi en les diferents etapes, la recerca de la major eficacia...

A TItalia, el comerg detallista independent representa el 90% de la distribucio, a
més de ser un pais propens a les diferéncies interregionals, la qual cosa provoca
encara més conflictivitat en la distribucié.

A Espanya és un fet la reestructuracié de la distribucid, amb una tendéncia cap
a la concentraci6. Les empreses franceses sén molt actives en el mercat de
consum a través dels hipermercats d’Espanya (Carrefour, Alcampo, Leroy Merlin,
Leclerc...).

3.3.1 Classificacio dels intermediaris

D’acord amb el paper que tenen els intermediaris que conformen una cadena,
aquests poden ser classificats com a comerciants (assumeixen la propietat del
producte) i agents (comissionistes que posen en contacte comprador i venedor).
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Aquesta diferenciacié és important en 1’ambit internacional, ja que els requisits
legals d’alguns paisos fan que cada intermediari estigui subjecte a normes i
procediments de caracter administratiu i fiscal diferent.

La causa de les diferéncies en les estructures tradicionals i en els canals de
distribucié segons paisos és el que porta la majoria de les empreses a haver
d’aplicar un enfocament d’adaptacié als requisits locals, tot i que I’aparici6
de grans multinacionals especialistes en la distribucié en 1’ambit mundial esta
replantejant molts aspectes de la mateixa. En aquest sentit podriem citar el conegut
exemple d’algunes de les empreses de vins de xerés, que han estat adquirides
per grans multinacionals de la distribucié de begudes amb importants quotes de
mercat en I’ambit mundial; aixi han posat de manifest que la distribucié d’aquest
producte és una de les activitats que aporten més valor afegit.

3.3.2 Vies d’accés

Per determinar 1’estructura del canal cal tenir en compte les vies d’accés, o
maneres de penetracid, seleccionades per operar en els mercats internacionals;
es poden agrupar en els tres grups segiients:

* Accés directe. Aquesta forma esta caracteritzada per un major domini de les
activitats de distribucié per part de I’empresa, amb un risc financer limitat i
contacte directe entre venedor i mercat. Normalment, la férmula de la venda
directa es dona en els béns d’equip on hi ha una alta necessitat per controlar
directament els elements del negoci.

* Accés indirecte. Es una de les formes més senzilles per iniciar-se en
operacions internacionals, ja que comporta poca inversié i implica poc risc.
Aquest accés indirecte als mercats exteriors pot fer-se a través d’agents o
de comerciants. En realitat, en la distribucié indirecta, 1’empresa perd
practicament el control de totes les activitats de distribucié del producte
quant creua les fronteres. Aquesta perdua de control esta derivada de la
venda total del producte a I’intermediari distribuidor en qiiesti6.

* Accés concertat. La distribuci6 dels productes es fa sobre la base de certs
acords, entre els quals cal destacar els consorcis d’exportacid. Aquests
consisteixen en empreses independents formades per les mateixes empreses
interessades en 1’exportacié dels seus productes i tenen una gran valua,
sobretot per a les petites i mitjanes empreses. Aquests consorcis han d’acom-
plir uns principis basics (I’abséncia podria portar fins i tot al fracas) tals com
estar integrat per un reduit nombre d’empreses o ser una empresa realment
independent en el seu funcionament i amb una solida base econdmica.

Diversitat de papers

Lobservaci6 dels mercats ens
permet detectar la gran diversitat
d’intermediaris que hi ha,
exercint cada un d’ells un paper
diferent en el procés.
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3.4 Disseny del canal de distribucié internacional

Quan una empresa o fabricant es planteja la necessitat de triar el canal més
adequat per comercialitzar els seus productes tindra en compte una serie de
preguntes que indicaran el sistema més adequat, en raé de la seva operativitat i
rendibilitat. Entre altres qgiiestions, cal con¢ixer:

* Quin control es vol fer sobre els productes.
* Si es desitja arribar a tots els racons del pafs.

* Si es vol intervenir sobre la fixaci6 final del preu, sobre totes les activitats
promocionals.

* Indagar quins serveis desitgen els consumidors.

* Si es té gran capacitat financera i un bon equip comercial.
* La intencié d’introduir-se directament o no.

* Les caracteristiques de la infraestructura logistica.

* La necessitat d’informaci6 desitjada (si es vol estar present, o no, tots els
dies al mercat, les 24 hores...).

3.4.1 Analisis del nivell de serveis desitjat

El comerciant ha d’entendre els nivells de prestacié de serveis que desitja el seu
consumidor objectiu.

La comprensi6 de que, on, per que, quan i com compren els consumidors,
és el primer pas en el disseny del canal de marqueting.

Els canals de distribuci6 presten serveis en els segiients ambits:

* Mida del lot: és la quantitat d’unitats que el canal de marqueting permet
que compri un client tipic en una compra. Per exemple, un fabricant de
galetes ven els seus productes a un intermediari en palets de 100 caixes,
pero el consumidor final compra només caixes individuals; per tant, és el
distribuidor qui ha de separar els palets en caixes.

* Temps d’espera: és la mitjana que els clients d’aquest canal esperen per
rebre els béns. Un servei rapid requereix d’un nivell alt de prestacié de
serveis.
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* Conveniencia d’espai: expressa el grau en el qual el canal de marqueting
facilita als clients la compra del producte. Es a dir, quants i quins centres
de distribucié de productes vull establir.

* Varietat de productes: representa I’assortiment que proporciona un canal
de marqueting. Els clients prefereixen una major mostra perqué augmenta
la probabilitat de trobar el que necessiten. Un comprador prefereix comprar
a un distribuidor amb diverses marques que amb un sol fabricant.

* Serveis de suport: representa els serveis addicionals (credit, lliurament,
instal-lacio, reparacions...) que proporciona el canal.

El dissenyador de la cadena de marqueting ha de congixer les prestacions de
servei que busquen els clients objectius. Proporcionar millors nivells de prestacié
implica augment del preu.

3.4.2 Establiment dels objectius del canal

La planificacié efectiva de la cadena requereix determinar a quins segments
del mercat va a servir i els millors canals que es puguin utilitzar en cada cas.
Els objectius s’han d’establir en termes de prestacié de serveis, que varien
segons les caracteristiques del producte: els productes peribles requereixen una
distribucié més directa, mentre que els productes voluminosos, com ara materials
de construcci6 i refrescos, requereixen canals que redueixin al minim la distancia
d’embarcament, aixi com la quantitat de maneig en la trajectoria que va del
productor als clients.

Per altra banda, els productes no estandarditzats, com maquinaria sobre disseny
i formes de negocis especialitzades, es venen en forma directa per venedors de
la companyia. Aix0 passa perque els intermediaris no tenen el coneixement
necessari. Finalment, els productes amb alt valor unitari amb freqiiencia es
venen per mitja d’una for¢a de vendes de ’empresa, en lloc de fer-ho a través
d’intermediaris.

3.5 La seleccio dels canals internacionals de distribucié

En relacié amb la seleccid del sistema global de distribucié cal considerar una
serie d’elements que determinen la decisi6 final:

* Les caracteristiques dels mercats on s’actuara: la seva situaci6 geografica
i topografica, la seva grandaria i potencial de vendes, la naturalesa de les
lleis i regulacions, I’estabilitat politica i econdomica, aixi com els gustos i
preferéncies, son tots ells factors de gran incidéncia a I’hora d’establir els
canals internacionals de distribucio.
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¢ De les caracteristiques del producte s’han de considerar els trets més re-
llevants, com ara el seu caracter d’essencial, la seva capacitat de substitucio,
la naturalesa temporal o duradora, la complexitat tecnologica i el nivell de
diferenciacié respecte a la competéncia.

* El coneixement del perfil dels diferents intermediaris permet percebre
el sistema de distribucié a través del coneixement de 1’estructura dels
majoristes i dels minoristes, aixi com de les relacions en el canal (poder,
funcions i servei).

* D’altra banda, el coneixement dels competidors i de les seves practiques és
indispensable per a la determinaci6 del sistema de distribucio, ja que no és
el mateix enfrontar-se a competidors locals que a competidors amb sistemes
de distribuci6 en 1’ambit global.

* Finalment, cal tenir present I’entorn de marqueting en general i com
influeixen la resta de variables del marqueting en el sistema de distribucio.

La distribucié internacional pretén portar els productes d’una determinada em-
presa fins al consumidor, amb totes les activitats necessaries per aconseguir
I’objectiu final. Pero en totes aquestes activitats cal considerar que cada un dels
intermediaris que les portaran a terme es mouran en entorns culturals, geografics
i legals diferents. Aquest fet fa summament dificil emprar el mateix sistema
de distribucié en tots els paisos/mercats on I’empresa esta operant, en ser una
variable de marqueting summament afectada per les circumstancies locals.

D’altra banda, tenim que les decisions sobre la forma de distribuir els productes en
els mercats exteriors estan totalment condicionades per la via de penetracié que
hagi triat I’empresa. Moltes petites i mitjanes empreses, situades en les primeres
etapes del seu procés d’internacionalitzacid, en buscar i trobar els intermediaris-
distribuidors capagos d’introduir els seus productes en un determinat mercat, estan
establint al mateix temps les seves vies de penetracid. Aquesta situacié s’explica,
en la majoria de les ocasions, per la manca de recursos financers, que els impedeix
gaudir de certa autonomia en el funcionament exterior.

Aquesta manca de recursos financers els impossibilita tenir un coneixement
prou adequat del pais-mercat, amb la qual cosa és dificil aventurar-se en solitari.
Aquesta escassetat financera també els redueix la capacitat de crear una xarxa de
distribucié que abasti tot el territori. En el cas concret de les grans empreses que
disposen dels seus propis canals, la utilitzacié d’un mateix sistema per a tots els
paisos/mercats en que opera esta restringida no tant per les seves caracteristiques
internes sind per les condicions imposades pels mercats locals. Condicions que
es materialitzen en requisits legals, disponibilitat de mitjans, tradici6, situacio
competitiva...

Exemple d’influéncia de la situacié competitiva en la distribucio

Nestlé va tenir un gran éxit al Jap6 en enfrontar-se amb febles competidors en el café
instantani; en canvi, no es pot comparar amb la quota de mercat assolida als EUA, en
haver-se d’enfrontar a grans competidors amb una forta xarxa de distribucié en I'ambit
nacional.
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3.6 Formes d’entrada en un mercat estranger

Quan una empresa decideix donar el salt a la internacionalitzacié sén molts
els factors que ha de tenir en compte, i constitueix una de les decisions més
transcendents dins del marqueting internacional. Habitualment, les empreses

adopten diferents formes d’entrada en funcié de les particularitats dels mercats.

Aquestes son algunes de les formes d’entrada en els mercats internacionals:

1. venda directa per part de I’empresa
2. fabricaci6 a I’estranger
3. instal-laci6é d’una oficina de venda propia (o filial de vendes)
4. agents locals
5. importador-distribuidor
6. agents compradors
7. agents d’exportacié
8. empreses comercialitzadores i trading companies
9. piggybacking
10. societat en copropietat (o joint venture)
11. llicencies
12. franquicies
13. canals hibrids o marqueting multicanal

14. auxiliars de I’exportaci6

Hem de ser conscient que no és el mateix exportar que internacionalitzar.
Exportar és només una de les moltes formes d’internacionalitzar una
empresa, mentre que internacionalitzar és el conjunt d’accions que porta a
terme I’empresa per operar i generar negoci de manera continuada, fora del
seu pafs d’origen i sota una estrategia definida.

3.6.1 Venda directa per part de 'empresa

L’entrada a un nou mercat es pot fer a través de venedors propis, anomenats
venedors viatgers. En termes generals, els venedors viatgers compleixen en els
mercats exteriors les mateixes funcions que en els mercats interns.
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El seu principal avantatge rau en un major coneixement dels usuaris finals. De
vegades, com a conseqiiencia del cost dels desplagaments, es fa dificil fer molts
viatges, per la qual cosa disminueixen els contactes i es pot perdre negoci per no
estar present en els mercats considerats. ”avangament en les telecomunicacions
esta fent superar aquesta dificultat.

3.6.2 Fabricacioé a I’estranger

Una empresa pot decidir que cap de les altres opcions sén tan viables com ser
present amb una planta de fabricacié al’estranger. Es a dir, I’organitzaci6 inverteix
en la planta, la maquinaria i la ma d’obra en el mercat estranger. Aix0 també es
coneix com inversio estrangera directa (IED), a través d’una nova construccio,
adquirint un negoci actual que ja té la planta...

El principal avantatge és que el negoci es localitza en el mercat en el qual s’esta
operant, guanyant coneixement del mercat local i capacitat d’adaptar els productes
i serveis a les necessitats dels consumidors locals. El principal desavantatge és el
risc de la inversi6 associat amb el nou mercat local.

3.6.3 Instal-lacié d’una oficina de venda propia (o filial de vendes)

Una oficina de venda propia, o filial de vendes, seria similar a la fabricaci6 a
I’estranger: reduint I’element de risc i tenint el mateix benefici clau. No obstant
aixo, s’actua més com un distribuidor que és propietari de la seva propia
empresa. A més de complir les funcions que els sén propies, actua com a centre
d’exhibici6 dels productes, brindant els serveis d’atenci6 al client.

L’avantatge d’una sucursal de vendes o distribucié és una preséncia permanent
en aquest mercat, la qual cosa permet obtenir una major informacié d’aquest i,
per tant, un major control. Es adequat per a aquelles empreses amb un volum de
vendes en els mercats exteriors que aixi ho justifiqui. Aquest tipus de distribucié
té els segiients beneficis: una veritable implantaci6 del pla comercial, un domini
directe del mercat, un posicionament eficag, un millor coneixement dels clients,
unes bones relacions amb les organitzacions professionals i amb I’administracio
local. Com a inconvenients destaquem I’alt cost que suposa mantenir una filial
de vendes a un pais estranger i la dificultat de gestionar un oficina en I’exterior
requerint un alt volum de vendes i la necessitat d’un bon coneixement del mercat.
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3.6.4 Agents locals

La distribucié a través d’agents locals s’assembla, des del punt de vista
juridic, a una venda directa per delegacid, en la qual 1’agent mai arriba
a ser propietari de les mercaderies.

Els agents poden exercir dos tipus d’activitats:

» La seva missio pot estar limitada a la preparaci6 de la venda.

* A més de la preparaci6 de la venda, s’encarrega de la negociacio i conclusié
de la mateixa.

Aquests agents pertanyen als mercats de desti, i el seu principal avantatge rau en
la possibilitat de permetre una rapida penetracié en els mercats considerats, aix{
com una alternativa assequible al petit exportador.

En poques paraules, els agents s6n individus o organitzacions que venen productes
en paisos estrangers en nom de I’empresa productora dels mateixos. Rares
vegades s’apropien dels productes, i normalment s’emporten una comissié sobre
les mercaderies venudes. Un dels avantatges és que els agents solen representar
més d’una organitzacio, i aixo fa que comportin un baix cost.

Si I‘empresa té la intencié de globalitzar-se s"ha d’assegurar que el seu contracte
li permet recuperar el control directe del producte. Per descomptat cal establir
objectius, ja que mai se sap el nivell de compromis de 1’agent. Un altre
desavantatge és que els agents també poden representar els competidors; en aquest
cas, s’ha d’anar amb compte per possibles conflictes d’interessos.

3.6.5 Importador-distribuidor

En aquesta mateixa linia, perd produint-se 1’adquisicié de la propietat, es troba
I’importador-distribuidor, el qual fa de majorista que adquireix el producte, i
en algunes ocasions el servei postvenda. Al seu torn, I’importador-distribuidor en

principi no té per que informar I’exportador sobre la destinaci6 final dels productes.

No obstant aix0, I’exportador ha de conservar en el possible el control sobre els
preus i la comunicacid, aixi com sobre el seguiment dels clients.

Hi ha dues opcions d’importador-distribuidor: el passiu, configurat com una
forca de venda local ben organitzada i que es limita a desenvolupar la gestio
en els seus habituals punts de venda, i ’actiu, el qual, sobre la base del seu
coneixement de marqueting, elabora amb I’exportador les estrateégies comercials, i
fins i tot recomana I’adaptacié d’algun atribut del producte. Aquesta és una forma

Un primer pas

Els agents son sovint un primer
pas en la comercialitzacié
internacional.
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Quantitat de productes

Alguns agents exportadors
ajuden les empreses a exportar
una gran varietat de productes,

mentre que d’altres
s’especialitzen en un sol tipus de
productes.

de distribucié que pot desembocar en una alianca d’empreses de vendes (joint
venture) o en una filial de vendes.

3.6.6 Agents compradors

Un agent de compres internacional €s aquell que, enfront dels requeriments dels
clients, porta a terme la recerca i la seleccié de productes i proveidors, cobrint
totes les seves necessitats. S6n intermediaris que resideixen al mateix pais que
I’empresa exportadora i que representen empreses importadores estrangeres, de
les quals reben una comissié com a pagament pels seus serveis, relacionats amb
la recerca, la selecci6 i la compra dels productes encarregats.

Els agents de compres internacionals s’encarreguen de visitar les industries i
definir els parametres de qualitat exigits, negocien els preus més competitius,
confirmen les ordres de compra i assessoren I’empresa per procedir a emetre les
ordres de pagament corresponents. A demés, coordinen el transport i el despatx de
les mercaderies, facilitant als exportadors el compliment dels contractes acordats,
i poden també controlar la qualitat dels productes enviats, per garantir sempre una
plena satisfaccio.

També es defineix com un comparador de preus d’un producte, buscant les millors
oportunitats de negocis per als diferents tipus de clients. Obtenen comissions en
base a descomptes per processos logistics i negociacions de preus.

A T’hora de contractar un agent de compres s’ha de tenir en compte el seu
coneixement del mercat, 1’area geografica que cobreixi, la mida de la seva empresa,
la qualitat i quantitat de la seva for¢a de vendes, amb quins altres productes o
empreses treballen, la capacitat per oferir un servei postvenda, la seva solvéncia
financera, els contactes o relacions amb aquest mercat i I’interés a col-laborar amb
I’exportador.

3.6.7 Agents d’exportacio

Un agent d’exportacions és una persona que actua com a intermediari entre
una empresa que té un producte que vol exportar i una altra companyia
estrangera que vol importar aquest producte.

Ajuda a establir I’operaci6 i s’assegura que tot vagi bé, fet que sovint inclou
I’enviament del producte. A canvi dels seus serveis, I’agent rep una comissio, que
pot acabar representant una quantitat significativa de diners quan 1’agent treballa
amb muiltiples companyies o fins i tot amb una sola que té molts productes per
exportar.

En la relacié de I’agent d’exportacié amb I’empresa existeixen diferents nivells
a I’hora d’involucrar-se en el procés d’exportacié. Alguns agents s’involucren
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minimament: fan el contacte entre venedors i compradors, s’asseguren que la
venda es completi i després cobren la seva comissié. D’altres, en canvi, no
només s’ocupen de la transaccié, siné que també estant pendents de 1’enviament
del producte des d’un pais a un altre, i en molts casos aix0 implica organitzar el
transport amb una empresa que s’encarregui de fer I’enviament a 1’estranger.

L activitat d’agent d’exportacions implica passar molt de temps investigant, tro-
bant nous mercats que necessiten determinat producte i empreses capaces de
produir grans quantitats de productes demanats.

Estar al dia

Molts agents s’uneixen a organitzacions de comerg i associacions d’exportacié per estar
al corrent d’'empreses i xarxes i per obtenir informacié. Un agent d’exportacié s’encarrega
també d’estudiar les lleis d’exportacié i de crear contractes i fer factures per als seus clients.

3.6.8 Empreses comercialitzadores i 'trading companies’

Les empreses comercialitzadores d’exportacions i les trading companies es com-
porten com a agents, encara que només les segones prenen la propietat del
producte.

Les empreses comercialitzadores actuen en nom dels seus clients, i fins i tot
fan servir catalegs i material promocional preparat per elles, obtenint la seva
remuneracié mitjangant el pagament de comissions. Un exemple sén empreses
com Frutas Diego Martinez e Hijos, S.L. (Barcelona), especialitzada en la
comercialitzacié de fruites i hortalisses, tant a nivell nacional com internacional,
obrint nous mercats i creant una forta expansi6 per tot Europa, America, Africa i
Xina.

Les empreses comercialitzadores de les exportacions sén empreses nacionals
que donen servei a empreses no competitives entre si, ocupant-se de totes les
funcions relacionades amb I’exportacio.

Les trading companies, tot i que fan una funcié similar a les anteriors, en la majoria
dels casos son filials de firmes internacionals instal-lades al pais, la qual cosa els
atorga una amplia cobertura geografica. El seu caracter i estructura d’empreses
internacionals els permet oferir, a més de les funcions de vendes, tot un seguit de
serveis en el camp del marqueting, com €s la prospecci6 i I’analisi de mercats i
I’assessorament per a 1’adaptacié de productes. L’exportador que distribueix els
seus productes a través d’una trading accepta perdre el contacte directe amb el
consumidor final i no exercir cap control sobre els preus.
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3.6.9 'Piggybacking’

Piggybacking (en catala, ‘portar a collibe’) es una estrategia de baix cost
d’entrada en el mercat, en la qual dues o més empreses representen els
productes complementaris d’altres companyies (perd no competidores) en
els seus mercats.

Piggybacking és una forma de distribuci6 en els mercats estrangers en que
una empresa, normalment pime (el “pilot”), troba una empresa més gran (el
“portador”) que ja opera en certs mercats estrangers i esta disposada a actuar
en nom del pilot, que desitja exportar a aquests mercats. Aixo permet a I’empresa
pilot aprofitar al maxim les instal-lacions establertes d’exportaci6é de I’empresa
portadora (filials de vendes i distribucié a I’estranger). El suport €s compensat
amb una comissio i per tant I’empresa portadora actua com un agent o, de manera
alternativa, com a distribuidor independent, comprant els productes de I’empresa
pilot.

Destrategia de piggybacking s’utilitza normalment per a productes d’empreses
que no sén competencia pero si sén productes complementaris; com ara les tintes
d’impressora i les impressores.

Exemple de ’piggybacking’

Una pime del sector eléctric, que fabrica entroncaments i terminals per a cables d’energia,
contacta amb un fabricant de cables amb experiéncia internacional i li proposa que aquest
amplii la seva gamma de productes incorporant els de la seva empresa. Aquesta proposta
pot ser beneficiosa per a ambdues empreses, ja que, d’'una banda, el gran fabricant de
cables, quan negocii amb els seus clients internacionals (distribuidors de material electric
o grans instal-ladors), podra oferir una gamma més extensa de productes, fet que comporta
un increment de la seva xifra global de vendes i de beneficis i un millor i més ampli servei
a la seva clientela. La pime, per la seva banda, s’evita les despeses de prospecci6 i
marqueting, aprofita els canals de venda internacional del fabricant de cables i es desentén
del risc exterior de cobrament. Com a inconvenients per a la pime es troba I'abséncia
d’informacié sobre els mercats de desti, la seva falta de notorietat en els mateixos i, en
general, un nivell de rendibilitat molt ajustat.

3.6.10 Societats en copropietat o ’joint venture’

També nomenades aliances d’empreses, les joint ventures consisteixen en el fet
J

que un reduit nombre d’empreses s’associen, sense perdre la seva individualitat

juridica, participant del capital de la nova societat en copropietat.

Hi ha moltes raons per a I’establiment d’empreses conjuntes per ajudar-se mutu-
ament a entrar o consolidar-se en un mercat internacional, com soén ’accés a la
tecnologia, les competencies basiques o les habilitats de gestid.

Exemple de ’joint venture’
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Fritta, empresa creada el 1974 a Castell6 de la Plana, dedicada a la fabricaci6 de frites
i esmalts per proveir la indUstria ceramica, té I'objectiu de crear una empresa rendible
a llarg termini. Des del principi va apostar per la qualitat en els productes, de manera
que la inversié en formacié de personal, aixi com en investigacié i desenvolupament de
nous productes i de tecnologia d’esmalts, ha estat una constant al llarg de la historia
de I'empresa. Per a la seva entrada en el mercat portugués va utilitzar la formula de
joint venture, resultant d’'un acord de cooperaci6 entre una empresa d’aquest pais i Fritta-
Espanya. Lempresa portuguesa aporta a la cooperacié la xarxa de distribucié comercial i
Fritta, la tecnologia i el saber-fer en esmalts.

3.6.11 Llicéncies

Les llicencies representen acords contractuals entre empreses de diferents paisos
pels quals una concedeix a d’altres el dret a usar un procés productiu, una patent,
una marca restringida... Es un benefici mutu: I’empresa que atorga la llicéncia té
preseéncia al mercat sense invertir-hi, i les llicenciataries accedeixen a tecnologia,
marca, patent..., que els serien dificils d’aconseguir per si mateixes.

Aquest tipus d’acord se sol dur a terme quan hi ha excessius costos de transport,
les restriccions de divises sén altes, la repatriacié de beneficis és complicada, la
mida del mercat és massa petita o és prohibida la inversio estrangera.

El major inconvenient és que es redueix el potencial de beneficis per al propietari
de la llicencia i es deixa tot en mans del llicenciatari, que pot fer perdre prestigi o
desenvolupar-se pel seu compte.

3.6.12 Franquicies

“Autoritzacié donada per un fabricant a un distribuidor o comerciant per vendre els seus
productes i usar certes patents o marques.”

“Franquicia”, Diccionari de la Llengua Catalana (2016).

Una franquicia és un acord entre el franquiciador i el destinatari o franquiciat,
per virtut del qual el primer cedeix al segon I’explotacié d’una franquicia. Hi
ha diversos elements importants que componen la franquicia. D’una banda, la
marca comercial que distingeix el franquiciador, un determinat “saber fer” (en
angles, know-how) i la formaci6 impartida als franquiciats. A canvi de la cessio,
el franquiciador rep un royalty o canon, que podra retribuir la cessi6 de la marca
comercial, el saber fer cedit i la taxa de formaci6 i assessorament.

La franquicia es concedeix en general per un periode i territori determinat. Pot ser
una franquicia exclusiva, on només un franquiciat es pot implantar en el territori
determinat, o no exclusiva, que implica que en un mateix territori pot haver-hi
més d’un franquiciat. A més, pot incloure diversos serveis, com suports nacionals
o internacionals de publicitat, formaci6 i d’altres. Els acords solen durar entre
cinc i trenta anys, amb la possibilitat de cancel-lacié o finalitzacié anticipada
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mitjangant un preavis. L’ incompliment de les clausules contractuals sol comportar
conseqiiencies greus per als franquiciats.

3.6.13 Canals hibrids o marqueting multicanal

Les empreses reeixides solen emprar canals hibrids i marqueting multicanal, amb
la qual cosa multipliquen el nombre de canals en qualsevol area d’un mercat. Els
canals hibrids o de marqueting multicanal es produeixen quan una sola empresa
utilitza dos o més canals de comercialitzacié per arribar a segments de clients
diferents.

Exemple de marqueting multicanal

Lempresa HP ha utilitzat la seva forca de vendes per vendre als grans comptes,
telemarqueting per vendre als comptes de mida mitjana, el correu directe per vendre als
comptes petits, els detallistes per vendre als comptes encara més petits, i Internet per
vendre articles d’especialitat.

En la comercialitzacié de diversos canals, cada canal es dirigeix a un segment
diferent de compradors, o diferents estats de necessitat per a un comprador, i
lliura els productes adequats en els llocs adequats en el cami correcte al menor
cost possible.

Les empreses que gestionen els canals hibrids han d’assegurar que els seus canals
funcionen bé junts i combinar les formes preferides de cada client objectiu. Els
clients donen per suposades diverses accions: esperen que la integracié de
canals els permeti demanar un producte en linia i recollir-se en un lloc de venda
convenient, tornar un producte en linia ordenada a una botiga propera de la
detallista i/o rebre descomptes i ofertes promocionals basades en les compres
totals, en linia i fora de linia.

3.6.14 Auxiliars de I’exportacio

Els auxiliars d’exportaci6 faciliten la tasca exportadora a les empreses; en desta-
quen entre d’altres, els segiient tipus:

* Transitaris (o agents forwarding): preparen el transport de les mercaderies
a exportar, la documentacid, el despatx de duanes i el compliment dels
requisits legals d’embalatge.

* Societats de facturatge: porten a terme, per encarrec de I’exportador,
la comptabilitzacid, el cobrament i, opcionalment, el financament de les
seves factures o credits comercials a curt termini; solen assumir el risc
d’insolveéncia i morositat en els pagaments dels clients de 1’exportador a
canvi de certa comissio.
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» Confirming houses: al contrari que en el cas anterior, actuen per a I’impor-
tador, garantint el pagament a I’exportador a canvi d’una comissié que paga
el comprador, qui s’encarrega de I’embarcament i de 1’asseguranca.

» Consignataris: persona designada per I’expedidor del producte perque es
faci carrec d’aquest i el lliuri a I’importador. El consignatari i I’importador
podran ser la mateixa persona, si aixi ho determina 1’expedidor de la
mateixa.

3.7 Termes i responsabilitats dels membres del canal

A cada membre del canal se li ha de donar la seva importancia i valoracié per
la tasca que desenvolupa. Per exemple, donant la possibilitat de ser rendible i
no arribar a fer-lo fora del canal per aquest motiu. Els principals elements que
intervenen en la negociacio i les relacions comercials entre els diferents membres
del canal s6n les politiques de preus, les condicions de venda, els drets territorials
i els serveis especifics que ha de portar a terme cada part.

En la politica del preus marcada pel productor s’ha d’establir una llista de preus
i un calendari de descomptes i bonificacions que els intermediaris vegin equitatiu
i suficient. Les condicions de venda referides a les condicions de pagament i ga-
ranties dels productors han de recollir aspectes atractius per als distribuidors, com
quan normalment s’apliquen descomptes per pagament immediat per part dels
distribuidors, oferint garanties contra la mercaderia defectuosa o una disminucié
dels preus, creant un incentiu per comprar grans quantitats...

En els drets territorials s’acorden els territoris i els termes en que el productor
faculta i legitima I’operativa a altres distribuidors.

Les parts han de definir i concretar detalladament els diferents serveis que
s’encarreguen d’oferir i les responsabilitats mutues, quedant ben paleses sobretot
a la franquicia i en els canals exclusius.

3.8 Avaluacié de les principals alternatives dels canals

Les decisions sobre distribucié s’han de prendre en base als objectius i les estrate-
gies de marqueting general de I’empresa, guiant-se per tres criteris gerencials: la
cobertura del mercat, el control i els costos. Utilitzar un canal de distribuci6 curt
o de baix nivell déna com a resultat una cobertura de mercat molt limitada, amb
un control dels productes més alt i costos més elevats. Per contra, una cadena més
llarga o de major nivell genera una cobertura més amplia perd un menor control
del producte i costos baixos.

El primer a establir sera un criteri economic, on s’avaluara el nivell de vendes
i costos de cada alternativa de canal. S’analitzara quina alternativa és millor, és
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a dir, si es produiran més vendes per la for¢a de vendes de la companyia o per
I’agéncia de vendes. Els empresaris, per tal de prendre decisions optimes, han de
comparar els costos i les vendes produides, tant de la for¢a propia de vendes com
dels diferents distribuidors.

Respecte al control, cal analitzar com pot afectar a I’empresa el tipus de canal a
utilitzar. L’ds d’una agéncia de vendes pot representar un problema, ates que es
tracta d’un negoci independent que cerca fer créixer els seus guanys al maxim, i
els seus objectius poden no coincidir amb I’empresa exportadora. També podria
donar-se el cas que els agents es concentrin en els clients que compren més perod
no en els béns del fabricant, o que els agents no dominin detalls técnics.

En un mén tan global i canviant, un criteri molt important per seleccionar un canal
de distribucio, €s la seva capacitat d’adaptacié i de reduccié d’incertesa.

3.9 Creixement dels sistemes de distribucio integrats

Un canal de marqueting convencional comprén un productor independent, ma-
joristes i detallistes. Cada un d’aquests €s una entitat separada que busca el major
redit, fent que cap membre de la cadena tingui el control complet o substancial
sobre els altres. Un sistema de marqueting vertical, per contra, compren el
productor, el majorista i el detallista, que actuen en un sistema unificat. Els
sistemes de marqueting vertical van sorgir com un desafiament als sistemes de
marqueting convencionals.

Exemple d’integracio vertical: el cas d’Amazon

Amazon es va integrar verticalment cap enrere quan es va convertir no només en un
venedor, sin6 també en un editor de llibres. Com a venedor de llibres, Amazon els compra
a les empreses editorials. En convertir-se en editorial, ha integrat en el seu negoci el paper
de proveidor i pot vendre els llibres que la seva propia editorial publica.

Aquests sistemes comprenen la nova competeéncia en la venda al detall, que ja no
esta entre les unitats de negocis independents, sind entre els sistemes complets de
xarxes programades de manera centralitzada que competeixen entre si. Aixo ho
fan per assolir els millors sistemes economics i la resposta dels clients.

Exemples varis d’integracio vertical

Apple és el gran exponent de la integracio vertical al seu sector, per ser el primer a
aglomerar en una mateixa companyia la produccié de hardware i software. Google va
comprar el 2012 el fabricant d’aparells mobils Motorola Mobility, i a partir d’aqui fabrica
smartphones sota la marca Nexus. Kindle Fire, d’Amazon, és una tauleta que fa de pont
entre el hardware i el comerg electronic. Oracle va adquirir Sun Microsystems i ara lidera el
sector de sistemes d’enginyeria integrada (aparells amb maquinari i programari integrats).
Fins i tot Microsoft, des de fa temps el principal pes pesant de la industria de programari,
fabrica ara el maquinari de I'’Xbox. Els gegants de la tecnologia s’assemblen cada vegada
més a conglomerats integrats verticalment en un esforg per competir.

Un altre desenvolupament dels canals de distribuci6 €s la preparacié de dos o més
companyies no relacionades per reunir recursos o programes a fi d’explotar una
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oportunitat de marqueting que sorgeix. Les empreses tenen por d’aventurar-se
soles, ja que no tenen el capital, els coneixements, la produccio i els recursos de
marqueting, i llavors s’uneixen amb altres companyies. Sén les conegudes com
Jjoint ventures, que estan suposant un auge actualment.

En I’actualitat, atesa la proliferacié de segments de client i diversos canals, moltes
companyies han optat pels canals miltiples, on utilitzen més d’un tipus de canal
de distribucié. Apple distribueix els seus productes tant en botigues propies com
en la seva botiga online, aixi com a través de multitud de minoristes.

Els papers de marqueting vertical, horitzontal i de canal multiple fan emfasi
en la naturalesa dinamica i canviant dels canals.

3.10 Conflictes en els canals de distribucio

Les causes dels conflictes del canal sén, entre d’altres:

* La incompatibilitat d’objectius entre productors i distribuidors.

* Els drets i les regles poc clars, com ara limits de territoris, el credit per a les
vendes i aspectes similars.

* Diferencies de percepcid; per exemple, un és optimista a curt termini i I’ altre
no, i aixo pot dur a diferéncies en la decisié de la despesa en publicitat.

» La dependéncia dels intermediaris vers els fabricants, com quan els conces-
sionaris d’automobils es veuen profundament afectats per les decisions de
preus i productes del fabricant.

Aquests conflictes poden donar-se entre:

* Els diferents nivells del mateix canal, com quan Coca-Cola va tenir un
conflicte amb una embotelladora que va acordar embotellar també una altra
marca, Dr. Pepper.

* Els membres del mateix nivell de la cadena, com quan uns distribuidors
de Ford de Chicago es van queixar que en altres distribuidors de Ford de la
mateixa ciutat tenien una publicitat més agressiva.

* Les distribucions multicanal, com quan el fabricant acorda vendre a dos
o més canals que competeixen entre si en el mateix mercat, o quan, per
exemple, Zenith va acordar vendre els seus aparells de TV a través de
comerciants massius i les botigues independents se’n van ressentir.
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3.10.1 Vies per reduir els conflictes

Una de les formes més eficaces de reduir els conflictes és mitjancant 1’exercici
del lideratge d’algun dels membres de la cadena. El lider imposa a la resta dels
participants normes, formes de comportament, funcions i tasques orientades cap a
un objectiu. D’aquesta manera, la font de conflictes es redueix de manera evident.

Les desavinences també poden disminuir amb 1’establiment d’un mutu acord
entre els components de la cadena, una jerarquia d’objectius que han d’assolir
conjuntament. Aquesta opcié és més factible quan el canal s’enfronta a una
amenaca exterior, com per exemple 1’aparicié d’un nou canal més competitiu.

Una altra forma de solucié consisteix en I’intercanvi de persones entre dos 0 més
nivells de canal. Una empresa fabricant pot decidir que alguns executius treballin
temporalment en delegacions de venda i que certs delegats treballin en ambits de
decisi6. D’aquesta manera, cadascuna de les parts aprecia millor el punt de vista
de I’altra, la qual cosa facilita la cooperacié quan tornin a les seves dedicacions
anteriors.

Ates el potencial de conflictes que pot sorgir en un canal de distribucid, I’habitual
€s que els participants acordin amb antelacié els metodes per resoldre-ho. El
més utilitzat és la negociacié anticipada de les parts en conflicte, de manera
que, partint d’ofertes inicials i mitjancant concessions mitues, s’arribi a acords
acceptables per a tots.

Un altre metode sera la mediacié d’una tercera persona neutral que concilia les
parts enfrontades. Recorrer a I’arbitratge, mitjancant el qual les parts en conflicte
accepten els arguments i les decisions d’una tercera part, és una bona sortida en
molts casos.
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4. Analisi de la comunicacio

De tots €s sabut que la comunicaci6 és una eina estratégica dins de tota empresa
que vulgui estar ben posicionada en el mercat. Aixo no vol dir que la comunicacié
sigui la clau de DI’eéxit, perd si que en forma part i, per descomptat, sense
comunicacié avui en dia estem més facilment abocats al fracas. De fet, a través
de la comunicacié integral s’intenta apropar al mercat la imatge que volem que
es tingui de I’empresa, fet que permetra posicionar-la de manera cada vegada més
competitiva. [ aquesta afirmaci6 és valida tant per a les companyies multinacionals
com per a les pimes, moltes de les quals cauen en I’error de pensar que la

comunicacio €s nomes part de les grans companyies. La quarta "P"

. . . . . La comunicaci6 és la quarta “P”
A Tactualitat estem immersos en una etapa de marqueting de percepcions, on del marqueting operatiu:
, . L, . . 1y . producte, preu, distribucio i
I’essencial no és ser-ho, siné semblar-ho. Dit d’una altra manera: el que importa comunicacié; o en anglés,

veritablement és el que percep el mercat de I’empresa i de la marca. I a aixo con- Zi;’;’,‘;ii;’,’["“’ placement 1
tribueix de manera clara la comunicacié. Per aquest motiu, qualsevol companyia
que no es preocupi de controlar i potenciar la seva politica de comunicaci6 esta
perdent moltes oportunitats de millorar la seva imatge i la seva marca, de cara tant

a la mateixa empresa com a 1’exterior.

Es evident que el posicionament d’una empresa requereix una analisi prévia del
mercat per congixer que €s el que demanen els consumidors per després llancgar
el producte o servei que millor satisfaci les necessitats a través dels canals de
distribucié més rendibles i comercialitzar-lo. Fins aqui no deixa de ser el que fan
la majoria de les empreses presents en el mercat. Pero el que donara I’oportunitat
de diferenciar-se de la resta sera la comunicaci6 entesa en el seu sentit més global.
Aquesta variable del marqueting sera la que ens permetra crear la necessitat en
el consumidor d’adquirir el nostre producte i la que fara que el client es decanti
pel nostre producte enfront del de la competencia.

Per que, si no, en igualtat de condicions i igualtat de preus, els consumidors triem
un producte o un altre? La resposta és facil: senzillament per la percepcié que
tenen de cada marca, percepcié que es tradueix en imatges emmagatzemades
en la memoria. L'origen de la percepcié es troba en les diferents estrategies de
comunicaci6 llancades per la companyia en els diferents suports.

Resulta obvia, per tant, la importancia d’una bona estrategia de comunicaci6,
una estratégia que es pot dur a terme a partir de les diferents eines que ens ofereix
el marqueting. No obstant aix0, sempre hi ha un element comu: el missatge que
volem transmetre al mercat, i que és el que ens posicionara i ens diferenciara de
la competencia.

Per tant, I’eleccié d’un bon missatge és fonamental perque I’estrateégia de comu-
nicaci6 sigui efectiva. Pero triar el missatge no sempre és facil, sobretot si tenim
en compte el procés que segueix la comunicacid, ja que entre el que desitgem dir i
el que finalment es percep se segueix un procés una mica complex que obliga que
sigui realitzat per professionals.
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Public objectiu i public
intermedi
El public objectiu és aquella part
del mercat que I’empresa desitja
que sigui client seu mentre que
el public intermedi esta format
per els intermediaris que vol
tenir una empresa, és a dir,
aquells distribuidors que
gestionen el seu producte abans
d’arribar al client final.

La complexitat de la comunicaci6 a nivell internacional es relaciona amb diverses
causes, entre d’altres:

La pluralitat de medis disponibles.
» La diversitat de continguts.

¢ L.a mesura dels seus efectes.

Les dificultats propies de les diferéncies economiques, geografiques i psico-
grafiques.

La comunicaci6 pot fer-se sobre el ptiblic objectiu o sobre els publics intermedis.
La majoria de les pimes exportadores perden el control dels productes pel fet
d’utilitzar intermediaris. Per tant, queda fora del seu abast portar a terme una
determinada campanya de publicitat, encara que pot donar-se el cas que col-laborin
en aquesta missi6 els distribuidors de les pimes a I’estranger.

A més, els canvis que s’estan donant en el sector de la comunicacié s’han
potenciat amb la preséncia d’Internet, que ha creat conceptes com interactivitat,
personalitzacio, globalitzacio, societat de la informacio, gestio del coneixement...
I, sobretot, ha creat un entorn d’oportunitats per a empreses, professionals i per
al mercat en general. Tot aix0 ha dibuixat un nou terreny de joc, orquestrant la
comunicacié amb el marqueting, la venda i la distribucié. Internet és un mitja
de comunicacié nou, una nova manera d’entendre la comunicaci6 i el marqueting
que esta generant nous valors i patrons de comportament i creant nous models de
negoci. Internet ens obliga a parlar de comunicaci6 integral, com un conjunt de
mitjans amb la finalitat de crear una imatge solida i duradora de I’empresa i del
producte.

L’objectiu principal de la comunicacié internacional és fer arribar als
consumidors un missatge en el qual se’ls informa de manera persuasiva sobre
les caracteristiques del producte, aixi com dels beneficis que reporta.

La comunicacié ens ajudara a contribuir al coneixement i posicionament de
I’empresa; aixo implica:

* Aconseguir una marca consolidada per funcionar en un mercat altament
competitiu.

* Donar a coneixer al mercat el nostre valor afegit i potenciar les nostres
caracteristiques diferenciadores.

¢ Fer politica de marca, de manera que es potencii la imatge de marca de
I’empresa dins del nostre sector.

» Apropar el concepte i la imatge de marca de la companyia al nostre ptiblic
objectiu.
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El mix de comunicacié inclou la publicitat, les relacions publiques, el
patrocini i mecenatge, les promocions, el marqueting directe, el marqueting
interactiu, el boca a boca i la venda personal.

4.1 Técniques psicologiques
La psicologia del consumidor compreén I’estudi de les segiients qiiestions:

* Com els consumidors pensen, senten, raonen i trien entre diferents alterna-
tives (marques, productes, detallistes...).

* Com el consumidor es veu influit pel seu entorn (la cultura, la familia, els
signes, els mitjans de comunicacio...).

* Com la motivaci6 i les estrategies de decisi6 de consum difereixen entre
els productes, segons el grau d’importancia o interés que comporten per al
consumidor.

* Com els venedors poden adaptar i millorar les seves campanyes i estrategies
de marqueting per arribar de manera més efectiva al consumidor.

Comprendre el complex procés amb el qual les ments dels consumidors
compren és el Sant Grial del marqueting. Es la clau per crear campanyes
de marqueting d’enorme exit i ampliar I’abast de qualsevol producte.

El marqueting de persuasié aplica el que sabem sobre la psicologia humana
per desenvolupar tecniques a I’hora de comercialitzar productes o serveis. Les
empreses, a I’hora de dissenyar el mix de comunicacio, apliquen el marqueting
de persuasi6 per potenciar el comportament impulsiu que du els consumidors a
comprar.

En termes de comerg per Internet, el marqueting persuasiu inclou fonamentalment
el disseny de la pagina web. Un cop més, I’aplicaci6 de la psicologia humana
per al disseny web centrat en el marc del procés de presa de decisions (com
ara el disseny i la tipografia combinats amb els missatges adequats de promocio)
anima els visitants del lloc web a seguir el cami preprogramat i prendre accions
especifiques, en lloc de donar lliure elecci6 a la forma com interactuen amb el lloc
web.

Els quatre elements principals de la comercialitzaci6 persuasiva son els segiients:

* La comunicacié estructurada. Igual que la conversa planificada de les
vendes interpersonals, aquest element tracta de controlar 1’ordre dels dialegs
o com es presenta la informacié al consumidor. L'objectiu és moure un
client al llarg de la seva corba d’impuls, animant inicialment I’impuls, i fer
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una crida a I’acci6é després que el nivell d’impuls s’ha elevat al seu punt
més alt. En el disseny de pagina web vol dir que la primera pagina que veu
el client no busca immediatament una venda, sin6é que presenta el missatge
inicial i fomenta una major exploracié de la pagina.

Els contacontes. Utilitzen un marc narratiu per invocar les respostes
emocionals i inconscients d’un client perque s’uneixin o dominen les seves
respostes més analitiques. En aquest cas s’han d’utilitzar les paraules i
les imatges per evocar respostes emocionals habituals, com ara 1’afecte, la
familiaritat, I’empatia i el desig de triomf en el consumidor, i generar una
emocio6 cap a la marca.

La redaccid. A I’hora de redactar s’ha de tenir en compte que les preguntes
destaquen més que les declaracions, de manera que “quina és la millor
manera de captar 1’atenci6é?” capta més l’atencié que “com capturar
I’atenci6¢”. Diferents paraules que descriuen el mateix poden tenir una
connotacié molt diferent. “Elegir”’, per exemple, produeix una resposta
emocional positiva, perd “compensar’ produeix una negativa. A més, el
redactor i venedor han de recordar que la por de la pérdua és més motivadora
per a la majoria de la gent que la promesa de guany. Per tant, “no es perdi”
té més impacte que “aixd pot ser teu”. En aquest sentit es fan proves de
camp amb diferents tipus de redaccions, a fi de determinar quina és la més

probable per produir I’emoci6 o respondre al que ell o ella esta buscant.

El neuromarqueting. Potser és el component més important de marqueting
en la persuasid, 1’aplicacié de la psicologia per al missatge de marqueting.
Neuromarqueting és I’estudi formal de les respostes del cervell a la publi-
citat i la marca, i I’ajust dels missatges en funcié de retroalimentacié per
obtenir encara millors respostes. Els investigadors utilitzen tecnologies
com la ressonancia magnetica funcional (FMRI) i I’electroencefalografia
(EEG) per mesurar els tipus especifics d’activitat cerebral en resposta als
missatges publicitaris. Amb aquesta informacid, les empreses saben per que
els consumidors prenen les decisions que prenen i quines parts del cervell
els motiven per fer-ho.

4.2 Publicitat

La publicitat és la técnica per influir i informar el public sobre el producte,
realitzada a través de mitjans de comunicaci6 de masses com son la televisio,
la radio, la premsa o el cinema. Es caracteritza principalment per tenir un
major grau d’estandarditzacié que la resta de les variables de comunicacio.

Una campanya publicitaria veritablement internacional hauria de constar dels
segiients elements constitutius:

¢ Un concepte basic sobre el qual giri la idea principal de la campanya i que
sigui exportable a diversos mercats.
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* Una idea creativa solida capac¢ de suportar diverses traduccions mentre
mantg el seu contingut original.

* Un estil que imprimeixi, a la comunicaci6 publicitaria, allo que en definitiva
és el que permet la comprensi6 total del que es vol dir: les caracteristiques
propies del producte, sobre les quals se sustentara I’eix internacional de la
campanya.

* Unes constants visuals, com pot ser el logotip de la marca sobre el qual
s’actua per explotar la imatge de I’empresa.

Una campanya global té com a resultat I’important benefici d’estalvis en costos,
aixi com un major control. D’altra banda, una campanya local té¢ 1’important
avantatge d’explotar aquells atributs més rellevants a cada cultura.

La campanya publicitaria no ha de ser preconcebuda per a cada un dels pai-
sos/mercats, sindé que simplement cal adaptar-la als costums locals, mantenint
constant el seu eix central. La capacitat per transferir una campanya d’exit pel
moén és un avantatge critic per a una empresa que operi en diferents mercats
internacionals. Els avantatges de les marques globals inclouen principalment les
economies d’escala en publicitat, a més d’un millor accés als canals de distribucid.

Per tal que la publicitat sigui efica¢ ha de transmetre el missatge desitjat, tenint en
compte els codis culturals subjacents. La semiotica, 1’estudi dels signes i simbols
i el seu significat, ofereix valuoses eines per a ’analisi de la publicitat que ajuden
descobrir fortaleses i debilitats de les campanyes publicitaries.

Exemple d’estudi cultural per a la campanya publicitaria del perfum de Tommy
Hilfiger

Hilfiger promou la seva colonia usant la imatge d’un home robust, guapo, conduint una
motocicleta sol al desert.

Des duna perspectiva occidental, aquesta imatge expressa la individualitat, la
independéncia, la llibertat i 'aventura. Una motocicleta representa la llibertat, I'aventura
i la velocitat, i el paisatge obert retrata la independencia.

Si analitzem el que transmet en el context xinés observem que una motocicleta es
considera perillosa, sorollosa i de baixa condicié social, i el paisatge obert pot ser percebut
com brut i polsegés.

Com es pot veure, la publicitat conté codis subjacents, i el seu significat difereix
en els diferents contextos culturals. Mitjangant la realitzaci6 d’estudis de mercat
a través de I’analisi semiotic, les empreses poden avaluar amb més eficacia si les
seves campanyes publicitaries tindran exit o no. A més, per a les campanyes que ja
s’han executat es pot analitzar per qué provoquen ¢xits o fracassos en els mercats
locals.

Escala mundial

La publicitat és un instrument
d’enorme poder pel que fa a la
capacitat de comunicacié a
escala mundial, sobretot gracies
als avencos que s’han produit en
les telecomunicacions.

’Nescafé’ com a marca
global

“Nescafé” de Nestlé
comercialitza una marca global,
encara que els seus missatges
publicitaris i la formulaci6 del
seu producte s’adapten a les
diferencies locals de cada
mercat.

Economies d’escala

Es tracta de la reducci6 de costos
que es produeix amb I’augment
de la producci6 d’un producte
gracies entre altres a la
distribuci6 costos fixos entre més
produccid, reduccié preus
aprovisionament, millor
negociaci6 financera i de
proveidors de serveis...
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’Offline’/’online’
El marqueting en linia es realitza
a través d’Internet i el
marqueting offline és I'utilitzat a
la resta de mitjans.

Un brifing és una carta, un
resum o un informe. Ve de
I'anglés brief o briefing, que,
alhora, procedeix de
I'adjectiu llati brevis, ‘breu’.

4.2.1 Planificacié i creacié d’una campanya de publicitat

A partir de les quatre caracteristiques fonamentals de la publicitat (concepte basic,
idea creativa, estil i les constants visuals) es pot entendre la importancia que té
portar a terme correctament una campanya. De fet, de la seva bona planificacié i
realitzacié dependra en gran mesura el seu &xit i, en conseqiiéncia, I’assoliment
dels objectius proposats. Es aix{ tant en una campanya offfine com online, amb la
conseglient adaptacié al medi o suport.

Els 10 passos per portar a terme una campanya de publicitat son similars als que
es tenen en compte en altres campanyes de les diferents arees de la comunicacio:

1. Fixacié d’objectius. Els objectius de la campanya han de concordar amb
els objectius generals de I’empresa, com ara: mantenir proporcionalment
la quota de mercat actual (si el mercat creix, I’empresa creix en la mateixa
proporcid), facilitar la gesti6 de 1I’equip de vendes, donar a coneixer al public
objectiu les novetats de 1’empresa, atraure nous clients cap als punts de
venda, restar clients a la competeéncia, arribar a consumidors potencials,
vendre la imatge de I’empresa, fidelitzar clients actuals, consolidar la imatge
de marca, fomentar el record del producte... En linies generals, podem
establir quatre tipus de publicitat segons els objectius que marcats:

¢ Publicitat informativa. Com el seu nom indica, la seva missié €s
informar. D’una banda, donant a con¢ixer al mercat els nous productes
o serveis, i de I’altra recomanant 1’ds dels ja existents.

» Publicitat persuasiva. La seva finalitat és crear una demanda selecti-
va. Es tracta de decantar els usuaris per la nostra marca a través de les
caracteristiques i del valor afegit que ofereixen els nostres productes o
serveis.

* Publicitat de recordatori. EI seu objectiu és clar: recordar als
consumidors ’existéncia del producte, les seves qualitats, i indicar-
los com pot satisfer les seves necessitats. En aquest cas parlem ja d’un
producte totalment consolidat en el mercat.

» Publicitat de refor¢. La satisfaccid total del client no es veu com-
pletada amb 1’adquisicié del producte, siné quan descobreix que la
seva eleccio ha estat ’encertada perque satisfa plenament les seves
necessitats. Per tant, I’objectiu d’aquest tipus de publicitat €s incidir
sobre la bona elecci6 dels clients i reafirmar-los aixi en com ha estat
d’encertada la seva decisi6.

2. Elaboracio del brifing. Es tracta d’un document basic de treball que
elabora el director del departament de comunicacid. Hi queden reflectits per
escrit aquells elements del pla de marqueting que es consideren necessaris
per dur a terme la campanya, i €s un document que posteriorment es lliura
a ’agéncia de publicitat. No obstant aixo, en multitud d’ocasions el brifing
és dut a terme per 1’agéncia en col-laboracié amb el client. En aquest
cas, el client ha de deixar molt clar a I’agéncia quins soén els objectius, les
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estrategies i les necessitats de la companyia perque 1’agéncia pugui establir
fidelment els objectius i les estratégies de comunicaci6. El brifing ha d’estar
compost almenys pels segiients elements:

* Definici6é del puablic objectiu, o target, de la manera més explicita
possible: la seva localitzaci6 demografica, la seva psicologia, els
seus habits de compra, la seva edat..., i fins i tot el seu paper com a
consumidor, prescriptor o comprador.

* Definici6 del producte: la seva diferenciacio, el seu valor afegit i els
beneficis que aporta al consumidor, sempre tractats des del punt de
vista del seu us; la seva rendibilitat i el seu cicle de vida.

* Caracteristiques i condicions del mercat potencial: situaci6 actual,
condicions de venda, volum total del mercat, tendéncies...

* Entorn competitiu. Coneixer la competéncia és fonamental. No
solament les marques i la seva participacié en el mercat, siné també
les tendéncies i estrateégies de marqueting, publicitat i promocid, aixi
com les diferéncies entre els productes liders, els seus preus, la seva
imatge i el seu disseny, etc.

* Dades de ’empresa: la seva missio, la seva cultura, els principis i les
normes pels quals es regeix, la seva estratégia d’identitat corporativa...

¢ Indicacio dels canals. Cal indicar els canals de comercialitzacio, tant
els propis com els de la competencia.

 Experiéncies i analisi historica de campanyes publicitaries. Es
important tenir molt en compte les accions de comunicacié realitza-
des amb anterioritat, els seus objectius i quins van ser els resultats
obtinguts.

* Objectius que es volen complir. En la fixacié d’objectius és fonamen-
tal comunicar aquests i les estrategies de marqueting de 1I’empresa per
poder establir els objectius de les diferents estratégies de comunicacio.

* Dades orientatives sobre el pressupost. Tot i que els clients solen
ser reticents a I’hora de comunicar el pressupost, la veritat és que €s
fonamental per saber en quins parametres economics s’ha de moure
I’agencia.

3. Proposta base. El brifing és el punt de partida que permetra a 1’agéncia
comencar a treballar en la proposta base de la campanya, en la qual han
de quedar seleccionats els beneficis del producte-servei (tant racionals com
emocionals) sobre els quals ha de girar la campanya.

4. Elaboracié del missatge. El seu disseny és fonamental, perque és el que
arriba al public final i, sobretot, el que permetra aconseguir els objectius.
Per tant, el missatge ha de deixar molt clar quins son els beneficis del
producte o servei, aixi com les raons que el justifiquen i la seva evidéncia.

5. Realitzacié de la creativitat. Amb la campanya aprovada, i segons el
pressupost, es realitzaran els diferents originals per adequar-los als mitjans
seleccionats. Referent a aixo hi ha una forta fluctuacié de preus entre els
responsables d’elaborar-los, ja que unes vegades es paga el prestigi, d’altres
la qualitat i d’altres ni una cosa ni I’altra.
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Aprofitar el canal

A la televisi6 s’ha d’aprofitar la
possibilitat que ofereixen les
imatges i els grans nivells
d’audiencia; en les tanques
publicitaries s’hauran de tenir en
compte la mida, el color, els
emplacaments..., i a Internet, els

formats i els espais.

6.

10.

Elaboracié del pla de mitjans. Sabem que dir, com dir-ho i amb quin
pressupost comptem; per tant, només queda establir a través de quins suports
arribar al public objectiu de la forma més rendible i més efica¢ per a la
companyia. Per a aix0 s’analitzaran els mitjans per arribar al public objectiu,
dades que son facilitades pel mateix mitja i que podem obtenir també a través
de mitjans de control com 1’Oficina de Justificacié de la Difusi6é (OJD),
I’Estudi General de Mitjans (EGM), Nielsen/NetRatings, comScore... Se-
gons aquestes dades s’elaborara un pla de treball seleccionant els mitjans
més adequats per a la transmissié del missatge de la campanya, especificant
els formats, el nombre d’aparicions i les dates. Es tracta, en definitiva, de
fer una valoracid i distribuci6, tant en 1’espai com en el temps, de tots els
suports i mitjans tant offline com online que s’utilitzaran per portar a terme
la campanya.

Adequaci6 del missatge al medi. Es obvi que comunicar un missatge és
diferent segons el suport de comunicaci6 utilitzat, i sobretot a Internet. Per
tant, encara que el missatge central sera el mateix, caldra adaptar-lo a cada
un dels mitjans, als seus diferents formats i a les seves diferents audiencies.
Aix0 ens permetra aprofitar al maxim els avantatges de cada un d’ells, la
qual cosa es traduira en un benefici per a la campanya.

Coordinaci6 de la campanya. Fer un seguiment puntual dels temps i dels
treballs evitara sorpreses desagradables pel que fa a terminis estipulats de
realitzaci6 i aparicié. Es convenient fixar un planing de treball indicant
un marge de maniobra, de manera que es puguin solucionar possibles
incidéncies.

Posada en marxa. Es la prova de foc de tota campanya. Un cop llancada,
es comenga rapidament a rebre el feedback per part del mercat, és a dir,
I’acceptacio que esta provocant el nostre missatge. Encara que a causa de
I’elevat cost mai €s aconsellable paralitzar una campanya, la veritat €s que si
es detecta una mala comprensié del missatge o un deteriorament d’imatge de
I’empresa a causa d’algun fet extern que desvirtui o influeixi en el missatge
és millor procedir a la seva paralitzacio.

Sistemes de control. Normalment, el resultat d’una campanya de publicitat
es mesura per la xifra de vendes. Si aquesta s’incrementa, es considera que
la campanya ha estat un éxit. No obstant aix0, en ocasions, i gracies als
estudis d’opini6 o a I’analitica que ens aporta Internet, sabem si es cobreixen
els objectius fixats inicialment en el brifing sense necessitat que es tradueixi
en un increment de les vendes. Es llavors quan caldra analitzar les altres
variables del marqueting per intentar congixer les causes. En tot cas, cal
aprofitar els diferents resultats per obtenir dades per al futur.

Prescriptor, comprador i consumidor

El prescriptor és la persona que influeix directament o indirectament en el comprador
perqué aquest adquireixi el producte o servei amb independéncia que sigui aquest Ultim
el que el consumeixi 0 no personalment. Per una altra banda, el consumidor és el que fara
servir o gaudira el producte. Si el comprador és qui utilitza el producte coincidiran en la
mateixa persona les figures de comprador i consumidor.
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4.2.2 Els mitjans publicitaris i els ’social media’

El missatge és 1’eix central sobre el qual gira una campanya de comunicacid, pero
si un missatge bo no se sap transmetre a través dels mitjans adequats tot I’esfor¢ no
haura servit per a res, tant sigui en el mén offcom com en el mén online, aquests
ultims coneguts com a social media.

En I’actualitat els mitjans socials es troben a 1’al¢a, ja que aporten al marqueting
una nova manera de comunicar-se amb les persones de manera més propera,
directa i dialogant. Fins i tot se’ls pot definir com les adaptacions del marqueting
i la comunicaci6 tradicional al context digital i relacional en el qual ens estem
movent.

Amb els social media s’estableix un nou paradigma de marqueting
relacional, ja que permeten relacions directes amb I’avantatge afegit que, si
es fa bé, la relaci6 no la inicia la marca, sin6 que poden ser les persones qui
ho facin primer.

La credibilitat apareix com un segell de qualitat; si la transparencia i la fiabilitat
falla, llavors es trenca el lla¢ que uneix la marca amb els internautes.

Les caracteristiques dels principals mitjans, aixi com la seva evoluci6 en els tltims
temps sota el protagonisme de les noves tecnologies (principalment Internet) i el
declivi dels mitjans tradicionals, fan que el segle XXI ofereixi una interessant
pugna per coneixer com es decantara el mercat publicitari enfront de la saturacié
existent en 1’actualitat i la concentracié de grups mediatics.

Televisio

D atractiu de la televisié com a mitja de comunicaci6 per als anunciants segueix
estant principalment en la possibilitat que ofereix d’arribar a un nombre elevat de
consumidors. El seu tnic obstacle radica en el fet que exigeix una gran inversi6
de capital per superar el llindar d’audiéncia, és a dir, el nombre minim d’anuncis
necessaris perque el missatge sigui captat pel consumidor.

La tendéncia més immediata és la televisié a la carta. Pero a més, s’ha d’adaptar
també a altres formes diferents de fer publicitat per part dels anunciants. I és que
I’espot publicitari ha perdut la seva eficacia, i per aquest motiu els anunciants estan
apostant per altres férmules alternatives que rendibilitzin més les seves inversions
publicitaries; entre aquestes, destaquem:

* Moments interns: és un espai publicitari superior a 45 segons integrat
dins d’un programa, generalment al final de 1’emissid, on el presentador
o col-laborador prescriu un producte; també conegut com a felepromocic.

* El patrocini de programes: consisteix a pagar part o el total de la
produccié a canvi d’un emplacament estrateégic en 1I’emissi6 del programa.
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* El bartering: és una modalitat en la qual una empresa o marca dissenya un
programa i hi introdueix la seva acci6 publicitaria. Posteriorment, el lliura
a la cadena, que ho ha d’emetre d’una manera totalment gratuita o fins i tot
pagant una quantitat per la seva emissié, depenent de la franja horaria en
que s’emeti. D’aquesta manera s’aconsegueix un efecte antizaping.

* I’emplacament de producte (o product placement): consisteix a inserir
estrategicament productes comercials en seqiiencies d’una pel-licula o d’una
serie de televisio.

Premsa diaria

Els diaris, com a part del mercat dels mitjans, estan vivint un costds canvi de
model accentuat per la situacié econdmica actual, si bé €s cert que s’esta intentant
innovar i adaptar-se a 1’entorn digital.

El nivell d’alfabetitzacié del public objectiu és 1’aspecte més important a
I’hora de planificar una campanya internacional en premsa.

Internet

Les xifres confirmen el creixement d’Internet, ja que és 1’tinic suport important
que es manté en positiu. L’etapa actual esta protagonitzada per la publicitat digital,
més social i més interessant.

Independentment dels formats publicitaris que el medi ofereix en 1’actualitat,
existeixen diversos models de contractacié en campanyes de publicitat online:

* Cost per mil impressions (CPM). Es el model elemental en qué I’import
que es paga s’estableix en funcié del nombre d’impressions de I’anunci, és
a dir, el nombre de vegades que es visualitza la publicitat en una pagina.

* Cost per clic (CPC). En aquest model es requereix una acci6 per part de
I’usuari, i tnicament es paga per cada clic que es fa sobre 1’anunci.

* Cost per captar el client (CPL). En aquest model es paga tnicament
quan 'usuari fa clic a ’anunci i a més fa algun tipus d’accié com el
registre de dades mitjancant formularis, la subscripcié al butlleti electronic
(newsletter)...

* Cost per adquisici6 o compra (CPA). En aquest model es paga quan
I’usuari fa una compra a la web.

 Pagament fix mensual. Es un model addicional, conegut també com
a patrocini online, en el qual es paga una quantitat fixa perque 1’anunci
aparegui durant un determinat periode de temps en una o diverses pagines
del lloc web seleccionat.
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Les raons per invertir a Internet es basen en el fet que és el mitja que més creix;
en la seva alta penetraci6 en tots els publics, especialment en el segment jove;
en I’amplia cobertura; 1’afinitat; la capacitat de segmentacio; la interactivitat i la
creativitat. Es tracta d’un canal d’informaci6, venda i distribuci6 i de seguiment
en temps real.

Elements d’un lloc web comercial

Amb els consumidors coneixedors de la tecnologia d’avui en dia, un lloc web és
un fet per a I’éxit de qualsevol negoci, independentment de la seva mida o sector.

Sense un lloc web les empreses no seran preses seriosament, i és probable que
disminueixin les seves possibilitats de ser trobades pels nous clients. Un lloc web
ben dissenyat també pot permetre que el propietari d’un petit negoci competeixi
amb els grans, atesa la igualtat de condicions en un mercat de consum cada vegada
més competitiu.

Aquests son els sis criteris essencials en els quals els propietaris de negocis
necessiten pensar a 1’hora de construir o fer la renovacié d’un lloc web:

* Hem de fer saber a tothom el que els clients pensen sobre la companyia.
D’acord amb un estudi elaborat per BrightLocal, el 85 % dels consumidors
llegeixen els comentaris en linia dels negocis locals. A mesura que els
consumidors cada vegada se senten més comodes i familiaritzats amb les
opinions d’altres clients, aquestes es convertiran en un dels generadors
principals de beneficis, o perdues, del negoci. Per tant, s’ha de reservar
un espai a la pagina web per als comentaris que posen en relleu les coses
positives que diuen els clients. L’addicié d’un connector que permet als
visitants afegir comentaris directament en el lloc és una gran eina, perod
també esta bé per afegir un connector d’un servei de revisié de tercers,
com ara Yelp o Facebook. També és important que la pagina tingui una
seccié amb opinions dels clients noves i actualitzades. Els empleats que
interactuen directament amb els clients han de ser capacos d’orientar-los
per tal que facin intervencions constructives que ajudin a promocionar
I’empresa.

* Ser actiu en les xarxes socials i connectar amb el client. Als clients els
agrada tenir opcions per connectar amb les empreses. Els canals de mitjans
socials no només els donen aquestes opcions, sindé que també permeten a
les empreses connectar amb els diferents grups de consumidors. Incloure
tots els canals socials actius que t€ una empresa és critic per a un lloc web.
També €s una gran idea afegir-hi botons “compartir”, que donen als visitants
del lloc I’opci6 de compartir la pagina web i promocionar els seus productes
o serveis favorits a les seves xarxes de mitjans socials. Aquesta és també una
gran manera, de baix cost, per difondre el negoci.

* Mantenir el lloc web visualment agradable. Avui dia, els consumidors
esperen arribar a un lloc web ben dissenyat que proporcioni algun tipus
d’experiéncia interactiva, ja sigui amb imatges impressionants, amb videos
o amb el disseny de les respostes, de la forma més creativa possible. Cal
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utilitzar fotos que mostrin clarament els productes o serveis i mostrar-los en
la seva major part en la pagina principal, i imatges d’alta qualitat de video
diferenciaran el lloc web de I’empresa i dels productes dels competidors.

Eliminar totes les barreres per fer una compra. Qualsevol negoci que
ven productes ha de tenir un lloc de comerg electronic per trencar qualsevol
barrera a la compra. Es important donar als consumidors una manera facil
d’adquirir els productes si no poden arribar a la botiga. L’elecci6 d’utilitzar
altres servidors de comerg electronic, com Amazon o Etsy, son suficients,
pero en realitat aixd no és més que una altra barrera per comprar. La millor
opci6 és afegir comandes en linia o un carret de la compra a la pagina web
amb I’ajuda d’una aplicaci6 per al pagament segur, com PayPal, o invertir
diners addicionals en el desenvolupament i el manteniment d’una botiga de
comerg electronic totalment integrada.

Mantenir el lloc web fresc i rellevant. El manteniment de nous continguts
en un lloc web mostra als clients que han arribat a un negoci viu i en el qual
poden confiar. La majoria de les pagines en un lloc web no requereixen
actualitzacions constants, perd al menys hi ha d’haver una pagina que
requereix un manteniment regular. S’hi pot afegir un blog o una pagina
que mostri els propers tallers, els nous productes, etc. Aquesta és una bona
manera de mostrar un negoci viu i prosper, aixi com de contribuir a millorar
el ranquing dels motors de cerca del lloc web. Google premia els llocs web
que actualitzen amb freqiiencia el seu contingut.

Demostrar que hi ha una persona darrere de la pagina web. Afegir
informacié de contacte és un detall habitualment passat per alt en la creacié
de llocs web. Fins i tot si I’empresa no té cap ubicacié real, oblidar o
no afegir-hi informacié de contacte deliberadament al lloc web pot fer
que un negoci perdi clients i credibilitat. Els consumidors esperen ser
capacos de posar-se en contacte amb una persona a la qual estan comprant
alguna cosa. Fer evident com els clients poden posar-se en contacte amb
un representant d’atencié al client a través de correu electronic, telefon i
mitjans de comunicaci6 social €s de gran rellevancia a ’hora de dissenyar
un lloc web. També és important incloure una adrega del negoci, fins i tot
si es tracta d’un apartat de correus. Es ideal mostrar aquesta informacié al
peu de cada pagina del lloc web.

Altres mitjans publicitaris

La radio segueix sent un mitja important com a inversié publicitaria, ja que
congrega molts oients. La seva integracié a Internet li esta permetent interactuar
amb el client.

La publicitat exterior compta encara amb gran quantitat de suports en totes les
ciutats, i I’ street marqueting o les accions publicitaries al carrer per cridar 1’atencié
segueixen sent un mitja valorat.

La publicitat en el lloc de venda (PLV) és una opci6 publicitaria que impacta en
el client en el moment en que el comprador es troba en el punt de venda i engloba
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expositors, cartells, displays i altres elements que siguin portadors d’un missatge
publicitari i estiguin col-locats en un punt de venda.

El patrocini esportiu és un tipus de patrocini especialitzat en I’esport, aixi com en
els valors que I’esport pugui transmetre quan s’associa una marca o un producte
a un club, un esportista o un esdeveniment. Resulta molt lucratiu si I’activitat
escollida esta relacionada amb els interessos del public objectiu.

4.3 Relacions publiques en els mercats internacionals

Es tracta de crear i mantenir unes relacions socials fluides i dinamiques entre
la companyia i els grups socials o les organitzacions que estiguem interessats a
impactar.

Les relacions publiques es defineixen com el conjunt d’accions planificades
i deliberades que tenen com a finalitat crear o mantenir una imatge
determinada de I’empresa davant del mercat.

Les funcions més importants a desenvolupar per les relacions publiques son les
segiients:

* Donar suport i reforgar la tasca dels departaments de vendes i marqueting.

* Preparar i supervisar les accions puntuals de promocié i marqueting dels
productes o serveis que representa.

* Mantenir un clima permanentment favorable cap als productes o serveis que
representa mitjangant el contacte constant amb clients, proveidors, agents
socials...

* Establir un bon clima laboral i aconseguir en els empleats I’esperit i la
imatge que I’empresa vol transmetre a I’exterior.

* Aconseguir que cap problema alteri o perjudiqui la imatge de I’empresa en
I’ambit social.

Una eina que s’esta imposant amb molta forca en el mén empresarial és la
responsabilitat social corporativa (RSC) o el marqueting social corporatiu
(MSC). Les companyies hi han trobat un instrument molt interessant i efica¢ per
demostrar el seu compromis amb la societat i, de pas, rendibilitzar la bona imatge
que aquest tipus d’actuacions comporta per als clients interns i externs. Entre els
objectius d’una empresa no només ha d’estar ’obtencié de beneficis economics,
siné també el desenvolupament d’accions que responguin a preocupacions socials
com I’educacio, la cultura, I’eradicaci6 de la pobresa, el respecte i el compliment
dels drets humans i la protecci6 del medi ambient.

Kotler i Zaltman, pioners

Philip Kotler, conjuntament amb
Gerald Zaltman, van comencar a
parlar del marqueting social
corporatiu com a disciplina fa
més de 40 anys en un article
pioner publicat a Journal of
Marketing.
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“Marqueting social corporatiu és el procés d'aplicar els principis i les técniques del
marqueting per crear, comunicar i generar valor i influir aixi en el comportament del public
objectiu que beneficien la societat i els mateixos consumidors.”

Kotler, P, Lee, N.R. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good.

4.4 Patrocini i mecenatge

La publicitat convencional segueix ocupant una parcel-la important en la partida
pressupostaria de les companyies. Perd també és cert que les empreses busquen
cada vegada férmules que els ofereixin millors resultats a curt termini. Es el que
s’anomena publicitat no convencional (o below the line), en la qual es troben el
patrocini i el mecenatge.

El patrocini i el mecenatge s6n termes que segueixen tenint un determinat auge en
els ultims anys a causa de I’alta rendibilitat d’imatge que aporten a I’empresa.

Quant als seus objectius, solen diferenciar-se sota el prisma del benefici comercial
a obtenir; mentre que les accions de patrocini se centren en productes tangibles,
el mecenatge ho fa en productes o serveis més intangibles, utilitzant formes de
comunicacié més indirectes, tenues o subtils i dirigint-se al terreny de la cultura
o de I’art. En el cas del terme esponsor (esponsoritzacid) ens estem referint al
mateix tipus d’accions centrades en 1’ambit esportiu.

Normalment, el patrocini pretén satisfer un doble objectiu: un rendiment comer-
cial i un altre d’imatge. Podem servir-nos-en per obtenir una imatge positiva de
I’empresa. Ens ofereix una nova dimensié de I’empresa i una relacié diferent amb
els seus targets, ja que no es considera només la dimensi6 del client o comprador,
sino altres més humanes; €s a dir, ’home com a amant de 1’art, de la cultura, de
I’esport... Els actes de patrocini son actes institucionals que transmeten la cultura
de ’empresa i fan compartir la seva visié del mén.

La rendibilitat i utilitat del patrocini dependra de 1’encert en I’eleccié de 1’esde-
veniment patrocinat i del public al qual es dirigeixi. Pero la clau de I’éxit resideix
en el fet que s’associi la imatge del patrocinador a les qualitats o els beneficis de
I’esdeveniment patrocinat, creant i dotant d’un estil propi a I’esdeveniment.

Perque els mitjans projectin una imatge positiva de I’empresa que patrocina un
esdeveniment s6n necessaries quatre accions comunicatives:

* Un programa especific de relacions amb la premsa. En ell s’ha de garan-
tir una informaci6 de qualitat, I’elaboraci6é d’una guia de I’esdeveniment, la
designaci6é d’un o dos portaveus i una logistica efica¢ que prepari el terreny
abans de la celebraci6 de cada acte.

¢ Un programa d’accions de relacions publiques que desenvolupi un clima
adequat per a la consecucio6 del programa de patrocini.
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* Una campanya de publicitat dirigida a la tasca de sensibilitzacié piblica
a favor de programa.

* El desenvolupament d’un programa de comunicacié interna que faciliti
la cohesi6 del personal de I’empresa entorn de I’objecte del patrocini.

L avaluaci6 dels resultats del patrocini es fa amb relaci6 a tres aspectes concrets:
el grau de compliment dels objectius inicials, el manteniment dels seus efectes en
el temps i I’extensié espacial dels mateixos.

Entre les raons per elegir un programa de patrocini trobem:

» S’integra en la vida del ciutada millor que altres formes publicitaries.

* [’augment de I'interes dels mitjans de comunicaci6 en els esdeveniments
esportius facilita les estrateégies de comunicacio del patrocinador.

* Psicologicament, el piblic rep millor els missatges del patrocini gracies a
I’augment de diferents formes d’oci.

* El patrocinador ofereix un camp d’actuacié cada vegada més ampli i reforca
la legitimitat social de I’empresa.

Cal tenir en compte aquesta maxima en relacié amb els patrocinis: de cada
euro invertit en aquestes variables de comunicaci6 s’han de gastar dos euros
per donar-lo a coneixer.

4.5 Promocions internacionals

Les promocions s6n una serie de técniques integrades en el pla de marqueting amb
la finalitat d’aconseguir uns objectius especifics a través de diferents estimuls i
accions limitades en el temps i dirigides a un farget determinat.

De les variables que componen la comunicacid, la promocié és una de les
més dificils d’estandarditzar, ja que no tots els paisos/mercats necessiten de
les promocions al mateix temps ni en el mateix sentit.

Tot i les particularitats d’una gestié global d’aquesta técnica, també pot resultar
interessant centralitzar la produccié de material promocional amb la intenci6
d’aprofitar les economies d’escala que sorgeixen de la mateixa. Les variables a
considerar sén aquestes:

» D'originalitat; en cas contrari, ens fara passar totalment desapercebuts.

* La identificacié i I’enfocament ple al public objectiu.
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Material promocional

Els tipus de material
promocional més usuals sén els
catalegs, aixi com petites
mostres o regals que
acompanyen el producte en
qiiestié i que depenen de la

conjuntura de cada mercat.

* El moment concret i oportu per portar a terme la promocio.

* El mix promocional; en el planing promocional hi hem d’incloure una
varietat d’incentius i estrateégies.

* Tenir una actitud proactiva, és a dir, saber aprofitar les possibles oportuni-

tats que sorgeixin.

Els objectius de la promocio, logicament, han de ser conseqiients amb la campanya
de comunicacié inclosa en el pla de marqueting. S’ha de tenir perfectament
delimitat si es tracta d’un fet puntual (com ara la inauguracié d’un nou punt de
venda) o si obeeix a una estrategia de continuitat. Entre els objectius principals
destaquen, entre d’altres:
1. Augmentar visites a la web.
2. Incrementar les vendes.
3. Contrarestar accions de la competéncia.
4. Aconseguir nous clients.
5. Potenciar la marca.
6. Generar liquiditat economica.
7. Fidelitzar.
8. Introduir nous productes.
9. Motivar els equips de venda.
10. Reforgar la campanya publicitaria.
11. Aconseguir més seguidors a les xarxes.
Potser és en I’area de les xarxes socials on s’han d’aportar més dosis de creativitat

per a uns millors resultats, tot sent conscients que la idea pot ser copiada
rapidament per la competencia.

Entre les diferents técniques de promocié destaquen, entre d’altres:

* Esdeveniments. La creativitat €s una variable que en aquest punt adquireix
un gran protagonisme, ja que en I’actualitat hi ha una gran quantitat de llocs
on es pot fer aquest tipus d’actes. S6n congressos, festivals, cerimonies...

* Concursos. Potser €s un classic del marqueting promocional, perd se se-
gueixen obtenint bons resultats, ja que en la majoria dels casos requereixen
la participaci6 activa de la persona. Fins i tot en les xarxes socials esta
augmentat el nombre de concursos i sortejos: en Facebook es porten a
terme concursos per solucionar una sopa de lletres i a Instagram se’n fan
per escollir la millor foto d’un client amb el producte.
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* Programes de fidelitzacié. Un programa de fidelitzacié és una estrategia
de marqueting establerta per una empresa amb el proposit de premiar el
comportament de compra dels seus clients, la qual cosa els produeix un
sentit de lleialtat i fidelitat cap a I’empresa.

— Aquest tipus de programes ofereixen accés a credits a la botiga, des-
comptes, premis o qualsevol altre tipus de benefici que aconsegueixi
afirmar el seu compromis amb la marca.

— Les targetes de fidelitzaci6 son les eines més utilitzades per fidelitzar
clients; a més de donar un descompte als clients per les seves compres,
donen informaci6 a I’empresa sobre els productes que compra cada
client, la quantitat i la freqiiencia de compra.

* Promocions economiques. Hi incloem totes aquelles que tenen algun tipus
de recompensa econdmica, com soén els descomptes directes, vals o cupons
de descompte (molt estesos als EUA), el classic 2x1, 3x2, segona unitat al
70%...

* Promocions del producte. Lliurament de mostres gratuites o sampling,
degustacions, regals de producte...

Els productes que es promocionen han de ser de la mateixa qualitat i identics
als que es comercialitzen; els temps de lliurament han de ser minims i, per
descomptat, complir tot el que es comunica en la promocid.

4.6 Marqueting directe i interactiu

Nascut fa més de 50 anys, el marqueting directe és una realitat que s’ha consolidat
en diferents paisos amb un fort ritme de creixement. Es el mitja publicitari en
que més inverteixen les empreses espanyoles, ja que es presenta com la millor
alternativa per rendibilitzar les inversions publicitaries a causa, en gran part, de
les transformacions experimentades en els mitjans de comunicacio.

L’exit del marqueting directe rau principalment en la possibilitat de segmentar el
mercat en compartiments ben definits i de poder avaluar els resultats de manera
directa i mesurable. A més, amb ’arribada d’Internet s’ha iniciat una veritable
revolucié amb 1’estrategia del one to one.

Millor fidelitzar

Segons la revista de negocis
americana Inc., costade 5 a 10
vegades més adquirir un nou
client que fidelitzar-ne un de ja
existent. A més, de mitjana un
client fidelitzat gasta el 67% més
que un de nou.

Creix la inversio

Durant I’any 2013, la inversi6
total en marqueting directe va ser
de 3.701,6 milions d’euros, xifra
que representa un 62% sobre el
total invertit en mitjans no
convencionals.

One to one és una
estratégia de marqueting
que es basa en la
personalitzacié de les
accions pel coneixement
profund dels interessos i
habits del consumidor
individual.
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El marqueting directe es pot definir com el conjunt de técniques que
faciliten el contacte immediat i directe amb el possible comprador.
Esta especialment caracteritzat (social, econOmica, geografica i
professionalment) per tal de promoure un producte, un servei o una
idea. Empra mitjans o sistemes de contacte directe, com ara mailing,
telemarqueting, couponing, bustiada, televenda, e-mail marqueting,
sistemes multimedia mobils i tots els nous mitjans interactius.

Els avantatges del marqueting directe, enfront dels sistemes tradicionals de
promocié i venda, son:

+ Esmesurable. La resposta que s’obté de manera directa i immediata permet
establir resultats quantitatius i avaluar la rendibilitat de 1’accié.

+ Es personalitzable. Permet congixer diferents informacions sobre el nostre
public objectiu a través de les bases de dades, identificant en termes de perfil
individual i oferint-nos, per tant, una gran personalitzacio.

* Ajuda a crear bases de dades. Independentment que en un moment
determinat es comprin, les empreses han de tendir a crear les seves propies
bases de dades.

* Porta la botiga a casa. Es fa modificant el paper i les caracteristiques de
la distribucid. En lloc d’atraure el client cap a la botiga, li apropem tot allo
que necessita a la seva llar.

¢ Fidelitzaci6. En establir-se una comunicacié interactiva amb el client,
s’arriba a coneixer-lo més profundament, la qual cosa ens permetra poder
oferir allo que realment satisfaci les seves necessitats.

* Es interactiu. Comunica de manera directa el missatge al seu public
objectiu, obtenint-ne una resposta immediata.

* Possibilitat d’avaluar les estratégies comercials. Les respostes que s’ob-
tinguin ens permetran analitzar els resultats d’una determinada campanya.

* Compta amb les xarxes socials com a perfectes aliades.

En general, els quatre mitjans més utilitzats del marqueting directe s6n bustiada,
mailing, telemarqueting i correu electronic, que compten amb I’ avantatge de poder
triar la data o el moment en que es requereix que es produeixi I'impacte. Aixi, es
pot fer coincidir amb altres accions de marqueting, com ara llancaments de nous
productes o linies, promocions... Normalment tenen una gran rapidesa de resposta,
si aquesta es produeix.

4.7 El boca a boca

Es coneix com comunicacio boca a boca el conjunt d’activitats de I’empresa que
busquen donar al consumidor motius per parlar dels seus productes o serveis, aixi
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com proporcionar les eines adequades perque aquestes converses es produeixin
moltes vegades. Aquest tipus de comunicacié pot donar-se a través del correu
electronic, forums, llistes, xerrades, IRC o missatges de text a un telefon mobil, i
serveix per accelerar el procés de decisi6 de compra. També conegut a Espanya
com recomanacio personal o amb 1’anglicisme word of mouth.

Es particularment eficac per a les empreses més petites, amb les quals els clients
poden sentir una relacié més personal. Aquestes estan invertint en diverses formes
de mitjans de comunicacié social en comptes d’utilitzar els diaris, la radio i les
pagines grogues, per obtenir el boca a boca.

Exit del boca a boca

La campanya de Jewelz Sud iniciada el 2009 per una empleada que s’acabava de graduar
a la universitat va duplicar les vendes en sis mesos després que va comengar a utilitzar
activament Facebook, Twitter i programari de comerg electronic. N’hi ha molts casos: Hush
Puppies, la reeixida pellicula La Passié de Crist, The Body Shop, Palm, Red Bull, Starbucks
0 Amazon.com també s’han construit mitjangant un fort boca a boca.

Els cinc pilars sobre els quals se sustenta el marqueting boca a boca sén:

* Les relacions. Per ser eficac, el marqueting boca a boca esta fonamentat en
la construcci6 de relacions personals basades en el respecte i la reciprocitat.

* Els resultats. En el marqueting boca a boca és essencial la viralitzacio
dels resultats, dels beneficis aportats pels diferents actors que prenen part
en I’accid.

* Les referéncies. Les referéncies que es converteixen després en testimonis
s6n les eines més poderoses del marqueting boca a boca en aquesta discipli-
na.

* Les recomanacions. Les recomanacions s6n una ajuda inestimable per al
marqueting boca a boca i neixen sempre de la confianca. Si algi recomana
alguna cosa és perque té confiancga en aixo i en les persones que li han parlat
preéviament d’aixo.

* La retenci6 del client. Per tenir recorregut en el temps i no “morir” a les
poques hores, I’objectiu dltim de les accions de marqueting boca a boca ha
de ser retenir el client.

Importancia del marqueting de recomanacions

El 64% dels experts en marqueting considera que el marqueting basat en les
recomanacions, en el boca a boca de tota la vida, és més efectiu que el marqueting
tradicional, una dada que es desprén de I'estudi publicat per la Word of Mouth Marketing
Association (WOMMA) en col-laboracié amb I’American Marketing Association (AMA). Una
afirmacié que referma les conclusions del treball publicat per Nielsen, on s’indicava que el
84% dels consumidors confiava més en les recomanacions d’algu que coneixia que en les
procedents de qualsevol altra font.

Per aconseguir aquest objectiu, un boca a boca generalitzat, no existeix una
férmula secreta que determini pas a pas el que s’haura de fer. No obstant aixo,
els usuaris en els mitjans socials estan a la recerca de continguts interessants que
valgui la pena compartir entre els seus cercles de contactes, per la qual cosa oferir

Viralitzar

Consisteix a donar a una unitat
d’informacio la capacitat de
reproduir-se de manera
exponencial. Es a dir, emulant
els virus, que el contingut tingui
la capacitat de reproduir-se sol,
sense més publicitat ni promocié
que el boca a boca o el mitjans
electronic.
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Moltes companyies de

consum com Avon, Mary
Kay i Tupperware utilitzen

una forga de vendes
directes.

experiéncies reals a través de la informacié que es comparteix sera fonamental
per aconseguir la recomanacio6 dels consumidors.

Apostar inicament per missatges de marqueting que només intenten vendre
sera un error que es pagara amb el poc abast dels continguts de la marca.

Intentar que la marca es converteixi en viral consisteix a apostar pel sorprenent
i inesperat, a oferir a I’audiéncia un valor agregat que sigui ttil, d’interes, nou i
rellevant. Ates que la web i diverses plataformes ofereixen una infinitat d’eines
utils per donar als usuaris facilitats en el moment de compartir el contingut, la
marca ha de coneixer aquests recursos, explorar-los i utilitzar aquells que s’adaptin
millor a les seves necessitats i a les del seu ptiblic objectiu.

D’altra banda, també és recomanable integrar les activitats online i offline per
arribar a més usuaris a través de diversos canals i plataformes, sempre oferint una
experiéncia tnica en cada un dels mateixos. Tot i que els mitjans socials ofereixen
un gran nombre de solucions gratuites, pensar que desenvolupar una estrateégia de
marqueting viral en aquests mitjans no té cap cost €s un error, i cal invertir capital
en eines de monitoritzacid, publicitat patrocinada... Son eines que permeten oferir
experiéncies reals a I’usuari, per exemple, per tenir més i millors recursos per
impulsar la visibilitat i I’abast de la marca. Es important saber a qui, per qué, on
i com es vol impactar per entendre i identificar millor les oportunitats per viralitzar
un contingut en funcié d’aquesta informacié. Aixi, s’haura de produir contingut
amb que el public objectiu desitgi relacionar-se, que solucioni una necessitat o
satisfaci algun interes especific.

4.8 La venda personal

La forma original i la més antiga de marqueting directe és I’anomenada venda
personal. Per localitzar clients potencials, convertir-los en clients i fer créixer el
negoci, la majoria de les empreses industrials depenen en gran mesura d’una forca
de vendes professional o de contractar representants i agents dels fabricants.

Les empreses nord-americanes gasten més d’un bilié de dolars a I’any en les forces
de vendes i els seus materials, més que en qualsevol altre metode de promocid. Per
a moltes empreses, el rendiment de la forca de vendes és critic.

La forca de vendes d’una empresa €s el conjunt de recursos (humans o
materials) que es dediquen directament a tasques intimament relacionades
amb la venda.

La direcci6 de vendes es dedica a definir estratégicament la funcio i els objectius
de la forca de vendes, com per exemple crear el pla de vendes i implantar-lo,
seleccionar les persones de I’equip, formar-les, remunerar-les, oferir-los incentius,
controlar-les i adoptar les mesures de reconduccié necessaries per a la consecuci6
de I’objectiu.
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La forca de vendes és el conjunt de persones responsables de contactar i tractar
amb els clients d’una organitzacié o empresa, siguin aquests clients reals (que
ja adquireixen els productes o serveis de ’organitzacié) o clients potencials
(susceptibles d’adquirir-los en el futur).

Aquesta forca de vendes pot ser:

* Propia de ’organitzacio.
* Formada per personal de la mateixa o externa.

¢ Establerta sobre una base contractual, com ara el cas de la venda a través
d’agents, comissionistes o representants autonoms.

En aquest casos, la remuneracié habitualment consisteix en una comissié sobre
les vendes obtingudes per ells.

Dr’altra banda, les funcions de la forca de vendes sén, principalment:

* La comunicacié de les caracteristiques i els avantatges d’utilitzaci6é del
producte.

¢ [obtencio de comandes.

També ha de mantenir i desenvolupar les relacions amb els clients i millorar la
imatge i la posici6é de la companyia, la qual cosa implica recollir informaci6 i
transmetre-la a la seva central. En aquest sentit, el venedor esta en disposicié
de detectar les accions que fa la competéncia, informar sobre el que pensen els
clients, els problemes que tenen els productes o serveis, les perspectives de futur
que pugui oferir el mercat...

4.9 Fires internacionals

Les fires tenen una vessant publicitaria i una estratégia de venda. Una exposici6é
és una tecnica d’ajuda a la venda, un mitja de presentacid privilegiat per a un gran
nombre de clients potencials, en un periode de temps i un espai delimitat.

Les fires internacionals son un dels elements de major futur en el foment
dels intercanvis internacionals. S’hi donen cita els principals empresaris de
cada sector i sén un marc insubstituible per a I’establiment de contactes, el
llancament de projectes, la difusié d’informacio...

Els principals avantatges del sal6 s6n que el client va a veure I’empresa i a escoltar,
aixd comporta que pot trobar-se amb importants directius; també es troba reduida
I’exposicié a I’essencial. L'empresa, per la seva banda, pot fer una primera
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presentacié directa en tres dimensions i pot congixer un maxim de clients en un
minim de temps, entre altres coses.

Entre els objectius del marqueting de salé es troben:

* Introduir nous productes.

* Reforgar la imatge de ’empresa.

* Construir o ampliar la llista de clients potencials.

* Potenciar el procés de venda.

* Vendre directament.

» Reafirmar les relacions amb els futurs i actuals clients.

* Estudiar el seu mercat (el procés de decisié de compra dels visitants, la

competencia...).

Es important definir els objectius especifics d’un sal6 en relacié directa amb els
objectius de marqueting de 1’empresa, aixi com preparar la fira a consciéncia.

4.9.1 Tipus de d’exposicions
Podem distingir tres tipus d’exposicions:
* Les fires nacionals i internacionals, amb caracter general o multisectorial,
obertes tant als professionals com al gran piblic.

* Els salons especialitzats, reservats als professionals.

* Els congressos o jornades tecniques, més orientats a la informacié que cap
a la comercialitzacio.

Les fires actuen com un marqueting diferenciat, amb una politica d’imatge
global, que pot ajudar a donar-se a congixer a I’exterior.

Davant la impossibilitat d’estar presents en totes, cal seleccionar les fires en
funci6 de les segiients preguntes:

* Quins sén els sectors presents?

¢ Quants visitants hi ha?

* De quines regions o arees vénen?

¢ Quins sectors d’activitat exerceixen?

* Quines son les categories socioprofessionals dominants?
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* Que vénen a veure?

* Quins s6n els principals expositors que acudeixen?

Triar la fira més adequada per a la promocio i consolidacié de la imatge de
I’empresa és vital, perque a una fira cal exigir-li ser el punt de trobada entre
la millor oferta i la demanda més especialitzada del seu sector. Es a dir, cal
saber escollir quina sera la fira lider.

4.10 Llancament 'online’ d’un nou producte

El llancament d’un nou producte és una nova aventura emocionant per a qualsevol
negoci. Una nova serie de productes té el potencial d’augmentar les vendes,
incrementar la consciéncia de marca i afegir una font addicional d’ingressos per a
I’empresa.

La clau per a I’exit del llancament d’un nou producte és assegurar-se que
la gent esta parlant i que totes les eines de marqueting tenen missatges
consistents i treballen juntes; la integracié d’aquestes €s la clau.

Algunes de les plataformes més comuns que es poden utilitzar per llencar un nou
producte sén, entre d’altres, els mitjans de comunicacié social, les associacions
de marques, les histories, els videos i els esdeveniments.

Es important recordar que si una empresa esta venent el seu producte en linia a
través del lloc web, el procés ha de ser al més eficag possible. Les empreses s’han
d’assegurar que el procés de compra o consulta sigui fluid, rapid i facil, a més
d’agradable, amb text creatiu i amb bona fotografia de producte. Un lloc web ben
dissenyat €s 1’ultima peca en el trencaclosques de llancament d’un producte; si
aquest no és correcte, tots els recursos anteriors poden haver estat una pérdua de
temps.

4.10.1 Mitjans de comunicacio socials (’social media’)

Un pla estrategic de mitjans de comunicacié socials (o social media), un calendari
de contingut i un hashtag intrigant poden generar una mica de soroll previ al
llancament i augmentar I’interes. Facebook i Twitter sén els llocs més populars
que es poden utilitzar per obtenir el boca a boca i anunciar el nou producte, perod
també es poden utilitzar Snapchat o YouTube per ser una mica més creatius amb
I’anunci.

L'assisténcia a fires
internacionals es
desenvolupa amb més
profunditat en la unitat
“Dispositius de suport a
I'exportaci6 II”, d’'aquest
mateix modul.
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Snapchat

Laplicacié permet als usuaris fer fotografies, gravar videos, afegir textos i dibuixos i enviar-
los a una llista de contactes limitada. Aquests videos i fotografies es coneixen com a
snaps, i els usuaris poden controlar el temps durant el qual seran visibles (d'1 a 10 segons
de durada); després desapareixeran de la pantalla del destinatari i seran esborrats del
servidor de Snapchat.

Exemple d’aplicacié de Snapchat

Grans firmes, com McDonald’s o Heineken, s’han llangat a utilitzar aquesta plataforma,
mitjangant la qual comparteixen les seves campanyes publicitaries per tal d'informar els
usuaris dels nous productes o promocions. Una marca va convidar els seus seguidors
a compartir una foto per Snapchat en la qual estiguessin consumint algun dels seus
productes, i a canvi els van enviar un cup6 de descompte per a la propera compra que
fessin aquell mateix dia.

4.10.2 Histories ('storytelling’)

El llangament d’un nou producte pot ser una historia que valgui la pena llegir. Si és
aixi, es pot aconseguir una mica de cobertura de noticies locals o en publicacions
de la industria, i pot ser una bona manera d’augmentar la consciéncia de marca i
d’assegurar-se que el major nombre possible de persones rellevants s’exposen a la
historia d’aquesta.

Aquesta tecnica també es coneix amb el nom de storytelling. Aplicat al marque-
ting, 1’storytelling és I’art de crear una atmosfera especial per narrar una historia
sobre un producte amb una trama i uns personatges inventats o reals.

4.10.3 Esdeveniments de llancament

Els esdeveniments de llangcament poden ser una oportunitat Gtil per reunir els
clients i la premsa en persona per parlar a través del seu nou producte generant
experiencies agradables i divertides per a tots els involucrats. La celebraci6
de demostracions -responent a les preguntes, prenent comandes i fomentant
I’intercanvi social- pot ser una poderosa eina per empenyer els clients a comprar.
Aquestes estrategies poden ser més dificils de fer exclusivament en linia, aixi que
una integracié de I’activitat de marqueting en linia (online) i fora de linia (offline)
pot ajudar.

4.10.4 Associacions de marques

Hi ha algunes marques de productes complementaris que poden ser capaces
d’ajudar-se i associar-se per difondre 1’abast del seu nou llancament. Els nous
productes necessiten tota I’ajuda que puguin aconseguir en termes d’exposicio;
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per la qual cosa, si una empresa té una relaci6 amb una marca de productes
complementaris, per qué no convocar un concurs de Facebook de manera conjunta
o ser coamfitrié d’un esdeveniment?

Per exemple, si una empresa de calcat esportiu vol fer el llancament d’un nou parell
de sabatilles de tennis pot col-laborar amb una empresa de raquetes per muntar un
torneig de manera conjunta i promocionar els productes d’ambdues companyies.

4.10.5 Videos i altres mitjans visuals

Aquestes plataformes sén cada vegada més populars, ja que poden ser molt més
atractives que llegir una descripcié del producte. EI poder dels videos esta
encara en gran part subestimat, encara que existeix una gran audiéncia en llocs
web com YouTube i altres plataformes similars en les quals la gent tendeix a
buscar productes i revisions relacionades. Si es crea un video creatiu, ben pensat,
informatiu i de bona qualitat, aquest pot ser capag de captar 1’atencié d’un puiblic
que abans no es podria haver trobat.

4.10.6 Altres canals

Finalment, es poden utilitzar altres canals per ajudar a promoure el nou producte,
com butlletins de correu electronic o una entrada de blog al lloc web. Si s’utilitzen
aquests canals cal assegurar-se que la missatgeria és coherent amb la resta de la
campanya.

Tot i que el correu electronic €s una tecnologia relativament antiga en el mén
d’Internet, encara pot ser una gran manera de construir el coneixement de nous
productes als clients existents i futurs. En general, si el client ha donat el seu
correu electronic aixo vol dir que esta interessat en els productes de la marca i que
déna I'oportunitat de ser temptat amb ofertes especials o ressaltar els productes
que li agraden.

4.11 El pressupost d’una campanya de comunicacio internacional

Industries i empreses varien considerablement en funcié del sector i la quantitat
que gasten en les comunicacions de marqueting. Les despeses podrien ser del 40-
45 % de les vendes en la industria dels cosmetics, perd només el 5-10 % en la
industria dels equips industrials.
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Cada euro invertit en la comunicacié de marqueting és una llavor plantada
per al creixement futur.

Existeixen quatre me&todes comuns per determinar el pressupost en comunicacio:

* Meétode economic. Algunes companyies ajusten el pressupost de comunica-
cié al que creuen que I’empresa es pot permetre. El metode economic ignora
per complet el paper de promocié com una inversio i I'impacte immediat de
la promocié en el volum de vendes. Condueix a un pressupost anual incert,
la qual cosa fa que la planificacié a llarg termini sigui dificil.

* Meétode de percentatge del volum de vendes. Hi ha companyies que
estableixen les despeses de comunicacié en un percentatge especific de les
vendes actuals o anticipades o del preu de venda. Amb aquest metode es
considera les vendes com el determinant de la comunicacid, en lloc de com
el resultat. Condueix a un pressupost establert per la disponibilitat de fons i
no per les oportunitats de mercat. La dependencia de les fluctuacions d’any
en any de vendes interfereix en la planificacié a llarg termini. No hi ha
cap base logica per triar el percentatge especific, a excepci6 del que s’ha fet
en el passat o del que esta fent la competeéncia. Finalment, no fomenta la
construccié del pressupost de comunicacié mitjangant la determinacié del
que cada producte i el territori necessita.

* Meétode de paritat amb la competencia. Algunes companyies estableixen
el seu pressupost de comunicacié per aconseguir la paritat de percentatge
d’inversié en comunicacié amb els competidors. Hi ha dos arguments
a favor: per un costat, que les despeses dels competidors representen la
saviesa col-lectiva de la industria, i, per un altre, que el manteniment de
la paritat competitiva evita les guerres de comunicacié. Cap d’aquests
arguments és valid. No hi ha motius per creure que els competidors saben
millor quina despesa s’ha de fer i les reputacions de les empreses, els recur-
sos, les oportunitats i els objectius difereixen tant que els pressupostos de
comunicaci6 sén tot just una guia. No hi ha evidencia que els pressupostos
en base a la paritat competitiva desanimin les guerres de comunicacio.

* Metode basat en ’objectiu i les tasques. Fa una crida als venedors per
desenvolupar pressupostos de comunicacié mitjangant la definicié d’objec-
tius especifics, la determinacio de les tasques que s’han de portar a terme per
assolir aquests objectius i I’estimacio dels costos de la realitzacié d’aquests.
La suma d’aquests costos sera el pressupost de comunicacié proposat.

“Jo sé que la meitat de la meva publicitat es malgasta, perd no sé quina meitat.”

John Wanamaker (1838-1922), considerat un defensor de la publicitat i un pioner en el

marqueting.
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Introduccio

En la unitat “El pla de marqueting internacional” s’estudia com elaborar un pla de
marqueting tenint en compte que en un entorn internacional existeixen determinats
aspectes especifics a considerar que en un entorn nacional no tindriem, com
és I’adaptacié dels aspectes principals del marqueting operatiu, les conegudes
com a 4 P (producte, preu, distribucié i comunicacid; en angles, product, price,
placement and promotion) a les necessitats, els usos i els costums del mercat
estranger.

En I’apartat “Fases del pla de marqueting i analisi de la situaci6é” s’estudia
quines sén les fases del pla de marqueting a escala internacional per passar
després a centrar-se en I’analisi de situacid. Per elaborar aquesta analisi, les eines
més idonies sén 1’analisi DAFO (analisi de les debilitats, amenaces, fortaleses
i oportunitats d’una empresa), I’analisi PESTEL (on s’analitza I’entorn politic,
economic, sociologic, tecnologic, ecologic i legal del mercat estranger) i 1’analisi
de les 5 forces de Porter (on s’analitza el poder de negociacié amb els proveidors
i els clients, I’amenaca de productes substitutius, I’amenaca d’entrada de nous
competidors i la rivalitat competitiva). Aquestes analisis ajuden les empreses a
prendre millors decisions en un entorn de risc com és un nou mercat estranger.

En I’apartat “Direcci6 estrategica del pla de marqueting” s’estudien els tipus
d’objectius que una empresa pot fixar i de quina manera s’ha de fer perque aquests
siguin especifics, mesurables, realitzables i definits en el temps; és el que es
coneix com a definicié d’objectius SMART. Una vegada les empreses han fixat
els objectius, el segiient pas és definir una estratégia, i en aquest sentit s’estudien
les estrategies generiques de Porter, el model de 5 passos de Lafley i Martin,
la matriu de Boston Consulting Group (matriu BCG) i la matriu d’Ansoff. No
podem oblidar, dins de la direccié estrategia del marqueting, les estratégies tant
de segmentacié com de posicionament, imprescindibles per generar consciéncia
de marca i poder diferenciar els productes dels de la competéncia. Per finalitzar
I’apartat s’estudia I’optimitzacié del pla de marqueting internacional, punt clau
en la seva implementacié. Ates que els recursos de les empreses sén limitats i
les tasques a realitzar nombroses, s’ha de prendre el conjunt i repartir els recursos
entre totes les activitats, prioritzant i arribant a un equilibri que faci que I’empresa
pugui assolir els objectius fixats.

EnI’apartat “Pla d’accié i control del pla de marqueting” s’estudia com elaborar
els plans d’accié de marqueting i el seu control pressupostari, i també com
elaborar un pla de marqueting internacional. Pren molta importancia 1’auditoria
de marqueting, que és I’analisi i la valoraci6 de forma sistematica, objectiva i
independent dels objectius, les estratégies, les accions i I’organitzacié comercial
de I’empresa per tal de controlar el grau de compliment del pla de marqueting. Per
finalitzar aquest apartat s’estudia com redactar un pla de marqueting i un resum
executiu, tenint en compte que al cap i a la fi s’ha de vendre una idea a uns directius
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que han de portar a terme moltes tasques i que el seu temps disponible és escas.
Per les mateixes raons, també s’estudia com fer la presentacio del pla.

Per assolir correctament els continguts del modul és molt important que es
treballin totes les activitats que es proposen en el material web. Cal recordar
que les exposicions orals i ’escriptura, com qualsevol altre aprenentatge de tipus
experimental, només s’aprenen aplicant-les i experimentant-les.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat I’alumne/a:

1.

Elabora un pla de marqueting internacional, establint els objectius, les

estrategies i les accions per dur-lo a terme.

* Selecciona la informacié de base.
* Programa les fases de planificaci6é comercial del pla de marqueting.
* Analitza I’entorn de I’empresa i el mercat potencial.

* Elabora el pla de marqueting internacional d’acord amb la imatge de

I’empresa i els parametres establers en el marqueting estratégic d’aquesta.

» Estableix els objectius del pla de marqueting internacional a partir de la

informacié disponible en el sistema d’informacié de mercats i ’analisi de
I’entorn.

* Defineix les estrateégies del pla de marqueting internacional per desenvolu-

par les objectius fixats.

* Optimitza el pla de marqueting internacional tenint en compte els limits

pressupostaris.

* Estableix el pla d’acci6 per acomplir les estratégies establertes.

* Efectua el control de les accions del pla de marqueting internacional

utilitzant els indicadors predefinits.

* Incorpora els resultats obtinguts per replantejar els objectius, les estratégies

i les accions dels plans de marqueting internacionals posteriors.

* Proposa alternatives en cas de produir-se canvis en la planificaci6 inicial, i

replanteja els objectius, les estratégies i les accions del pla de marqueting
internacional.

* Utilitza les eines informatiques per tractar la informacié.

* Redacta el pla de marqueting internacional utilitzant eines informatiques i

utilitzant les dues llengiies oficials i la llengua anglesa i la segona llengua
estrangera.
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1. Fases del pla de marqueting i analisi de la situacio

El pla de marqueting internacional és un document escrit que ha de facilitar la
reflexié i I'analisi de les alternatives i cursos d’accid necessaris per assolir els
objectius. Es, per tant, una eina d’analisi i comunicacié, a més d’un instrument
que guia I’acci6 de la internacionalitzacié de I’empresa. Ha de promoure 1’apor-
tacid de les diferents persones, departaments, equips i filials. S’ha de basar en uns
objectius quantificables i una analisi de I’entorn internacional i de les capacitats
de I’empresa. Una caracteristica distintiva del pla de marqueting internacional és
la necessitat de coordinar multiples mercats de diferents paisos i adaptar-nos
a ells en la gesti¢ diaria de ’empresa. Els productes industrials sén més facils
d’estandarditzar. D’altra banda, els productes peribles requereixen un major grau
d’adaptaci6 als mercats locals que els béns duradors. Aquells productes que estan
Iligats amb la cultura local també seran més dificils estandarditzar.

Es for¢a una adaptacio del producte quan el grau de substitucié d’un producte
pel dels competidors €s alt. La marca és I’element de marqueting internacional
més facil d’estandarditzar. La diferéncia més significativa entre els sistemes de
distribucié domestics i els internacionals rauen, precisament, en el fet que les
infraestructures, les condicions climatiques i topografiques i el desenvolupament
economic de cada un dels paisos varien; per tant, mitjans i sistemes utilitzats en uns
mercats no poden ser emprats en d’altres, fet que varia la rendibilitat aportada per
cadaun d’ells. L'objectiu principal de la comunicaci6 internacional és fer arribar
un missatge als consumidors en el qual se’ls informi de manera persuasiva sobre
la caracteristiques del producte, aixi com dels beneficis que reporta.

Per tant, el pla ha de facilitar I’obtenci6 de sinergies i avantatges competitius, per
la combinacié dels diferents recursos i mercats.

El pla de marqueting internacional €s un instrument fonamental per
coordinar i combinar els esforcos adequadament en els diversos paisos.

Per aix0, aquesta activitat ha de ser englobada en la planificaci6 de I’empresa,
dotant-la dels recursos necessaris i sent transmesa a tots els membres de 1’organit-
zaci6. L'objectiu és que siguin conscients que la venda a I’exterior no és només
tasca del departament d’exportacio, siné del conjunt de I’empresa. Es a dir, cal la
implicacié total de I’empresa.

El marqueting internacional és I’estratégia que permet aprofitar millor les oportu-
nitats que presenten els mercats exteriors i fer front a la competéncia internacional.
El desenvolupament d’un pla de marqueting internacional permet a I’empresa tenir
un major control sobre les incerteses de 1’entorn exterior.

Una de les caracteristiques distintives del marqueting internacional €s la necessitat
de seleccionar el pais o els paisos en que introduir la nostra oferta comercial.
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Una adequada seleccié dels mercats en els quals vendrem els nostres productes i
I’elecci6 de la forma d’entrada més apropiada en cada un d’ells sén els aspectes
més significatius per a I’¢éxit de les nostres empreses a 1’exterior. Sense una bona
planificacié internacional, la consecucié dels objectius d’internacionalitzacié
tindra més dificultats de les que els mercats exteriors tenen de per si.

El pla de marqueting internacional permet a I’empresa:
* Planificar i organitzar el seu creixement internacional.
* Minimitzar els riscos.
* Reduir els costos.

* Localitzar i disposar les necessitats d’adaptacio.

1.1 Fases del pla de marqueting internacional (AOSTC)

Un pla de marqueting s’estructura en una serie de fases: analisis, objectius,
estrategia, tactica -o implementacio- i control, contingudes en el popular acronim
angles AOSTC. Vegeu-les detingudament:

1. Analisi, on som? Aquesta és la primera etapa. El pla de marqueting
internacional comenca per una analisi de I’entorn propi. S han de coneixer
quines son les debilitats i les fortaleses en tots els ambits, i tot aixo des
de la perspectiva dels mercats exteriors. En aquesta primera analisi no
s’ha d’oblidar la valoracié sobre les capacitats i actituds dels directius i
propietaris de I’empresa pel que fa a I’expansi6 internacional i el nivell de
compromis que aquesta esta disposada a adquirir manifestat en els recursos
disponibles; la direccié ha de coordinar i donar suport al departament
internacional.

* També inclou una analisi sectorial. Es tracta de con¢ixer la situaci6
a nivell internacional en la qual es troba el sector de I’activitat de
I’empresa o el cicle de vida internacional del producte. S’han de
valorar els dispositius de suport disponibles (com ajudes i subven-
cions). Existeixen certes limitacions, perd sempre es pot implantar
un marqueting mix amb els mitjans existents, i ’analisi de 1’entorn
propi ha de valorar els objectius generals de I’empresa perque el pla
de marqueting internacional s’inclou en el pla estrategic global.

* En la investigacié de mercats exteriors, ’analisi de I’entorn inter-
nacional compren I’estudi de les variables economiques, culturals,
politiques i legals de cada mercat. Aqui s’inclou I’analisi macroe-
conomica de paisos, les previsions de creixement, el consum... En
aquesta primera fase es tracta d’identificar mercats exteriors adequats
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que seran objectes d’una profunda analisi. La investigacié de mercats
exteriors inclou també I’analisi de la competéncia internacional, de la
qual s’han d’estudiar les possibles respostes.

2. Objectius, on volem arribar? La segona fase del pla de marqueting
internacional comprén la delimitacié de la situacié a la qual I’empresa
vol arribar. En aquesta fase es trien els mercats exteriors en els quals es
desenvoluparan les activitats internacionals i on vol implantar el programa.

e També es decidiran les linies de produccié en cada mercat i se
seleccionaran les formes d’entrada en cadascun. Tot aixo depen de
I’analisi de la primera fase.

3. Estrateégia, com volem arribar? Aquesta és 1’etapa en la qual es defineix el
marqueting mix internacional, el programa de marqueting a través del qual
es pretenen assolir els objectius delimitats. Es defineixen les politiques de
producte, de preu, de distribucié i de promocié com a eina de gestié per
assolir una determinada posici6 internacional.

4. Tactica, com ho implementarem? La quarta fase del pla de marqueting
internacional coincideix amb la seva posada en practica, per la qual cosa cal
definir les tasques i els responsables de dur-les a terme.

5. Control, com controlem el procés? L'ultima fase del pla de marqueting
internacional consisteix a establir els terminis del control sobre 1’aplicacié
del pla i I’analisi de les possibles desviacions.

1.2 Analisi de la situacio

A la fase d’analisi de la situaci6 cal procedir a valorar:

* La situacio interna. Aquesta analisi identifica i valora la situacié de
I’empresa pel que fa a recursos i capacitats en relacié amb els entorns amb
que s’enfronta. Analitza, per exemple, la filosofia de ’empresa i ’estil de
direccid, el objectius, els recursos (tant humans com técnics i financers), 1’or-
ganitzacié de I’empresa, els coneixements, les caracteristiques i habilitats
en marqueting en comerg exterior, els productes o la informacié comptable,
entre d’altres.

* L'entorn nacional. Aquesta analisi estudia les entitats relacionades amb
el comerg exterior, les ajudes i subvencions, els requeriments legals per a
I’exportacid, la infraestructura i el transport, les assegurances, la situacié
del sector en el marc de la UE i els acords entre mercats que afecten el
sector.

* L’entorn del pais de desti. Aquesta analisi tracta de congixer les amenaces i
oportunitats de cada mercat a partir del desenvolupament dels mateixos. Per
tant, t€ com a objectiu obtenir informaci6 sobre les restriccions politiques,
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SWOT i TOWS

En aquests materials, hem triat
I’acronim DAFO per referir-nos
al’anglés SWOT (tot i que en
altres llocs ho podeu trobar com
a FODA); i TOWS ho hem
deixat igual (tot i que en altres
llocs ho podeu trobar traduit com
a AODF).

Avantatge competitiu

Una empresa posseeix un
avantatge competitiu quan té
alguna caracteristica diferencial
respecte dels seus competidors.
Aquesta li confereix la capacitat
per assolir uns rendiments
superiors a ells de manera
sostenible en el temps.

ROI

El retorn sobre la inversié (RSI;
en angles RO, return on
investment) €s una ratio
financera que compara el
benefici en relacié amb la
inversi6 realitzada. Es a dir,
representa una eina per analitzar
el rendiment que I’empresa té
des del punt de vista financer.

la situacié economica i social, la cultura, la tecnologia, la competeéncia, els
canals i sistemes de distribucid, la infraestructura, les condicions geografi-
ques i climatiques i la situacié del sector.

Per tant, sén molts els aspectes que les empreses que treballen en un mercat global
han de tenir en compte, i es per aixo que €s altament recomanable utilitzar eines
d’analisi que ajudin a organitzar tota la informacié per poder prendre decisions
optimes. Les eines més comunes son:

1. L’analisi DAFO (debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats); i la seva
variant TOWS

2. Lanalisi PEST/PESTL

3. L’analisi de les 5 forces de Porter

1.2.1 Analisis DAFO

L’analisi DAFO és una eina per a ’auditoria d’una organitzacio i el seu entorn.
Es la primera etapa de la planificacié i ajuda els venedors a centrar-se en giiestions
clau. DAFO significa “fortaleses, debilitats, oportunitats i amenaces” (en angles
es diu SWOT: strengths, weaknesses, opportunities and threats).

Fortaleses i debilitats son factors interns. Oportunitats i amenaces s6n
factors externs.

Una fortalesa és un factor intern positiu; una debilitat, al contrari, és un factor
intern negatiu. Una oportunitat seria I’equivalent a una fortalesa per representant
un factor extern; en canvi, una amenaca €és un factor extern negatiu.

Hem d’aspirar a convertir les nostres debilitats en fortaleses i les nostres
amenaces en oportunitats.

L’analisi DAFO donara als administradors opcions per relacionar les fortaleses
internes amb les oportunitats externes. El resultat ha de ser un augment en el
valor per als clients, que millorara el nostre avantatge competitiu.

El proposit principal de 1’analisi ha de servir per afegir valor als nostres productes
i serveis perqueé puguem reclutar nous clients, retenir els clients lleials i ampliar
els productes i serveis als segments de clients objectiu a llarg termini. Si es porta
a terme amb &xit podem augmentar la rendibilitat de la nostra inversié (ROI).
Podeu veure I’itinerari optim de la matriu DAFO en la figura 1.1.
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FiGcuraA 1.1. Matriu DAFO

Factors Factors
interns externs

Debi\itats

For‘[aleses Oportumtats

AFEGIR VALOR

AUGMENTAR
LA RENDIBILITAT

Les regles que les empreses han de seguir per elaborar una analisi DAFO sén
simples:
* Ser realista sobre les fortaleses i debilitats de la seva organitzacio.

* Distingir entre el lloc on la seva organitzacié és avui i en el que podria ser
en el futur.

» Sempre ha de ser especific, és a dir, ha d’evitar les zones grises.

* Aplicar I’eina en relacié amb la seva competeéncia, és a dir, millor o pitjor
que els seus competidors.

* Mantenir ’analisi curta i simple, i evitar la complexitat i I’analisi excessiva.

* I, sobretot, hem de tenir en compte que €s una analisi subjectiva.

A T’hora d’elaborar una analisi DAFO, les empreses s’han de fer una serie de
preguntes:

1. Per coneixer les debilitats:

* Que¢ es podria millorar.
¢ Que cal evitar.
* Quins factors li fan perdre vendes.

* Si alguna de les debilitats podria posar en perill el negoci.
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2. Per coneixer les amenaces:

* A quins obstacles s’enfronta.

* Si canvien les normes de qualitat o especificacions per al seu treball,
productes o serveis.

» Si esta canviant la tecnologia que utilitza.

» Si té problemes de morositat o de flux d’efectiu per saber les amenaces.
3. Per coneixer les fortaleses:

* Quins avantatges té la seva organitzacié enfront de la competencia.
* Que es fa millor que ningd.

* Quins recursos sén unics de I’empresa o de menor cost que les altres
empreses.

* Que veu el mercat com els seus punts forts i quins factors li fan obtenir
la venda.

4. Per coneixer les oportunitats:

* Quines oportunitats pot detectar, és a dir, quines tendéncies sén
interessants; entre d’altres:

— Canvis en la tecnologia i els mercats.
— Canvis en la politica del Govern relacionats amb el seu camp.

— Canvis en els patrons socials, els perfils de poblaci6, els canvis
d’estil de vida...

Durant I’analisi DAFO, aquest es presenta en una graella on la llista de factors
s’anoten en les caselles corresponents.

Exemples de casuistiques per a I’analisi DAFO

1. Debilitats:
» Els avencos en la tecnologia poden canviar aquest mercat més enlla de la nostra
capacitat d’adaptacié.
» Massa incompliments de terminis i una gran quantitat de treball esperant.
+ Alt cost de lloguer de l'oficina.
* Flux de caixa molt variable.
» Excés d’existéncies en inventari i majors costos d’inventari.
» Dades d'investigacié de mercat antiquades.
» La nostra empresa té poca preséncia en el mercat o la mala reputacié.
+ Tenim un petit equip, amb una base de coneixements en moltes arees poc profund.

+ Som vulnerables al personal de vital importancia que es pot posar malalt o deixar
'empresa.

» El nostre flux de caixa sera poc fiable en les primeres etapes de la internacionalitzacié.
+ El projecte és molt complex.
» Oposicié al canvi.

* Els recursos humans ja sén al limit.

2. Amenaces:
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» Una gran quantitat de competidors en el mercat amb productes similars.
» Una nova campanya publicitaria llangada pels competidors.
» Una desacceleracié de I'economia i menys despesa del pressupost de les persones.

» Les limitacions mediambientals.
3. Fortaleses:

« Els productes similars en el mercat sén cars o de mala qualitat.

» Els nostres competidors poden ser més lents a I'hora d’adoptar les noves tecnologies.
» El projecte millorara la seguretat.

» El projecte impulsara la imatge publica de I'empresa.

» Tenen un excel-lent personal per al maneig de vendes amb un fort coneixement dels
productes actuals.

» Sistema de comunicacions intern fort.
» Una bona ubicaci6 geografica.

* Podem canviar de direccié rapidament si trobem que la comercialitzacié no esta
funcionant.

» Tenim unes despeses generals reduides.
» Major capacitat de resposta a les demandes del client.

» Bon disseny i estratégies de marqueting reeixides.
4. Oportunitats:

» El Govern local vol animar les empreses locals.

» El nostre sector empresarial s’esta expandint, amb moltes oportunitats futures per a
I'exit.

» Els clients en el mercat son lleials.

» Alta demanda de productes similars.

Variacions i implementacions

Alguns dels problemes que poden sorgir amb el DAFO sén com a resultat d’un dels
seus principals avantatges, €s a dir, la seva flexibilitat. Atés que I’analisi DAFO es
pot utilitzar en una varietat d’escenaris, ha de ser flexible. No obstant aixo, aquest
fet pot conduir a una serie d’anomalies. Els problemes amb I’analisi DAFO basica
es poden abordar mitjancant una analisi DAFO més critica, més potent.

Per elaborar un DAFO potent hem de posar ¢émfasi en el detall; prioritzar,
tenir en compte 1’experiencia personal, ordenar les fortaleses, debilitats,
oportunitats i amenaces i ponderar-les.

El detall, el raonament i la justificacié sovint s’ometen de 1’analisi DAFO. El

que un tendeix a trobar és que I’analisi conté una llista de paraules individuals.

Per exemple, en les oportunitats es pot trobar el terme “tecnologia”, una paraula
que no diu gaire al lector. El que realment es vol dir és que, per exemple, la
tecnologia permet als venedors comunicar-se a través de dispositius mobils amb
el punt de compra. Aix0 proporciona I’oportunitat d’un clar avantatge competitiu
per a la nostra empresa. Ajudara ’empresa en gran mesura a decidir sobre la
millor manera de prioritzar i ponderar cada element.
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Una vegada que els detalls s’han afegit es poden prioritzar cada un d’ells, és a
dir, es pot comengar a seleccionar aquells factors que més influeixen en la seva
estratégia de marqueting. Essencialment es tracta de classificar de major a menor,
i després donar una ponderacié major a aquells amb el rang més alt.

Exemple de ponderaci6 d’oportunitats

Si tenim tres oportunitats: oportunitat C = 60%, oportunitat A = 30% i oportunitat B = 10%,
el pla de marqueting s’ocuparia de I'oportunitat C en primer lloc i de I'oportunitat B en Gltim.

Es important abordar les oportunitats principalment, ja que el seu negoci ha
d’estar orientat cap al mercat. Llavors cal igualar el potencial d’oportunitats i
buscar un ajust, i abordar qualsevol espai entre les fortaleses actuals i futures
oportunitats. I finalment, intentar reformular les amenaces en oportunitats (com
amb I’escalfament global i el canvi climatic, que en un principi es poden considerar
amenaces pero en funci6 de I’estratégia de ’empresa poden convertir-se en
oportunitats) i abordar les deficiencies de manera que es converteixin en fortaleses.
L analisi de les llacunes seria ttil en aquest punt, és a dir, on som ara i on volem
ser, i les estrateégies permetrien escurcar la distancia entre ells.

Es obvi que les experiéncies, les habilitats, els coneixements, les actituds i les
creences de 1’analisi tindra un impacte en el DAFO.

I sovint, els gerents de marqueting reverteixen oportunitats i fortaleses, debilitats
i amenaces. Aix0 es deu al fet que la linia entre fortaleses i debilitats internes i
oportunitats i amenaces externes €s de vegades dificil de detectar; per exemple, en
relacié amb I’escalfament global i el canvi climatic.

Variacions en I'analisi

Molts autors suggereixen que una empresa utilitza les seves fortaleses per aprofitar
les oportunitats, perd ignoren altres relacions importants, com ara el desafiament de
superar les debilitats per aprofitar les oportunitats. H. Weihrich considera que amenaces,
oportunitats, debilitats i fortaleses (AODF) han de ser analitzades en aquest ordre, com una
seqiiéncia de resolucié de problemes apropiada en el procés de formulacio de I'estrategia.

En aquest sentit s’enfoca I’analisi TOWS (o AODF, en catala), que és una variant
de I’eina de treball classic, I’analisi DAFO (SWOT, en angles). TOWS i SWOT
son les sigles en angles amb diferent ordre de les paraules strengths (fortaleses),
weaknesses (debilitats), opportunities (oportunitats) i threats (amenaces). Per que
aquest canvi d’ordre? A nivell practic, I’tnica diferencia entre DAFO i TOWS é&s
aquesta:

* DAFO remarca I’ambient intern.

¢ TOWS remarca I’entorn extern.

Us de la matriu TOWS

L’ analisi de la matriu TOWS (AODF, en catala: amenaces, oportunitats, debilitats
i fortaleses) associada amb I’enfocament extern (mentre que DAFO donava
prioritat a I’enfocament intern) ajuda a pensar en les opcions que es podrien seguir
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dins de I’analisi. Per aix0 es fan coincidir les oportunitats i amenaces externes amb
les seves fortaleses i debilitats internes, com es mostra en la segiient matriu (vegeu
la figura 1.2).

FicuraA 1.2. Matriu TOWS (o AODF)

5 Oportunitats externes Amenaces externes
ESTRATEGIES (©) (A)
ALTERNATIVES

DE LA

MATRIU TOWS
(o AODF)

Fortaleses internes Estratégia Maxi-Maxi Estrategia Maxi-Mini
(F) (FO) (FA)

Estratégies que Estratégies que
utilitzen les fortaleses  utilitzen les fortaleses
per maximitzar per minimitzar
les oportunitats les amenaces
Debilitats internes Estratégia Mini-Maxi Estratégia Mini-Mini
(D) (DO) (DA)
Estrategies que Estratégies que
minimitzen les debilitats minimitzen
prenent avantatges les debilitats
de les oportunitats evitant les amenaces

El quadre s’omple seguint quatre passos:

Pas 1: imprimir la matriu DAFO buida i fer una analisi DAFO, enregistrant les
seves troballes en I’espai proporcionat. Aixo ajuda a entendre quines son les seves
fortaleses i debilitats, aixi com identificar les oportunitats i amenaces que s’ha de
mirar.

Pas 2: imprimir la matriu TOWS per a la formulacié d’estrategies i copiar les
principals conclusions de la matriu DAFO a la zona prevista.

Pas 3: per a cada combinacié de factors ambientals interns i externs, considerar
com utilitzar-los per crear bones opcions estratégiques. Aix0 ajuda a identificar
alternatives estratégiques que responen a les segiients preguntes addicionals:

* Fortaleses i oportunitats (FO): com pot utilitzar les fortaleses per aprofitar
les oportunitats?

* Fortaleses i amenaces (FA): com es poden aprofitar els punts forts per evitar
les amenaces reals i potencials?

* Debilitats i oportunitats (DO): com poden utilitzar les oportunitats per
superar les debilitats que esta experimentant?

* Debilitats i amenaces (DA): com es poden reduir al minim les debilitats i
evitar les amenaces?

El quadrant DA (debilitats i amenaces) es refereix a les estrategies defensives.

Aquestes s’utilitzen per protegir-se de la perdua, perd no hem de confiar-hi per
crear exit.

Les opcions que identifica son les seves alternatives estrategiques, i aquestes poden
ser llistades al quadrant corresponent del full de calcul TOWS. Quan es tenen molts
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factors a considerar pot ser util construir una matriu per a cada quadrant (FO, FA,
DO, i DA), tal com es mostra en la taula 3.1.

TAULA 1.1. Matriu del quadrant FO

Matriu FO Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3 Estrategia 4 Estrategia 5

Oportunitat 1
Oportunitat 2
Oportunitat 3

Oportunitat 4

Amb aquest procediment s’ajuda a analitzar en profunditat les opcions més
rendibles.

Pas 4: avaluar les opcions que ha generat i identificar les que li donen el major
benefici i quina és la millor forma d’aconseguir la missio i visi6 de 1’organitzacid.

La matriu TOWS és una eina relativament simple per a la generacié d’opcions
estratégiques. Mitjancant el seu s es pot veure de forma intel-ligent com es pot
treure el millor profit de les oportunitats obertes, al mateix temps que es minimitza
I’impacte de les debilitats i es protegeix contra les amenaces.

Les opcions estrategiques de la matriu TOWS:

1. Estrategia FO (SO en angles). També es coneix com a estratégia Maxi-
Maxi, i és quan una empresa utilitza la major part de les seves fortaleses
internes per tal d’aprofitar les oportunitats externes adequades. Per exemple,
quan una empresa amb una situacié financera bastant forta i que posseeix
baixa participacié en el mercat €s capa¢ d’introduir-hi molts productes
innovadors fent inversions en el departament de I’empresa d’investigaci6
i desenvolupament. Mercedes Benz s’aprofita de la demanda externa dels
seus vehicles de luxe i fa un s adequat de les habilitats técniques i de la
qualitat dels seus productes.

2. Estrategia DO (WO en anglés). També es coneix com a estratégia Mini-
Maxi, que es pot utilitzar per superar les debilitats d’una empresa mitjangant
I’aprofitament de les oportunitats; per exemple, una empresa que no té treba-
Iladors qualificats pot aprofitar I’oportunitat mitjancant 1’actualitzacié de les
noves tecnologies per tal d’augmentar la produccié. Les debilitats internes
de qualsevol empresa també es poden millorar mitjangant la contractacié
i la formacié dels empleats en técniques addicionals. Una empresa que
s’enfronta a un descens en el sector financer pot aprofitar I’oportunitat de
fusionar-se amb una empresa multinacional.

3. Estrategia FA (ST en anglés). També s’anomena Maxi-Mini, i té lloc
quan una empresa, a través dels seus punts forts, pot evitar qualsevol tipus
d’amenaces externes. Qualsevol organitzacié pot abstenir-se d’amenaces
externes. Una organitzacié que posseeix una bona qualitat dels productes
pero s’enfronta a les amenaces contra els competidors que ofereix productes
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a baix preu pot adoptar I’estrategia ST per a la producci6 en massa; per tant,
es reduira el cost unitari de produccié.

4. Estrategia DA (WT en angles). O estrategia Mini-Mini, 1’adopten les
empreses que necessiten reduir el nivell de les debilitats i evitar qualsevol
amenaca externa al mateix temps. Es pot considerar com una técnica
defensiva en una situacié on I’empresa té una situacié financera critica i
la demanda del seu producte es veu reduida; 1’Gnica oportunitat possible
per sostenir-se en el mercat és I’adopcié d’una estrategia de reduccié de
personal o la decisi6 de fusi6 amb una altra companyia. No obstant aixo,
I’estrategia WT €s dificil d’aplicar en una situacié amb una empresa on
el canal de distribucié tendeix a ser feble; si aquest millora sera capag
d’eliminar moltes de les amenaces externes facilment.

Aquests factors de la matriu TOWS pertoquen a 1’analisi d’un punt temporal en
particular. Pero les condicions externes i internes sén dinamiques: alguns factors
canvien amb el pas del temps, mentre que d’altres pateixen modificacions mini-
mes. A causa d’aquest dinamisme, els dissenyadors d’estrategies han d’elaborar
diverses matrius TOWS corresponents a diferents punts temporals, tal com es
mostra en la figura 1.3. Aix{, podria comencgar-se per una analisi TOWS del passat,
prosseguir amb una analisi del present i, potser el més important, centrar finalment
I’atenci6 en diferents periodes (T1, T2, T3...) del futur.

Ficura 1.3. Analisi temporal de la matriu TOWS (o AODF)

Present + T1

Present

1.2.2 Analisis PESTEL

Quan una empresa s’enfronta a una internacionalitzacié de la seva oferta ha
d’avaluar I’entorn empresarial extern. Hi ha una serie de sigles que representen
estratégies per a aquesta avaluacid, com ara:

* PEST (politica/economica/sociocultural/tecnologica).

* PESTEL (politica/econdomica/sociocultural/tecnologica/ecologica/legal).
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Podeu trobar més
desenvolupat I'analisi
PESTEL a I'apartat
“Selecci6 de mercats” de
la unitat “Dispositius de
suport a I'exportacio i
seleccié de mercats”
d’aquest mateix modul.

* SLEPT (sociocultural/legal/econdmica/politica/tecnologica).
¢ STEP (sociocultural/tecnologica/economica/politica).

* STEEPLE (sociocultural/tecnologica/economica/ecologica/politica/le-
gal/etica).

Totes tenen el mateix objectiu i es poden utilitzar per a la planificacié futura i
la gesti6 estrategica. Quin d’ells que es trii depén de la naturalesa del negoci o
projecte.

Una analisi DAFO tradicional prendria el context de PEST o STEEPLE per
analitzar com certs factors poden impactar en el desenvolupament de I’estrateégia
de I’empresa.

L’entorn politic gira entorn de 1’actual Govern d’un pais en particular en el qual
fabriquem o venem, aixi de com funcionen les lleis en el seu mercat nacional i a
I’estranger. Si el seu Govern és més progressista llavors potser hi ha una politica de
gravar més i invertir en el sector public. Siel Govern és més conservador, llavors el
lliure mercat pren el control, la tributacié €s menor i hi ha sovint un sector public
més petit. En aquestes analisis es defineixen les regles formals i informals que
una empresa ha de complir. A continuaci6 es presenten alguns factors que ha de
considerar: la politica tributaria, les lleis d’ocupaci6, les regulacions ambientals,
les restriccions comercials i els aranzels i I’ estabilitat politica.

L’entorn economic és una influéncia directa en tots els negocis. Obviament,
en el marqueting hi ha un enorme element de I’economia, i no ha de ser ali¢
als seus principis. Els factors economics afecten el poder adquisitiu dels clients
potencials i al cost del capital de la companyia. Alguns dels factors relacionats
s6n el desenvolupament econdmic, les taxes d’interes, el tipus de canvi i la taxa
d’inflacid.

L’entorn sociocultural encarna tot el que €s social i cultural dins d’una nacié
o societat. Alguns exemples notables inclourien la influéncia de 1’aprenentatge,
la memoria, les emocions i la percepcid, la motivacio, I’estil de vida, 1’actitud i
la cultura. Els factors socials inclouen els aspectes culturals i demografiques del
macroentorn extern. Hi ha factors que impacten en les necessitats del consumidor i
en la mida dels mercats, com ara la consciencia de la salut, la taxa de creixement de
la poblacid, la distribuci6 per edat, 1’actitud professional i I’émfasi en la seguretat.
En un sentit més general s’han de considerar influéncies com ara I’augment de
I’expectativa de vida dels consumidors occidentals i la demografia, que és I’estudi
de poblacions.

Els factors tecnologics son un factor d’influéncia multifacetica. El tipus de
tecnologia amb la qual tenim contacte gairebé tots els dies, amb els telefons
intel-ligents, Android i iPhone, és ara comuna i s’utilitza per poder accedir a la
tecnologia de la informacié i la comunicacié a I’instant sense importar on som.
Durant els estudis o a la feina tenim accés a la informaci6 en els ordinadors més
rapids i través d’Internet, amb connexions de banda ampla més rapides que arriben
a molts llocs del mén.
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Exemples d’usos de la techologia

La tecnologia també envolta els processos de negoci. A tots els departaments utilitzen
la tecnologia de la informacié o tecnologia d’'una forma o una altra. Les operacions de
fabricacio faran servir la tecnologia per produir béns i serveis. La logistica i les funcions
d’'emmagatzematge utilitzen carretons elevadors i camions, aixi com la tecnologia i el
programari de seguiment de comandes. El departament de servei al client emprara
la tecnologia de la comunicacié per tractar amb els clients, perd també tindra accés
als sistemes interns, com la tecnologia per simplificar el control de crédit i el control
d’existéncies, per exemple. Hi ha diversos exemples de com la tecnologia pot crear, eliminar
o reduir les barreres a I'entrada, reduir els nivells minims de producci6 eficients i influir en
les decisions d’externalitzacié. Alguns dels factors tecnologics més rellevants son l'activitat
de R + D, 'automatitzacio, els incentius tecnologics i la taxa de canvi tecnologic.

L’ecologisme connecta amb el marqueting on aquest pot afectar el medi ambient
quan serveix als consumidors productes i serveis. Hi ha un moviment ambiental
que posa pressié sobre les empreses, els governs i la gent perque respectin el
medi ambient. Hi ha una seérie d’exemples de com les empreses poden ser més
verds internament i externament per fer front a la fabricacié d’avui i per al disseny
d’un futur molt més sostenible. Un fabricant pot reduir la quantitat de residus
produits com a resultat del procés de fabricacid, i un restaurant podria reduir la
quantitat d’envasos o residus d’aliments. Un enfocament ambiental s’estableix
en les tactiques d’avui dia, perd amb el temps s’incrusta en la visié estrategica
de I’empresa. Els factors ambientals avaluen quin tipus d’impacte esta tenint la
companyia sobre el medi ambient, que pot ser negatiu o positiu. Alguns factors a
considerar sén I’ts de 1’aigua, el vent, el s0l, el menjar, 1’energia solar, la pol-lucié
i les regulacions ambientals.

L’entorn legal s’haura de tenir en compte tant en I’ambit nacional com estranger.
Per exemple, els automobils venuts a Europa continental i als Estats Units
tendeixen a tenir el volant a I’esquerra, mentre que els cotxes que es comercialitzen
al Jap6 i al Regne Unit tenen el volant a la dreta. Aquest és un requisit local.
Diferents paisos tenen diferents lleis en relacié amb els limits maxims de velocitat
o les qualificacions de seguretat en els vehicles, aixi com molts altres estatuts
i codis. Aquests son factors que s’ocupen de les complicacions legals. Cal
comprovar constantment els nous requisits legals per garantir-ne el compliment.
Els factors que s’han de considerar son les restriccions legals i reglamentaries i la
salut i la seguretat dels treballadors.

Els factors etics sén aquells que incideixen sobre els valors d’ambit social que
regeixen el comportament empresarial. L’¢tica dels negocis és la reflexié que fan
els gestors de les empreses sobre quines sén les practiques a portar a terme, de
manera que s’intenti respectar les normes socials i els valors dels individus de
la societat a la qual també pertany 1’organitzacié i amb la que esta estretament
relacionada.

1.2.3 Les 5 forces de Porter

El model de les 5 forces de Porter és una eina simple perd potent per comprendre
on resideix el poder en una situaciéo de competeéncia. Ajuda a entendre tant
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la forca de I’actual posicié competitiva com la forca d’una posicié a la qual esta
considerant traslladar-se.

Amb una clara comprensi6 d’on resideix el poder, es pot prendre avantatge d’una
situacié de forca, millorar una situacié de debilitat i evitar I’adopcié de mesures
equivocades. Aixo fa que I’analisi de les 5 forces de Porter sigui una part important
de la seva caixa d’eines de planificacid.

Convencionalment, 1’eina s’utilitza per identificar si els nous productes, serveis o
negocis tenen el potencial de ser rendibles. No obstant aix0, pot ser molt aclaridora
quan s’utilitza per comprendre 1’equilibri de poder en altres situacions (vegeu la
figura 1.4).

Fi1GcuraA 1.4. Les 5 forces de Porter

PODER DELS PROVEIDORS

Concentracio dels proveidors
Importancia del volum de compra per als proveidors
Diferenciacio de les matéries
Importancia de les matéries en el cost o en la diferenciacio
Cast de canviar de proveidor
Preséncia de materials substituts
Amenaca d'integracio vertical cap endavant
Cost relatiu del total de compres a la industria

AMENACA AMENACA
DE NOUS DE PRODUCTES
COMPETIDORS SUBSTITUTS

Avantatges 2 S Costos de
en el cost absolut e canviar de producte

Corba d'aprenentatge conc o] Inclinacio
patentada de la indastria dels compradors
a la substitucid
Politica governamental Costos
fixos/valor Influéncia
Economies d'escala afegit dels compradors
a la substitucio
Requisits de capital Creixement
de la industria Influéncia del preu

Identitat de marca en el canvi

cap a productes

Cost de canviar substituts
d'industria

Accés a la distribucio

Productes patentats

Identitat
de la marca

Diversitat
dels rivals

PODER DELS COMPRADORS

Poder de negociacio
Volum de compra

Informacio del comprador

Sensibilitat del preu

Amenaca d'integracio vertical cap endarrere
Diferenciacio del producte
Concentraci6 dels compradors enfront de la inddstria
Disponibilitat de substituts
Incentius del comprador
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La rivalitat

En el model econdomic tradicional, la competéncia entre les empreses rivals
comporta beneficis a zero, atés que tendeixen a rebaixar els seus preus fins a
arribar a cobrir només el cost del producte. Perd la competéncia no és perfecta i
les empreses no arriben a fixar el preu al nivell del cost. Per contra, s’esforcen per
tenir un avantatge competitiu enfront dels seus rivals que els doni majors beneficis.
La intensitat de la rivalitat entre les empreses varia en totes les industries, i els
analistes estrateégics estan interessats en aquestes diferéncies.

Els economistes mesuren la rivalitat pels indicadors de concentracié de la indus-
tria. La relacié de concentracié (CR) és una d’aquestes mesures. El CR indica
el percentatge de quota de mercat de les empreses d’un sector. Un alt coeficient
de concentraci6 indica que una alta concentracié de la quota de mercat esta en
mans de les grans empreses, i la indstria es concentra. Amb només unes poques
empreses que sostenen una gran quota de mercat el panorama €s menys competitiu
(més proper a un monopoli). Una proporcié baixa de concentracié indica que la
inddstria es caracteritza per tenir moltes empreses, cap de les quals té una quota
de mercat significativa. Aquests mercats fragmentats es diu que sén competitius.
La relaci6 de concentracié no és I’inica mesura possible; la tendencia és definir
les industries en termes que transmeten més informacié que la distribucié de la
quota de mercat.

S’ha de tenir en compte que la col-lusié empresarial explicita en general és il-legal i
no és una opcidé. No obstant aixo, una empresa pot buscar un avantatge competitiu
i desplacar la quota de mercat, perd hem de tenir en compte que quan un rival
actua provoca una contraresposta d’altres empreses i la rivalitat s’intensifica.

En la recerca d’un avantatge sobre els seus rivals, una empresa pot triar entre
diversos moviments competitius, com ara:

* Canvi de preus. Apujant o abaixant els preus per obtenir un avantatge
temporal.

* La millora de la diferenciacié del producte. La millora de les caracteris-
tiques i I’aplicaci6é de les innovacions en el procés de fabricacié i en el
producte en si.

» L’us creatiu dels canals de distribucié amb 1’ajuda de la integraci6 vertical
o I’Gs d’un canal de distribucié que és nou per a la inddstria. Per exemple,
amb les botigues de joieria d’alta gamma reticents a portar els seus rellotges,
Timex es va moure en farmacies i altres punts de venda no tradicionals.

* D’explotacié de les relacions amb els proveidors. Exigint als proveidors

determinats estandards de qualitat a un determinat preu.

La intensitat de la rivalitat es veu influenciada per les segiients caracteristiques
de la inddstria:

* Un major nombre d’empreses augmenta la rivalitat pel fet que més empreses
han de competir pels mateixos clients i recursos. La rivalitat s’intensifica si
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les empreses tenen quotes de mercat similars, fet que porta a una lluita pel
lideratge en el mercat.

* El creixement del mercat lent porta les empreses a lluitar per la quota de
mercat. En un mercat cada vegada més gran, les empreses s6n capaces de
millorar els ingressos simplement a causa de 1’expansié del mercat.

* Els elevats costos fixos donen lloc a economies d’escala, efecte que aug-
menta la rivalitat. Quan els costos totals s6n sobretot els costos fixos,
I’empresa ha de produir prop de la seva maxima capacitat per assolir costos
unitaris més baixos. Ateés que ha de vendre aquesta gran quantitat de
producte, augmenta la lluita per la quota de mercat i per tant la rivalitat
també s’incrementa.

* Els alts costos d’emmagatzematge o productes altament peribles impulsen
el productor a vendre les mercaderies tan aviat com sigui possible. Si
altres productors estan intentant el mateix, la competéncia per als clients
s’intensifica.

* Els baixos costos de commutacié fan augmentar la rivalitat. Quan un client
pot canviar lliurement d’un producte a un altre hi ha una major lluita per
captar clients.

» Els baixos nivells de diferenciaci6 del producte s’associen amb majors
nivells de rivalitat. La identificaci6é de la marca, d’altra banda, tendeix a
restringir la rivalitat.

* Les barreres de sortida elevades provoquen un alt cost d’abandonar el
producte, i per tant les empreses han de competir. Aixi mateix, fan que
una empresa romangui en una inddstria, fins i tot quan no és rendible.
Una barrera de sortida comu és I’especificitat dels actius. Quan la planta
i els equips necessaris per a la fabricacié6 d’un producte sén altament
especialitzats, aquests actius no poden ser facilment venuts a compradors
en una altra inddstria.

L'amenaca dels productes substituts

En el model de Porter, els productes substituts es refereixen als productes d’altres
sectors. Hi ha una amenaca de substituts quan la demanda d’un producte es veu
afectat pel canvi en el preu d’un producte substitut. L’elasticitat del preu d’un
producte es veu afectat pels productes substituts; a mesura que més substituts
estan disponibles, la demanda es torna més elastica, ja que els clients tenen més
alternatives. Un producte substitut proper limita la capacitat de les empreses d’una
industria per augmentar els preus. Per exemple, el preu de les llaunes de begudes
d’alumini esta limitat pel preu de les ampolles de vidre, les llaunes d’acer i els
envasos de plastic; aquests contenidors son substituts, perd no sén rivals en la
industria de llaunes d’alumini.
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Poder dels compradors

El poder dels compradors €s I’impacte que tenen els clients en una industria. En
general, quan el poder de compra €s fort, la relacié amb la industria de la producci6
és a prop del que en economia es coneix com a monopsoni o0 monopoli de
demanda, és a dir, un mercat en el qual hi ha molts proveidors i un sol comprador.
Sota tals condicions del mercat, el comprador fixa el preu. En realitat hi ha pocs
monopsonis purs, perd sovint hi ha una certa asimetria entre una inddstria de
produccié i els compradors.

Els compradors tenen més poder si:

* Els compradors es concentren. Hi ha alguns compradors amb quota de
mercat significativa. Per exemple, quan el Departament de Defensa dels
Estats Units compra als contractistes.

* Els compradors adquireixen una proporci6 significativa de la produccié. Els
grans hipermercats com Carrefour o Alcampo tenen un gran poder sobre els
fabricants dels productes que venen.

* Els compradors posseeixen una amenaca creible d’integracié cap enrere i
poden amenacar de comprar una companyia de la inddstria. Un exemple
pot ser la compra d’una fabrica de pneumatics per part d’un distribuidor.

En canvi, els compradors sén febles si:

* Els productors amenacen amb una integracié cap endavant. El productor pot
fer-se carrec de la propia distribuci6 o de la venda al detall. Les productores
de cinema s’han integrat cap endavant i han adquirit teatres.

* Els costos de canviar de proveidor sén molt elevats per al client. Amb
productes no estandarditzats, el comprador no pot canviar facilment a un
altre producte. Aquesta va ser I’estrategia seguida per IBM en la década
dels seixanta per al seu sistema 360.

* Els compradors estan fragmentats, sén molts i diferents. Cap comprador té
cap influéncia en particular sobre el producte o el preu. Aixo passa amb la
majoria dels productes de consum.

* Els productors subministren materials o parts que sén critics en el procés
de produccié d’altres productors. Un exemple pot ser la relacié d’Intel amb
els fabricants de PC.

Poder dels proveidors

Una industria de la producci6é de materies primeres requereix ma d’obra, compo-
nents i altres subministraments. Aquest requisit condueix a relacions comprador-
proveidor entre el sector i les empreses que proporcionen les matéries primeres
utilitzades per crear productes. Els proveidors amb gran poder poden exercir una
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influéncia en la indtstria de la produccid, com ara la venda de materies primeres
a un preu alt per capturar alguns dels beneficis de la indtstria.

Els proveidors tenen un alt poder si:

» Existeix una amenaca creible d’integracié cap endavant dels proveidors.
Baxter International, fabricant de subministraments hospitalaris, va adquirir
American Hospital Supply, un distribuidor dels seus productes.

* Els proveidors estan concentrats. La relacié de la indudstria de medicaments
amb els hospitals.

* Hi ha un cost significatiu per canviar de proveidor. La relacié de Microsoft
amb els fabricants de PC.

 Els clients tenen un alt poder. Boicot a les botigues de queviures que no
venen productes de proximitat.

Els proveidors tenen un baix poder si:

* Hi ha molts proveidors competitius i el producte esta estandarditzat. La
relacié de la industria dels pneumatics amb els fabricants d’automobils.

* En la compra de productes basics. Les botigues de queviures que venen
productes de marca blanca.

» Existeix una amenaga creible d’integracié cap enrere dels compradors. Les
empreses de paper en relacié amb els productors de fusta.

* Els compradors estan concentrats. La relaci6 de la industria de la confecci6
amb els grans magatzems.

» Els clients son febles. La relacié de les agéncies de viatges amb les
companyies aeries.

Amenaca de nous competidors i les barreres d’entrada

No sén només els rivals ja establerts els que representen una amenaca per a les
empreses d’una industria; la possibilitat que noves empreses entrin en la inddstria
també afecta la competeéncia. En teoria, qualsevol empresa ha de ser capag d’entrar
i sortir del mercat si hi ha lliure entrada i sortida. En realitat, pero, les industries
posseeixen caracteristiques que protegeixen els alts nivells de rendibilitat de les
companyies en el mercat i inhibeixen rivals addicionals d’entrar-hi. Aquestes
caracteristiques son les barreres d’entrada.

Per exemple, amb 1’augment dels beneficis d’un sector esperariem que més firmes
entrin al mercat per prendre avantatge dels alts nivells de guany. Quan hi ha
disminucié de guanys es pot esperar que algunes empreses surtin del mercat,
restaurant aixi un equilibri. La caiguda de preus, o I’expectativa que els preus
futurs cauran, dissuadeix els rivals d’entrar en un mercat. Les empreses també
poden ser reticents a entrar en els mercats que s6n extremament incerts, sobretot si
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entrar-hi implica elevats costos de posada en marxa. Aquests son els allotjaments
normals a les condicions del mercat.

Les barreres d’entrada sén caracteristiques tniques de la inddstria, que la defi-
neixen. Les barreres redueixen la taxa d’entrada de noves empreses, mantenint
aixi un nivell de beneficis per a aquells que ja son a la inddstria. Des d’una pers-
pectiva estratégica, les barreres es poden crear o explotar per millorar I’avantatge
competitiu d’una empresa. Les barreres a I’entrada deriven de diverses fonts:

* Els governs creen barreres. Tot i que la funcié principal del Govern en
un mercat és preservar la competeéncia a través d’accions antimonopolistes,
també restringeix la competéncia mitjancant la concessié de monopolis i
per mitja de la regulacié. Inddstries com els serveis ptblics s6n considerats
monopolis naturals, ja que ha estat més eficient tenir una companyia elec-
trica proporcionant energia a una localitat que permetre moltes companyies
electriques competir en un mercat local.

* Les patents i el registre de la propietat intel-lectual serveixen per restrin-
gir ’entrada a una inddstria. Les idees i els coneixements que proporcionen
avantatges competitius son tractats com a propietat privada quan existeix
una de patentada, creant una barrera d’entrada.

Exemple de barrera: la patent Polaroid

Edwin Land va introduir la camera Polaroid el 1947 i tenia el monopoli en el sector de la
fotografia instantania. El 1975, Kodak va intentar entrar al mercat de la camera instantania
venent una camera comparable. Polaroid va demandar Kodak per violacié de patents i va
guanyar, mantenint Kodak fora de la industria de la camera instantania.

» Lespecificitat dels actius inhibeix 1’entrada en una industria. L’especifici-
tat dels actius és el grau en que els actius de I’empresa es poden utilitzar per
produir un producte diferent. Quan una industria requereix d’una tecnologia
o plantes i equips altament especialitzats, els participants potencials sén
reticents a comprometre’s amb 1’adquisicié d’actius especialitzats que no
es poden vendre o transformar en altres usos.

* Les economies d’escala. El nivell més rendible de la producci6 es
denomina escala minima eficient (EME). Aquest és el punt en el qual els
costos unitaris de produccié s6n minims. Si es coneix aquest punt per a
les empreses d’un sector, a continuacid es pot determinar la quantitat de la
quota de mercat necessaria per a I’entrada a baix cost o la paritat de costos
amb els seus rivals. Per exemple, en comunicacions de llarga distancia és
necessaria una EME més o menys del 10% del mercat. Si les vendes per a
un operador de llarga distancia no arriben a un 10% del mercat, I’empresa
no és competitiva. L’existéncia d’aquest tipus d’economia d’escala crea
una barrera d’entrada. Com més gran sigui la diferéncia entre I’EME de la
industria i els costos unitaris d’entrada, més gran és la barrera a I’entrada.
Aix{, industries amb alts EME dissuadeixen 1’entrada de petites empreses.
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Les barreres a la sortida funcionen de manera similar a les barreres d’entrada.
Les barreres de sortida limiten la capacitat d’'una empresa per sortir al mercat i
poden exacerbar la rivalitat.

Es facil d’entrar si la tecnologia és comuna, es té accés als canals de distribucié i
I’EME és baixa. Per contra, és dificil entrar si hi ha patents o propietat intel-lectual
registrades, si els canals de distribuci6 estan restringits o si I'EME és alta.

Es facil la sortida d’una industria si hi ha actius vendibles, els costos de sortida
s6n baixos o el negoci és independent d’altres de la companyia. La sortida és
dificil si hi ha actius especialitzats, els costos de sortida son alts o els negocis o
les empreses estan interrelacionats.
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2. Direcci6 estrategica del pla de marqueting

Les companyies d’avui dia s’enfronten més que mai al repte d’assimilar forts i
continus canvis, no només de 1’entorn, sind també socials, mitjans tecnologics,
noves regularitzacions i legislacions, recursos de capital... Cal, doncs, prendre
decisions dins de 1I’ambit empresarial per poder adaptar-se a aquest canviant i
complex mén. Aquest procés rep la denominacié de direccié estratégica, que
es pot definir com l’art i la ciéncia de posar en practica i desenvolupar tots els
potencials d’una empresa que li assegurin una superviveéncia a llarg termini i poder
ser beneficiosa.

El procés de direccié estratégica requereix una planificacié, un procés
continu de presa de decisions, decidint per avancat que fer, com fer-ho, quan
fer-ho i qui ho ha de fer.

Lart de I'estrategia

Encara que la paraula estratégia, a nivell de gesti6 empresarial, va tenir un important
protagonisme a partir del 1980, els seus origens es fixen en el terme grec stratego, que
significa ‘general’, en el sentit de comandament militar. També van ser grans estrategs
militars els xinesos, principalment encapgalats pel gran Sun Tzu, I'obra del qual, Lart de
la guerra, marca els importants pilars sobre els quals s’assenta gran part de I'estratégia
empresarial actual.

2.1 Objectius del pla de marqueting

El marqueting és un element fonamental per a 1’¢éxit de qualsevol negoci. Amb un
gran nombre de formes d’apropar-se a la seva comercialitzacid, és facil deixar-se
endur, perd massa objectius podrien diluir 1a seva campanya. Per tant, és necessari
centrar-se en pocs objectius.

Depenent de la seva naturalesa, tenim dos tipus d’objectius de marqueting:
els objectius quantitatius i els objectius qualitatius.

Quan es parla d’objectius quantitatius fem referéncia als que proposen exits
mesurables per a ’organitzacid, expressats en Xxifres concretes. Normalment,
aquests objectius es refereixen a:

* Augmentar les vendes. Si un dels objectius principals de la seva empresa
és augmentar les vendes s’ha de ser especific, és a dir, donar un percentatge
o un nimero absolut i referenciar-ho a un periode concret del temps. Un
exemple descriptiu d’aquest objectiu seria augmentar les vendes en un 20
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per cent durant el proper any fiscal. Aquest objectiu de marqueting és facil
de mesurar. Es pot comprovar si els objectius de vendes s’han complert
simplement mitjancant la revisié dels llibres immediatament després de la
data limit.

* Ampliar la quota de mercat. L'ampliacié de la quota de mercat és clau
per al creixement del negoci. S’ha d’incloure una meta per la quantitat de
la quota de mercat que es desitja assolir i quan es vol aconseguir aquest
objectiu. Aquest objectiu és facil de quantificar.

¢ Desenvolupar un pla de mitjans de comunicacio6 social. Un dels objectius
és crear una forta preséncia en els mitjans socials mitjangant la construccié
i el manteniment d’una preseéncia a LinkedIn, la creaci6 d’una pagina
de Facebook o I’establiment d’un compte de Twitter. A continuaci6 es
pot decidir el nombre de connexions, els aficionats o seguidors que ens
agradaria tenir en una data especifica, de manera que el mesurament
d’aquest objectiu €s un fermall de pressid.

* Introduir un nou producte. L’objectiu de la introduccié d’un nou producte
és bastant facil de quantificar, tot i ser un dels més ambiciosos objectius de
I’empresa. El departament de marqueting ha d’arribar a una serie de punts
de referéncia per tal de portar un nou producte al mercat en un periode de
temps predeterminat.

* Augmentar la retencié del client i la satisfaccié. L’augment de la retenci6
de clients i la satisfaccid és relativament facil de mesurar. Els esforcos per
arribar als clients existents per assegurar que estan contents amb els seus
serveis és una funcié de marqueting que pot implicar 1’Gs d’una serie de
tactiques, com 1’enviament d’enquestes de satisfaccié de clients. Després
de revisar les enquestes retornades es pot mesurar facilment la satisfacci6
del client, i I’éxit de qualsevol de les estrategies emprades per reforgar la
retencid és facilment identificable només consultant la base de dades o les
xifres de vendes.

Els objectius qualitatius fixen metes més genériques i molt menys tangibles,
pero igual d’importants que els quantitatius. Difereixen dels objectius quantitatius
abordant avantatges promocionals que no es poden descriure utilitzant nimeros.
Sén aquells objectius que fixa I’empresa per aconseguir un millor posicionament i
imatge en el mercat. Generalment, els resultats econdmics es veuen a mitja i llarg
termini. Es poden destacar els segiients:

» Imatge. Els clients conscients de I’empresa o els seus productes i serveis
tenen una opini6 sobre el preu, la qualitat, la preferéncia i el valor. Aquests
factors constitueixen la imatge de I’oferta de I’empresa. Una imatge positiva
ajuda les empreses a causar bona exposicid, augmentant els beneficis i
incrementant la probabilitat d’inversié dels accionistes. Els objectius de
marqueting qualitatius relacionats amb la imatge inclouen augmentar el
valor percebut d’un producte, I’establiment d’un producte com I’estandard
de qualitat en el seu sector i persuadir els consumidors perque triin un
producte com l’opcié preferida. Per exemple, abaixar lleugerament el
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preu d’un producte d’alta qualitat augmenta el valor d’imatge entre els
consumidors.

* Posicionament. El posicionament és ’opinié del client del lloc que un

producte o servei ocupa en comparacié d’ofertes similars dels competidors.

Les empreses que no creen activament el seu posicionament s’arrisquen que
els competidors influeixin en les opinions dels clients. Un dels objectius
dels departaments de marqueting petits és establir la qualitat o el preu d’un
producte com equivalent als productes dels competidors més grans. També
podrien tractar de marcar el producte com el lider en un ninxol de mercat
o a ’avantguarda en un nou mercat; especialitzar-se podria ser preferible a
competir si la seva petita empresa té pocs recursos.

* Consciencia. La imatge positiva i ser pioner només és valuos si els clients
son conscients del producte. El marqueting qualitatiu també té com a
objectiu avaluar si els clients s6n conscients de les activitats empresarials
en el mercat. Per exemple, un estudi de marqueting qualitatiu podria
ser demanar als consumidors que classifiquin les cinc empreses en una
industria; si un negoci no es registra en el ranquing pot ser que necessiti
una publicitat més efectiva.

Sol ser aconsellable anar a per un sol objectiu; en cas contrari, si se’n fixa
més d’un, aquests han de ser coherents entre si i mai contradictoris. Els
objectius sempre estan condicionats per I’avantatge competitiu diferencial
de la nostra oferta enfront de la competencia.

2.1.1 Objectius SMART

En la identificacié d’objectius de marqueting per donar suport a les metes a llarg
termini €s una practica comuna aplicar el mnemonic anglées SMART (specific,
mesurable, achievable, realistic and time-bound). Aquesta regla s’utilitza per
avaluar la idoneitat dels objectius fixats per portar a terme diferents estrategies
o la millora de tota la gamma de processos de negoci.

Amb objectius SMART documentats en els plans que vinculen els objectius de
les estrategies i els indicadors clau de rendiment, tothom esta segur exactament
de quin és I’objectiu, i el progrés pot ser rapid i regularment revisat; per exemple,
a través d’un tauler d’instruments de comerg electronic, i si cal es poden prendre
mesures correctores.

En establir els objectius futurs d’un pla de marqueting és ttil examinar a fons
cada un i preguntar-se si és essencial. La regla mnemotecnica SMART ajuda com
una prova o un filtre que es pot utilitzar per avaluar la qualitat dels objectius. A
continuacié exposem el significat de les sigles SMART:

» Especifica (specific, en anglés). El criteri remarca la necessitat d’un
objectiu especific en lloc d’un més general. Aixo vol dir que ’objectiu és
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clar i sense ambigiiitats, sense capricis i topics. Per aconseguir objectius
especifics cal dir a I’equip de treball exactament el que s’espera, per que és
important, qui hi esta involucrat, on passara i quins atributs sén importants.
Un objectiu especific respondra a les preguntes:

Que: que vull aconseguir.

Per que: les raons especifiques, el proposit o els beneficis d’aconseguir
la meta.

Qui: qui esta involucrat?

On: identificar un lloc.

Quins: identificar els requisits i les limitacions.

Mesurable. El segon criteri remarca la necessitat de criteris concrets per
mesurar el progrés cap a I’assoliment de la meta. La idea darrere d’aixo
és que si un objectiu no es pot mesurar no es pot saber si un equip esta
progressant cap a la finalitzaci6 amb exit. Mesura dels progressos que
suposa ajudar un equip a mantenir a la pista, arribar a les seves dates limit i
experimentar 1’emoci6 dels exits que estimula I’esfor¢ continu requerit per
assolir I’objectiu final. Els indicadors han de ser quantificables. Una meta
mesurable en general ha de respondre a preguntes com ara:

— Quant?
— Quants?

— Com sabré quan es porta a terme?

Realitzable (achievable). El tercer criteri remarca la importancia que les
metes siguin realistes i assolibles. Un objectiu assolible pot animar un
equip per tal d’aconseguir-ho. Es a dir, els objectius no han de ser fora
del seu abast ni per sota del rendiment estandard, ja que aquests podrien ser
considerats sense sentit. En identificar les metes que s6n més importants es
comencen a descobrir maneres de fer-1a realitat, a desenvolupar les actituds,
habilitats, destreses i capacitats financeres per arribar-hi. Un objectiu
assolible en general respon a les preguntes:

— Com es pot aconseguir la meta?

— Com és de realista la meta sobre la base d’altres limitacions?

’Realitzable’, 'rellevant’, 'realista’...

Alguns autors consideren que la “R” de SMART com a rellevant (relevant) significa que es
pot aplicar al problema especific enfrontat pel venedor. “Rellevant” té el seu origen en el
vocable llati relevans que, al seu torn, procedeix de relevare (‘algar’, ‘aixecar’). Es tractaria,
doncs, d’un objectiu significatiu, important, destacat o excel-lent. Altres autors defineixen
aquesta caracteristica com ‘basada en el resultats’, ‘orientada als resultats’, ‘que té els
recursos necessaris’, ‘raonable’ o ‘realista’.

* Definits en un temps limitat (time-bound o time-limited). El cinque

criteri remarca la importancia d’assentar objectius dins d’un marc de temps,
donant-los una data limit. Un compromis amb un termini ajuda un equip a
enfocar els seus esforcos en la realitzacié de la meta en o abans de la data
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de venciment. Aquesta part dels criteris objectius SMART esta destinada
a evitar que els objectius siguin superats per les tasques del dia a dia que
invariablement sorgeixen en una organitzaci6. Un objectiu limitat en el
temps t€ per objecte establir un sentit d’urgéncia i ha de respondre a les
preguntes:

— Quan?
— Que puc fer jo sis mesos a partir d’ara?
— Que puc fer jo sis setmanes a partir d’ara?

— Que puc fer avui?

Hi ha una varietat de tipus d’objectius que es poden escriure, i tots es poden fer
en el format SMART. A continuaci6 tenim una llista dels diferents que es podrien
redactar:

* Objectius de procés. Permeten saber el que s’esta fent i com s’ha de fer;
descriu els participants, les interaccions i les activitats.

* Objectius d’impacte. Permeten saber quines sén les conseqiiéncies a llarg
termini del programa o activitat, descriuen I’impacte a llarg termini sobre
el public o organitzacié de destinacio.

* Objectius de resultats. Permet saber com canviara les actituds, el coneixe-
ment o el comportament (a curt termini), descriure el grau en que s’espera
aquest canvi.

* Objectius personals. El desenvolupament personal és una aplicacié ideal
per als objectius SMART. Sovint els objectius SMART s’escriuen per a la
gestio del projecte o negoci i gestié del rendiment, perd com a individus, en
els nostres plans de desenvolupament personal els objectius SMART so6n
també una férmula valuosa per definir i mesurar el rendiment individual.

2.2 Estrategies de marqueting

Lestrategia ha estat estudiada durant anys pels liders i els teorics de negocis. No
obstant aix0, no existeix una resposta definitiva sobre que és realment 1’estrategia,
siné diverses definicions. Una raé és que la gent pensa sobre I’estratégia de
diferents maneres. Per exemple, algunes persones creuen que s’ha d’analitzar el
present amb cura, anticipar-se als canvis en el seu mercat o inddstria, i, a partir
d’aixo, planificar com ha de tenir exit en el futur. Mentrestant, altres pensen que
el futur és massa dificil de predir i prefereixen fer evolucionar les seves estratégies
de forma organica.

Gerry Johnson i Kevan Scholes, autors d’Exploring Corporate Strategy (2008),
expressen que 1’estratégia determina el sentit i I’abast d’una organitzaci6 a llarg
termini, i diuen que s’ha de determinar com els recursos han de ser configurats per
satisfer les necessitats dels mercats i les parts interessades.
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Michael Porter, expert en estratégia i professor de la Harvard Business School,
remarca la necessitat de 1’estratégia per definir i comunicar la posicié tnica
d’una organitzaci6, i diu que hauria de determinar els recursos, les habilitats i
les competeéncies que s’han de combinar per crear un avantatge competitiu.

En tot cas, la planificacié per a 1’exit en el mercat €s important, i per treure
el maxim profit de les oportunitats que se’ls ofereixen, les organitzacions han
d’anticipar i preparar-se per al futur a tots els nivells. Per exemple, moltes
organitzacions tenen una estratégia corporativa per guiar, a grans trets, tota
I’organitzacio.

Cada unitat de negoci dins de 1’organitzaci6 té llavors una estratégia d’unitat
de negoci que els seus liders utilitzen per determinar com competiran en els seus
mercats individuals. Al seu torn, cada equip ha de tenir la seva propia estrateégia
per assegurar que les seves activitats del dia a dia ajuden a moure 1’organitzacié
en la direcci6 correcta.

A cada nivell, perd, una simple definici6 d’estrategia pot ser: “La
determinaci6 de la forma com guanyarem en els proxims mesos.”

Lestratégia corporativa es refereix a I’estratégia global d’una organitzacid
que es compon de diverses unitats de negoci, que operen en multiples mercats.
Determina la forma com la societat en el seu conjunt déna suport i millora el valor
de les unitats de negoci dins d’ella, i respon a la pregunta “com podem estructurar
el negoci en general, de manera que totes les seves parts generin més valor en
conjunt del que ho farien de manera individual?”

Les corporacions poden fer-ho mitjangant la construccié de fortes competencies
internes, I’intercanvi de tecnologies i recursos entre les unitats de negoci, 1’aug-
ment de capital de manera rendible, el desenvolupament i el foment d’'una marca
corporativa forta, i aix{i successivament.

Per tant, en aquest nivell d’estratégia ens preocupem de com les unitats de negoci
dins de la corporacié han d’encaixar i de la comprensié de com s’han de desplegar
els recursos per crear el major valor possible. Eines com les estratégies genériques
de Porter i la matriu de Boston Consulting Group, entre d’altres, ajudaran amb
aquest tipus d’analisi i planificacié d’alt nivell.

2.2.1 Estrategies genériques de Porter

Porter defineix les estratégies competitives geneériques com la manera de prendre
accions ofensives o defensives per crear una posicié defensable en una indistria
i per fer front amb exit a les cinc forces competitives, i amb aixd donar un major
retorn de la inversi6 per a I’empresa.

Les empreses han descobert molts enfocaments diferents per a aquest fi, i la millor
estratégia per a una empresa determinada en tltima instancia és una construccio
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unica que reflecteix les seves circumstancies particulars. No obstant aixo, en
el nivell més ampli podem identificar tres estratégies generiques internament
consistents (que podem utilitzar separadament o en combinacid) per a la creaci6
d’una posicié defensable en el llarg termini i superant els competidors en una
industria.

Michael Porter

Michael Eugene Porter (n. 1947; Ann Arbor, Michigan) ocupa la catedra Bishop William
Lawrence a I'Escola de Negocis Harvard (HBS) i dirigeix I'Institute for Strategy and
Competitiveness de la mateixa escola de negocis. Es una autoritat globalment reconeguda
en temes d’estratégia d’'empresa, consultoria, desenvolupament economic de nacions i
regions i aplicacié de la competitivitat empresarial a la solucié6 de problemes socials, de
medi ambient i de salut.

Exemple d’estratégies genériques de Porter. El cas de les aerolinies

Els operadors sense luxes han optat per reduir els costos al minim i passar els estalvis als
clients dels preus més baixos. Aix0 els ajuda a guanyar quota de mercat i garantir que els
seus avions sempre estiguin plens obtenint el cost més baix.

Les aerolinies de luxe, per contra, centren els seus esforgos a fer el seu servei tan
meravellés com sigui possible, i poden exigir uns preus compensant els seus costos
més alts. Mentrestant, les petites companyies aéries intenten treure el maxim profit del
coneixement detallat d’'unes quantes rutes per oferir serveis millors 0 més barats que els
seus rivals internacionals més grans.

Porter anomena les estrategies generiques “El lideratge de costos” (sense luxes),
“Diferenciaci¢” (creacié de forma exclusiva de productes i serveis desitjables) i
“Especialitzacié” (que ofereix un servei especialitzat en un ninxol de mercat). A
continuacio, subdivideix I’estrategia d’enfocament en dues parts: “Especialitzaci6
en costos” i “Especialitzacio en diferenciacié.” Aquests es mostren en la figura 2.1:

Ficura 2.1. Estratégies generiques de Porter
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L’especialitzacié de costos no s’ha d’interpretar en el sentit del preu, siné
que posa l’accent en la minimitzacié de costos dins d’un mercat concentrat.
Per la seva banda, especialitzacié en diferenciacié no s’ha de confondre amb
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diferenciacio, siné que suposa dur a terme la diferenciacié estratégica dins d’un
mercat concentrat.

Les estrategies generiques de Porter s6n formes d’obtenir un avantatge competitiu;
en altres paraules, el desenvolupament d’un avantatge que es posa a la venda i porta
I’empresa lluny dels seus competidors. Hi ha dues formes principals d’aconseguir
aixo dins d’una estratégia de lideratge en costos:

* Augmentar els beneficis mitjancant la reduccié de costos, mentre s’estan
carregant preus similars als de la industria.

* [’augment de la quota de mercat a través d’un preu més baix, sense deixar
de fer un benefici raonable en cada venda, ja que s’han reduit els costos.

El lideratge en costos tracta de minimitzar el cost per a ’organitzaci6 del
lliurament de productes i serveis. No s’ha de confondre amb el preu pagat
pel client.

Com el seu nom indica, es tracta de ser el lider en termes de cost en el seu sector
o mercat. Estar simplement entre els productors de més baix cost no és prou, ates
que es deixa oberta la porta als atacs d’altres productors de baix cost que poden
soscavar els preus i, per tant, bloquejar els intents d’augmentar la quota de mercat.

Per tant, es necessita estar segur que es pot aconseguir i mantenir la posicié
nimero u abans de triar la ruta lideratge en costos. Les empreses que tenen exit
en I’assoliment de lideratge en costos, en general tenen:

* [’accés al capital necessari per invertir en tecnologia que abaixara els costos.
* La logistica molt eficient.

* Una base de baix cost (ma d’obra, materials, instal-lacions) i una manera de
reduir costos de manera sostenible superior als altres competidors.

El major risc en seguir una estratégia de lideratge en costos €s que aquestes fonts
de reducci6 de costos no s6n exclusives, i que altres competidors les poden copiar.
Per aquesta ra6 és important trobar continuament formes de reduir tots els costos.
Una manera satisfactoria de fer-ho és mitjancant 1’adopcié de la filosofia japonesa
kaizen de millora continua.

Kaizen

Kaizen en japones significa ‘millora’. Quan s'utilitza en el sentit dels negocis i s’aplica als
llocs de treball, kaizen es refereix a les activitats que milloren de forma continua totes les
funcions que involucren treballadors, des dels directors executius fins als treballadors de
la linia de muntatge. També s’aplica als processos, com ara compres i logistica. Aquesta
millora es basa a millorar I'estandarditzacié d’activitats i processos.

L’estrategia de diferenciacié implica la realitzaci6 dels productes o serveis de
manera diferent i més atractiva que els dels seus competidors.
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Per aconseguir 1’éxit d’una estratégia i diferenciar-se, les organitzacions necessi-
ten:

» Una bona investigacid, desenvolupament i innovacio.
* La capacitat d’oferir productes o serveis d’alta qualitat.

 Efectivitat en la venda i el marqueting perque el mercat entengui els
beneficis oferts per aquesta oferta diferenciada.

Les grans organitzacions que persegueixen una estrategia de diferenciacié
necessiten mantenir-se agils amb els processos de desenvolupament de
nous productes. Altrament, corren el risc de ser atacats en diversos fronts
pels competidors que apliquin estrategies d’especialitzacié en diferents
segments del mercat.

Les empreses que utilitzen estratégies d’especialitzacié se centren en determinats
ninxols de mercat i, mitjancant la comprensié de la dinamica d’aquest mercat i les
necessitats especifiques dels clients dins d’ella, desenvolupen un baix cost tnic o
productes altament especialitzats per a un determinat ninxol del mercat. Com que
serveixen als clients en el seu mercat de forma tdnica, tendeixen a construir una
forta lleialtat de marca entre els clients. Aix0 fa que el seu segment del mercat
sigui menys atractiu per als competidors.

Tant si s’ utilitza I’ estrateégia d’especialitzacié en costos com en diferenciacio,
la clau per a I’exit d’una estrateégia d’enfocament generica és assegurar-se
que s’afegeix alguna cosa extra, com a resultat de servir només a aquest
ninxol de mercat.

El fet que ’empresa sigui massa petita per servir un mercat més ampli no és
suficient per centrar-se en un sol segment de mercat, i si ho fa corre el risc de
competir amb les ofertes d’empreses del mercat en general amb millors recursos.

L’extra que afegeixi pot contribuir a la reduccié de costos (potser a través del
seu coneixement de proveidors especialitzats) o a ’augment de la diferenciacié
(mitjangant el profund coneixement de les necessitats dels clients).

2.2.2 Model dels 5 passos de Lafley i Martin

Independentment de la mida, el context i el tipus d’organitzacid, 1’estrategia pot
ser creada usant un marc simple i pot ser entesa com la resposta a les segiients 5
preguntes:

1. Quina és I’aspiraci6 de guanyar?

2. On es jugara?
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3. Com es guanyara?
4. Quines capacitats s’han de construir?

5. Quins sistemes de gestié s6n necessaris?

Lafley i Martin

AG Lafley, exdirector executiu de Procter & Gamble, i Roger Martin, exdega de la Facultat
d’Administraci6 Rotman, van dissenyar I'estratégia del model de 5 passos que es va
publicar en el seu llibre Playing to Win, del 2013. Aquest model és conegut per ajudar
les organitzacions a prendre decisions estratégiques eficaces.

Per respondre a les preguntes anteriors és necessari un profund coneixement dels
negocis, aixi com el que esta passant en el mercat actual. Les organitzacions han
de buscar opcions per integrar el marc de 5 passos en el seu negoci sense esforg.
Aix0 porta algunes organitzacions a evitar aquesta estrateégia, perque es fa dificil
prendre decisions reals.

L estratégia és una opcid, i cal no cometre cap error en aquest sentit. Es el conjunt
de decisions sobre el que ha de fer i el que no ha de fer. Vegem els 5 passos amb
detall i analitzem com es poden integrar en I’estrategia de 1’organitzacio.

Quina és I’aspiracio de guanyar? Les empreses tenen ambicions que s’emmar-
quen en la visié i la missi6. Aquest tipus d’artefactes corporatius poden no ser ttils
al’estrategia, perque no tenen context. D’altra banda, mostren la imatge d’un futur
feli¢ i no contribueixen a la competencia. Per tal de tenir exit, les organitzacions
han de buscar formes de guanyar en un lloc determinat d’una manera particular.
Aixo transforma un futur feli¢ en les aspiracions de guanyar.

Si una organitzacié no esta tractant de guanyar només acaba participant i desapro-
fitant el temps dels clients i els diners dels inversors.

Les empreses han de definir la seva finalitat estrateégica i decidir quines
estrateégies guanyadores condueixen a un futur gratificant.

Les aspiracions guanyadores varien d’un sector a un altre. Les organitzacions han
de conceptualitzar el que significa guanyar-hi.

Per exemple, en el cas d’un departament d’investigacié de mercat, guanyar podria
significar convertir-se en el millor proveidor de serveis per als clients més que
simplement complir amb les exigéncies dels clients interns.

On es jugara? Amb aquesta pregunta es determina amb quins clients, en quins
mercats i amb quines categories de productes i canals I’organitzaci6 ha de competir.
En respondre a aquestes preguntes es pot fer un conjunt d’opcions que formen el
nucli del camp competitiu. Les organitzacions poden ampliar o limitar les opcions
i decidir on jugar.

Exemple d’eleccié del camp competitiu. El cas de Procter & Gamble

Perqué aixo sigui molt més clar podem prendre exemple de P & G, gran multinacional amb
la resolucié d’aventurar-se en diversos llocs i camps alhora. Per tal de guanyar es va optar
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per construir a partir dels seus punts forts, de marques principals i regions geografiques.
Es va invertir en els canals i clients al detall, aixi com en botigues de venda massiva.
Geograficament, es va expandir als mercats emergents, on la demanda de béns de consum
és més elevada i s’estima que el creixement econodmic s’incrementara en quatre vegades
al llarg de les properes décades.

L’eleccié d’on aventurar-se és una consideracié acurada. No es pot jugar
i guanyar a tot arreu. S’han d’optimitzar els canals, demograficament i
geograficament, per obtenir els millors resultats possibles.

Com es guanyara? La resposta a aquesta pregunta esta relacionada amb la
pregunta anterior. Depén completament de I’eleccié que faci una vegada que hagi
decidit pel que fa a com es pot crear valor Unic i com la seva organitzaci6é pot
lliurar-lo al llarg termini per obtenir millors resultats.

Les empreses que vulguin tenir exit han de fer 1’eleccié correcta en el lloc
correcte.

Quines capacitats s’han de construir? Les capacitats es poden entendre com
el mapa de les activitats que sustenten opcions com ara on jugar i com guanyar.
Cap estrategia tindra exit sense capacitats. Per construir capacitats cal discutir i
perfeccionar el sistema d’activitats. Tractar de capturar les activitats importants i
ser honest sobre I’estat de les mateixes i el que es necessita per retenir les capacitats
és clau per a I’exit de I’estrategia.

Quins sistemes de gestié son necessaris? Les estratégies han de ser adequada-
ment mesurades i eficientment executades per les persones. Es important que les
organitzacions sapiguen quins sistemes de gestié necessiten, com integrar-los i
com poden adonar-se de si I’estrategia esta tenint exit realment.

2.2.3 Matriu BCG

La matriu BCG és un marc creat per Boston Consulting Group per avaluar la
posicié estrateégica de la cartera de marques de negoci i el seu potencial. Es
classifica la cartera de negocis en quatre categories en funcié de I’atractiu de la
industria (taxa de creixement d’aquesta inddstria) i la posicié competitiva (quota
de mercat relativa). Aquestes dues dimensions revelen la rendibilitat de la cartera
de negoci en termes de diners en efectiu necessaris per donar suport a aquesta
unitat i I’efectiu generat pel mateix. L'objectiu general de 1’analisi és ajudar a
entendre en quines marques I’empresa ha d’invertir i en quines ha de des invertir
(vegeu la figura 2.2).

Estratégia robusta

El model de les 5 preguntes va
tenir un paper molt important en
I’elecci6 de les arees en que P &
G podria guanyar. En resum, el
model dels 5 passos de Lafley i
de Martin és una estratégia prou
robusta per prendre una decisié
de negocis de milions de dolars.
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Ficura 2.2. Matriu de Boston Consulting Group (BCG)
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Quota de mercat relativa. Amb una quota de mercat relativa alta s’obtenen
retorns d’efectiu més alts. Aixo es deu al fet que una empresa que produeix més
es beneficia de les economies més altes de la corba d’escala i experiéncia, que
es tradueix en majors beneficis. No obstant aix0, val la pena tenir en compte
que algunes empreses poden experimentar els mateixos beneficis amb sortides
de produccié més baixos i una menor quota de mercat.

Taxa de creixement del mercat. Una alta taxa de creixement del mercat significa
més ingressos i de vegades més beneficis, perd també consumeix una gran
quantitat de diners en efectiu que s’utilitza com a inversié per estimular encara
més el creixement. Per tant, les unitats de negoci que operen a les indtstries de
rapid creixement s6n usuaris d’efectiu i sén una bona inversié només quan s’espera
una quota de mercat creixent o sostenible en el futur.

Hi ha quatre quadrants en els quals es classifiquen les marques de les empreses:

* Gossos. Els gossos tenen baixa quota de mercat en comparacié dels
competidors i operen en un mercat de creixement lent. En general no val
la pena invertir-hi, ja que generen rendiments baixos o negatius d’efectiu.
Pero aixo no és sempre veritat. Alguns gossos poden ser rendibles per un
llarg periode de temps, poden proporcionar sinergies per a altres marques o
unitats de negocis o simplement actuar com una defensa per contrarestar
els moviments de la competencia. Per tant, sempre és important dur a
terme una analisi més profunda de cada marca per assegurar-se que no val
la pena invertir-hi. Les opcions estrateégiques son la reduccié de personal,
la desinversi6 i la liquidacio.

* Vaques. Son les marques més rendibles i han de ser munyides per propor-
cionar tants diners com sigui possible. Els diners obtinguts de les vaques
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s’inverteixen en les estrelles per donar suport al seu creixement. D’acord
amb la matriu de creixement-participacio, les empreses no han d’invertir
fonts d’efectiu per induir el creixement, només per donar-los suport, per
mantenir la seva quota de mercat actual. Un cop més, aixd no és sempre la
veritat. Les vaques son generalment grans corporacions o unitats de negocis
que s6n capaces d’innovar nous productes o processos, que poden convertir-
se en noves estrelles. Si no hi ha suport per a les vaques no serien capaces
de tals innovacions. Les opcions estrategiques sén el desenvolupament de
productes i la diversificacid.

* Estrelles. Aquestes operen en industries d’alt creixement i elevada quota
de mercat. Sén les unitats primaries en que I’empresa ha d’invertir els seus
diners, ja que s’espera que es convertiran en vaques i generaran fluxos de
caixa positius. No obstant aix0, no totes les estrelles es converteixen en
vaques; aixo és especialment cert en les industries que canvien rapidament,
on els nous productes innovadors aviat poden ser desplagats pels nous
avengos tecnologics, de manera que un estrella, en lloc d’esdevenir una
font d’ingressos, es converteix en un gos. Les opcions estratégiques sén
la integraci6 vertical, la integraci6 horitzontal, la penetracié de mercat, el
desenvolupament de mercats i el desenvolupament de productes.

* Els signes d’interrogacié. Sén les marques que requereixen una conside-
racié molt més propera. Tenen una reduida quota de mercat en mercats
de rapid creixement, que consumeixen gran quantitat de diners en efectiu,
i per tant una alta probabilitat d’incérrer en perdues. Tenen potencial per
guanyar quota de mercat i convertir-se en un estel, que després es convertiria
en font d’ingressos. Els signes d’interrogacié no sempre tenen €xit, i fins
i tot després de gran quantitat d’inversions que lluiten per guanyar quota
de mercat finalment es converteixen en gossos. Per tant, requereixen una
consideraci6 molt acurada per decidir si val la pena invertir o no. Les
opcions estratégiques son la penetracié de mercat, el desenvolupament de
mercats, el desenvolupament de productes, la desinversié o venda d’actius.

Els quadrants de la matriu BCG sén versions simplificades de la realitat i no es
poden aplicar a cegues. Poden ajudar com a directrius generals d’inversio, perod
no han de canviar el pensament estratégic. Les empreses han de confiar en el
criteri de gestio, les fortaleses i les debilitats de les unitats de negoci i els factors
de I’entorn extern per prendre les decisions d’inversié més raonables.

Els avantatges de la matriu sén que és facil de fer, ajuda a comprendre les
posicions estrategiques de la cartera de negocis i €s un bon punt de partida per
a la seva posterior analisi més exhaustiva.

L’analisi de creixement-participacié ha estat fortament criticada per la seva
excessiva simplificacio i la falta d’aplicacié util. Les principals limitacions de
I’analisi sén:

* El negoci només es pot classificar en quatre quadrants i pot ser confds per
classificar una marca que cau just en el centre.
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* No defineix el que €s mercat, i per tant les empreses poden classificar-se
com a vaques, mentre que en realitat sén gossos, o viceversa.

* No inclou altres factors externs que poden canviar la situacié per complet.
La quota de mercat i el creixement de la inddstria no sén els dnics factors
de rendibilitat; a més, I’elevada quota de mercat no significa necessariament
alts beneficis i es nega 1’existencia de sinergies entre les diferents unitats.

» La separaci6 dels productes en aquesta graella pot transmetre erroniament
que uns sén més valuosos per ’empresa que altres. Els gossos poden ser
tan importants com les vaques per a les empreses si ajuden a aconseguir un
avantatge competitiu per a la resta de la companyia.

2.2.4 La matriu d’Ansoff

Els liders entenen que si ’objectiu és créixer en el llarg termini no poden seguir
amb la mateixa manera de pensar, fins i tot quan les coses van bé. Han de trobar
noves maneres d’augmentar els beneficis i arribar a nous clients. Existeixen
nombroses opcions disponibles, com ara el desenvolupament de nous productes
o 'obertura de nous mercats; perd com saber quina funciona millor per a la seva
organitzacié? Aqui €s on es pot utilitzar un enfocament com la matriu d’Ansoff
per pensar sobre els riscos potencials de cada opci6 i ajudar a dissenyar el pla més
adequat per a cada situacio.

La matriu d’Ansoff (vegeu la figura 2.3), també coneguda com la matriu
d’expansié del producte/mercat, va ser desenvolupada per H. Igor Ansoff i
publicada per primera vegada a la Harvard Business Review el 1957 en un article
titulat “Estrateégies per a la diversificaci6”. Ha proporcionar a generacions de
comerciants i liders de negocis una manera rapida i simple de pensar sobre els
riscos de creixement.

Ficura 2.3. Matriu d’Ansoff
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La matriu d’Ansoff mostra quatre estratégies que es poden utilitzar per créixer.
També ajuda a analitzar els riscos associats a cada una. La idea és que cada vegada
que ’estratégia de I’empresa es mou a un nou quadrant (horitzontal o vertical) el
risc augmenta.

La penetracio en el mercat, en el quadrant inferior esquerre, és la més segura de
les quatre opcions. Aqui se centra en 1’expansid de les vendes del producte existent
al mercat ja existent, ja se sap que el producte funciona i el mercat pot donar poques
sorpreses. Es pot desenvolupar una nova estratégia de marqueting per animar
més gent a triar el producte o fer servir més quantitat, introduir un programa de
fidelitzacio, fixar un preu de llancament o una altra oferta de promocions especials,
augmentar les activitats de la forca de vendes o fins i tot comprar una companyia
de la competencia, especialment en els mercats madurs.

El desenvolupament de productes, en el quadrant inferior dret, és una mica més
arriscat, ja que s’esta introduint un nou producte al mercat ja existent. Per dur a
terme aquesta estratégia, una empresa pot estendre el seu producte mitjancant la
produccié de diferents variants o amb un nou embalatge els productes existents,
desenvolupar productes o serveis relacionats i en una inddstria de serveis, escurgar
el temps de comercialitzacié o millorar el servei al client o la qualitat.

Amb el desenvolupament del mercat, en el quadrant superior esquerre, es posa
un producte ja existent en un mercat totalment nou. Es pot fer mitjancant la recerca
d’un nou us per al producte o mitjancant 1’addicié de noves funcions o beneficis
a aquest. Les opcions poden ser dirigir-se a diferents mercats geografics al pais
o a I’estranger; utilitzar diferents canals de venda, com ara les vendes en linia o
directes, si actualment s’esta venent a través d’agents o intermediaris; utilitzar la
segmentacié del mercat per dirigir-se a diferents grups de persones, potser amb
diferent edat, sexe o perfils demografics dels seus clients habituals, o utilitzar el
marqueting mix per entendre com canviar la posicié del producte.

La diversificacid, en el quadrant superior dret, és la més arriscada de les quatre
opcions, ja que esta introduint un nou producte, no provat, en un mercat totalment
nou que pot no entendre completament. Mé&s enlla de ’oportunitat d’ampliar el
seu negoci, el principal avantatge de la diversificacié és que, si un negoci pateix
circumstancies adverses, 1’altre pot no veure’s afectat.

Per utilitzar la matriu s’han de tragar les opcions al quadrant corresponent. A
continuaci6, consultar els riscos associats a cada un i desenvolupar un pla de
contingencia per fer front als riscos més probables. Aix0 ajudara a triar la millor
opcié per a I’organitzacio.

2.3 Estrategies de segmentacio i posicionament

Les empreses han de considerar a qui dirigiran els seus productes i com volen
ser vistos pel mercat. Es a dir, quines son les estrategies de segmentacié i de
posicionament més adequades per assolir els objectius marcats.
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2.3.1 Estrategies de segmentacié

Les empreses i els professionals de marqueting utilitzen una varietat d’estrategies
per transmetre eficagment un missatge o promoure un producte o marca. Les
estrategies de comercialitzacié estan dissenyades per crear un enfocament i un
planejament detallat d’una campanya de comercialitzaci6. Les empreses son
conscients que els compradors no son tots iguals i tenen necessitats diferents, per
la qual cosa poden dur a terme diferents estratégies de segmentacid; vegem-les
detingudament:

» Estrategia indiferenciada. I’empresa sap que hi ha diferents segments de
mercat pero els ignora, tractant de satisfer les diferents necessitats amb una
Unica oferta comercial i amb un tnic pla de marqueting.

— DL’avantatge és que suposa un gran estalvi de costos en posar en venda
el mateix producte per a tots els compradors.

— L’inconvenient és que seguint aquesta estrategia és molt dificil satisfer
adequadament les necessitats dels compradors. Exemples sén les
empreses que fabriquen tovallons de paper, escuradents o sucre.

¢ Estrategia de diferenciacié. L’empresa ofereix productes o marques
adaptats a les necessitats dels seus segments objectiu utilitzant diferents
plans de marqueting o diferents estratégies de marqueting per a cada un
dels seus segments.

— DL’avantatge és que qualsevol empresa que segueixi aquesta estrateégia
satisfa perfectament les necessitats dels seus diferents mercats objec-
tius.

— L’inconvenient és que per poder dur a terme aquesta estratégia I’em-
presa ha de tenir recursos suficients, ja que és I’estratégia més costosa.
Un exemple d’aquest tipus d’estratégia seria Inditex, que ofereix una
col-lecci6é amb teixits més lleugers a ’America del Sud, on el clima és
més calid, que a Europa.

* Estrategia concentrada. Aquesta estratégia consisteix en el fet que I’em-
presa detecta 1’existéncia de diversos segments de mercat rellevants, pero
com que no és possible atendre’ls tots de forma adequada, perque no té
recursos suficients, en lloc de tractar d’abastar tot el mercat es concentra
en un o en uns quants segments, aquells en els quals I’empresa pugui tenir
algun avantatge competitiu.

— DLavantatge és que satisfa adequadament les necessitats dels compra-
dors objectius.

— L’inconvenient és que es una estratégia molt arriscada perque el
segment o segments on I’empresa es vol concentrar poden presentar
un debilitament de la seva demanda o un canvi en els seus gustos i
preferéncies. Un exemple seria una empresa de sabates de qualitat. Si
els ingressos del seu grup de consumidors cauen o aquests canvien els
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seus gustos, perd vendes. Empreses com Mercedes, BMW o Lexus
saben que hi ha compradors que busquen un cotxe barat, pero es
concentren en compradors que busquen un cotxe de luxe.

2.3.2 Estrategies de posicionament

En marqueting s’anomena posicionament a la imatge que ocupa la nostra marca,
producte, servei o empresa en la ment del consumidor. Aquest posicionament es
construeix a partir de la percepcié que t€ el consumidor de la nostra marca de
forma individual i respecte a la competéncia.

Lestrateégia de posicionament és un procés que té com a objectiu portar la nostra
marca, empresa o producte des de la seva imatge actual fins a la imatge que
desitgem.

Quan portem a terme una estrategia de posicionament és recomanable tenir en
compte que la diferenciacié és un factor important dins del posicionament. FEl
fet de posicionar-se al costat de la majoria no sol oferir cap avantatge, el millor
posicionament €s aquell que és inimitable; si els competidors poden imitar-lo en
el curt termini perdrem ’oportunitat de diferenciar-nos. El posicionament de la
nostra marca ha de proporcionar beneficis que siguin rellevants per al consumidor.

Es important possibilitar la integracié de 1’estratégia de posicionament dins de la
campanya de comunicacid de la companyia. La posicié que volem assolir ha de
ser rendible i el posicionament de la nostra marca s’ha d’entendre com un procés
de perfeccionament d’aquesta, amb I’increment del nostre valor afegit i la recerca
d’avantatges competitius.

Els diferents tipus d’estratégies de posicionament sén:

* Basada en un atribut: centra la seva estratégia en un atribut, com pot ser
I’antiguitat de la marca o la mida. Les marques que basen la seva estratégia
de posicionament en un sol atribut poden enfortir la seva imatge en la
ment del consumidor amb més facilitat que les que intenten basar el seu
posicionament en diversos atributs.

* Segons els beneficis: destaca el benefici d’un producte, com poden ser
I’ale fresc proporcionat per un xiclet o les dents blanques promeses per un
dentifrici blanquejador.

e A partir de I’Gs o P’aplicacié del producte: destaca la finalitat d’un
producte, com poden ser les begudes energetiques per als esportistes o els
productes dietétics destinats a persones que volen perdre pes.

* Basada en ’usuari: esta enfocada a un perfil d’usuari concret; se sol tenir
en compte quan la marca vol diversificar, dirigint-se a un mercat objectiu
diferent de I’actual. Una manera bastant efectiva de posicionament és que
una celebrity sigui la imatge associada a la marca; d’aquesta manera és
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més senzill posicionar la nostra marca en la ment dels perfils que se sentin
identificats o que aspirin a ser com aquesta celebrity.

* Enfront de la competéncia: explota els avantatges competitius i els atributs
de la nostra marca, comparant-les amb les marques competidores. Es
una estrateégia que té com a avantatge que les persones comparem amb
facilitat, aixi que aconseguir que la nostra marca estigui comparativament
posicionada per sobre de les altres pot suposar una garantia de compra.
No sempre ens podem posicionar enfront de la competencia com la millor
marca o la marca lider, aixi que aquesta estrateégia presenta dues variacions:

— Lider: és el que primer es posiciona en la ment del consumidor i
aconsegueix mantenir la seva posicio.

— Seguidor o segon del mercat: 1’estrategia del ndmero dos pot
fonamentar-se en aspectes com ser una alternativa al lider o una opcié
més econOmica.

e D’acord amb la qualitat o el preu: el producte basa la seva estratégia en
aquesta relacié de qualitat i preu, o se centra Gnicament en un dels dos
aspectes; transmetent, per exemple, des d’un preu molt competitiu fins a un
preu molt elevat, que habitualment esta vinculat a I’exclusivitat o al luxe.

* Segons els estils de vida: aquest tipus d’estratégia de posicionament se
centra en els interessos i les actituds dels consumidors per dirigir-se a ells
segons el seu estil de vida.

2.4 Optimitzacio del pla de marqueting internacional

L optimitzaci6é del marqueting mix consisteix a destacar, de totes les combinacions
possibles, la millor versid, que conduira a la consecuci6 dels objectius del negoci.

Loptimitzacié del marqueting mix és la uni6 de les quatre variables
(producte, preu, distribucié i comunicaci6), que es combinen i perfeccionen
en un tot sencer que causa I’impacte més gran en el mercat.

Per tant, depenent dels objectius que té I’empresa, aquesta pot canviar les variables
del marqueting mix. Per exemple, un preu més baix d’un producte es pot combinar
amb un cost més baix de promocié, o un producte de millor qualitat es pot
combinar amb un baix esfor¢ en promocié de distribucié perd amb un preu més
alt del producte.

Per tal d’optimitzar el marqueting mix és millor seguir els segiients passos:

1. Descripci6 del mercat del producte o servei.

2. Estudi de mercat, tenint en compte les preferéncies dels consumidors.
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3. El mesurament de les reaccions del mercat a les accions de marqueting de
I’empresa.

4. Implementar una simulaci6 i proves de diferents models possibles per tal
d’optimitzar el marqueting mix i I’eleccié de la versio final.

Les principals decisions i activitats relacionades amb el producte son:

* El desenvolupament de nous productes i proves de mercat.
» La modificaci6 dels productes existents.

* L’eliminacié dels productes que no compleixen amb les necessitats dels
consumidors.

* La formulacid i la posada en marxa de noves marques.
* La creaci6 de salvaguardes dels productes establint les caracteristiques
d’envasament i embalatge (material, mida, forma, color, patré).

Les decisions i activitats més importants relacionades amb el preu soén:

» Lanalisi de preus de la competeéncia.

» Laplicacié de la politica de preus.

* La selecci6 del metode per a la determinacié del preu.

* La determinacié de descomptes per a diferents tipus de clients.

¢ [’establiment dels termes i condicions de la venda.

Les decisions i activitats més importants relacionades amb la distribucié son:

e [analisi dels canals de distribucio existents.
e La creaci6 de relacions amb els distribuidors.
e [’establiment de centres de distribucio.

» El disseny i la implementaci6 de procediments per al transport eficient de
productes.

* L’establiment del model de gesti6 de I’inventari.

* L’analisi dels metodes de transport que minimitzi el total de costos de
distribucié.

» L’analisi de la possible ubicaci6 dels punts de venda.
* L’establiment de superficies comercials.

Les principals decisions i activitats relacionades amb la promocié (o comunica-
cid) sén:
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» [’establiment d’objectius promocionals.
* La determinaci6 de les principals formes de promocio.
» La seleccié de mitjans de publicitat i la programacié temporal.
* El desenvolupament dels missatges publicitaris.
* El mesurament de I’efectivitat de la publicitat.
* La planificacié i I’execuci6 d’activitats de promoci6 de vendes.
» avaluacid i la seleccié d’accions de patrocini.
* La planificaci6 per al marqueting directe.
En el marqueting mix, una qiiesti6 especialment important és triar la millor

combinacié de les seves variables, que portara a I’assoliment dels objectius. Per
tant:

* Si’empresa té com a objectiu augmentar la quota de mercat rapidament,
significa que ha d’augmentar el volum de vendes; en aquest cas, la millor
solucié és un marqueting mix que porta a maximitzar les vendes (en un
nivell acceptable de guany). Aquesta versio, en general, conté la versié de
baix preu.

* Si I'objectiu de I’empresa és augmentar el guany, la millor soluci6 és

aquella en la qual el benefici és maxim.

Les possibilitats concretes més comuns per a I’optimitzacié del marqueting mix
dins de I’organitzacié son:

La remodelacié de la barreja de productes.

El reposicionament de productes en el mercat.

* Trobar noves formes que condueixin a I’optimitzacié de costos.

La vinculacié de la politica de preus amb 1’evoluci6 dels factors ambientals
i la nova combinaci6 de productes.

* Optimitzar els costos de transport.

Millorar les accions actuals i optimitzar la combinacié de promocié.

En conclusié, les empreses han de donar una gran importancia a optimitzar
el marqueting mix, perque I’éxit o el fracas en el seu mercat depen de com
combina i integra les politiques de I’empresa en relacié amb el producte, el preu,
la distribuci6 i la promocié. La practica ha demostrat que si un element del
marqueting mix s’aplica malament, les estrategies i els programes de marqueting
no aconsegueixen els seus objectius i I’empresa no pot generar el benefici esperat.
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3. Pla d’accié i control del pla de marqueting

Si es desitja ser conseqiient amb les estratégies seleccionades caldra elaborar
un pla d’accié per aconseguir els objectius proposats en el termini determinat.
Qualsevol objectiu es pot aconseguir des de 1’aplicacié de diferents suposits
estrategics i cada un d’ells exigeix 1’aplicaci6é d’una serie de tactiques. Aquestes
tactiques defineixen les accions concretes que s’han de posar en practica per
poder aconseguir els efectes de I’ estratégia, i aix0 implica necessariament disposar
dels recursos humans, tecnics i econdmics capagos de dur a bon terme el pla de
marqueting.

Es pot afirmar que I’objectiu del marqueting és el punt d’arribada, I’estrategia
o estrategies seleccionades son el cami a seguir per poder assolir 1’objectiu o
objectius establerts, i les tactiques sén les passes que cal donar per recorrer el
cami.

Les diferents tactiques que s’utilitzin en I’esmentat pla estaran englobades dins
del mix del marqueting, ja que es proposaran diferents estratégies especifiques
combinant de forma adequada les variables del marqueting.

De manera generica, en aquests programes de marqueting s’han d’incloure, per
cada element del marqueting mix, els punts segiients:

* Accions especifiques que es vol emprendre.

* Recursos disponibles per a aquestes.

* Responsables de la seva realitzacid.

* Moment i termini en que s’han de desenvolupar.

* Valoraci6 i resultats esperats.
Per a aquestes tasques cobra especial importancia, per tant, el calendari fixat, que
s’ha d’establir amb criteris realistes i segons els recursos assignats.

Meés concretament, cada pla d’accié ha d’indicar la posici6 actual o punt de partida,
que sol ser una situacié que cal millorar; ’objectiu d’aquesta accid; que es vol
aconseguir; 1’accié propiament dita per arribar a aquesta situacié desitjada; qui
sera el responsable; la data d’inici i de finalitzacio i el cost pressupostat. Es tracta,
per tant, d’una fase de veritable acci6 després d’una etapa més reflexiva. Es el
moment de baixar al camp de batalla.

“Els soldats aficionats parlen d’estrategia; els professionals pensen en logistica.”

Colin Powell, antic cap de I'Estat Major de I'exércit nord-america i secretari de Defensa dels

Estats Units.
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Hi ha la possibilitat d’incloure tots els plans d’acci6 dins del pla de marqueting
com un cos o una seccié d’aquest, perd també hi ha altres models que els inclouen
com a apendixs o annexos, sobretot si sén molt nombrosos i detallats. Tinguem en
compte que, si estan ben elaborats, aquests programes constituiran les instruccions
directes per als empleats implicats.

Exemple del pla d’accié d’un ‘'mailing’

En la taula 3.1 veiem, per exemple, la presentaci6 d'un pla d’'accié concret per al
departament comercial i de marqueting que consisteix en la realitzacié d'un mailing.

TaurLa 3.1. Exemple de pla d’acci6é d’'un 'mailing’

Obijectiu P. partida Accio Responsable Data inici Data fi Cost
Realitzacié d’'un Llista mailing Actualitzar llista Marqueting XX/XX/XX XX/XX/XX X
mailing obsoleta
No carta Preparar carta Comercial- XX/XX/XX XX/XX/XX X
marqueting
No fullet Disseny del fullet Marqueting XX/XX/XX XX/XX/XX X
Enviament Serveis generals XX/XX/XX XX/XX/XX/ X

Es a dir, contenen per a cada col-laborador i per a cada departament les seves
responsabilitats pel que fa a aquesta acci6 i 1’agenda per dur-la a terme. Es freqiient
la realitzacié d’un resum dels plans d’accié previstos per a I’exercici i del seu
calendari, fet que permet situar-los de manera sinoptica en el temps i identificar
els seus responsables.

Sobre aquest programa mestre existiran, logicament, accions prioritaries i d’altres
de menor rellevancia. En funcié d’aquesta importancia i de la urgéncia en la
seva realitzacié convé dur a terme una prioritzacié dels plans dissenyats. En
alguns casos, la impulsi6 i el control d’aquests plans de maxima prioritat ha de ser
competencia dels directius més qualificats (comite de direccid); la resta, urgents
perd potser no tan importants, poden ser pilotats per qui s’hagi assignat com a
responsable a una escala més operativa, reportant sempre a aquest nivell superior.

Es freqiient I’elaboracié d’un resum dels plans d’accié previstos per a I’exercici i
del seu calendari, la qual cosa permet situar-los de forma sinoptica en el temps i
identificar els seus responsables (vegeu la figura 3.1).

Ficura 3.1. Exemple de pla d’accié

Pla d’'accio A

Responsable

Reorganitzacié Direccio General

Comunicacio Marqueting

Relacions

e Comercial
publiques

Distribucié Comercial

Formacio Marqueting

©
2
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E
o]
©
%]

Novembre
Desembre
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3.1 Plans d’accio

Les 4 P del marqueting (el marqueting mix de 1I’empresa), producte, preu, distri-
bucié i comunicacid, poden considerar-se com les variables tradicionals amb que
compta una organitzacié per aconseguir els seus objectius comercials. Per a aixo
és totalment necessari que les quatre variables del marqueting mix es combinin
amb total coheréncia i treballin conjuntament per aconseguir complementar-se
entre si.

Per ajudar a elaborar els diferents plans d’acci6 es pot utilitzar la taula 3.2.

TauLA 3.2. Formularis tipus de plans d’accié

Producte Accions Termini

Pressupost

Gamma de productes
Qualitat

Serveis de valor afegit
Nous productes

Preu Accions Termini

Pressupost

Tarifes
Politica de descomptes

Altres consideracions
estratégiques

Ofertes conjuntes

Distribucio Accions Termini

Pressupost

Nivell de servei

Formacié en serveis al client
Localitzacié

Disponibilitat

Condicions (accés, horari...)

Comunicacié Accions Termini

Pressupost

Objectius: coneixement, accié i
actitud

Public objectiu
Beneficis buscats
Imatge de marca

Mesures de control
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3.1.1 Producte

El producte (product) és la variable per excel-léncia del marqueting mix, ja que
engloba tant els béns com els serveis que comercialitza una empresa. Es el mitja
pel qual se satisfan les necessitats dels consumidors. Per tant, el producte s’ha de
centrar a resoldre aquestes necessitats i no en les seves caracteristiques, tal com
es feia anys enrere. Dins el producte trobem aspectes tan importants a treballar
com la imatge, la marca, I’embalatge o els serveis postvenda. El director de
marqueting també ha de prendre decisions sobre la cartera de productes, sobre
la seva estrategia de diferenciacié de productes, sobre el cicle de vida o fins i tot
sobre el llancament de nous productes (vegeu la taula 3.3).

TAauLa 3.3. Exemple de pla d’accié de nous productes

Decisio Accions Termini Responsable
Reestructuracié de la gamma Comunicaci6 xarxa de distribuidors ~ Desembre del 20xx Direccié comercial
Paralitzaci6 de producci6 de Desembre del 20xx Produccié
marques
Produccié de marques alternatives ~ Gener del 20xx Marqueting
Llangament d’una nova linia de Estudi de viabilitat Octubre del 20xx Marqueting
productes
Analisi de resultats Novembre del 20xx Comercial marqueting

3.1.2 Preu

El preu (price) és la variable del marqueting mix per la qual s’obtenen els ingressos
d’una empresa. Abans de fixar els preus dels nostres productes hem d’estudiar
certs aspectes, com el consumidor, el mercat, els costos, la competencia, etc. Al
final és el consumidor qui dictaminara si hem fixat correctament el preu, ja que
comparara el valor rebut del producte adquirit amb el preu que ha desemborsat
per ell.

Establir correctament la nostra estratégia de preus no és tasca facil, i tal com s’ha
comentat anteriorment, totes les variables, incloent-hi el preu, han de treballar
conjuntament i amb total coheréncia. La variable del preu ens ajuda a posicionar
el nostre producte, i és per aixd0 que si comercialitzem un producte de qualitat,
fixar un preu alt ens ajudara a reforcar la seva imatge (vegeu la taula 3.4).
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TauLa 3.4. Exemple de pla d’accié de preus

Politica de preus Accions Termini

Responsable

Fixaci6 de noves tarifes Desembre del 20xx

Politica flexible de cobrament a
distribuidors

Marg del 20xx

Aplicacié de nous preus Gener del 20xx

Produccié-comercial

Comercial

Comercial

3.1.3 Distribucio

En termes generals, la distribucidé (place) consisteix en un nombre de feines o
activitats necessaries per traslladar el producte acabat fins als diferents punts
de venda. La distribuci6é té un paper clau en la gestié comercial de qualsevol
companyia. Cal treballar continuament per aconseguir posar el producte en mans
del consumidor en el temps i el lloc adequats. No hi ha una Unica manera de
distribuir els productes, siné que dependra de les caracteristiques del mercat, del
mateix producte, dels consumidors i dels recursos disponibles. Dins el marqueting
mix, I’estrategia de distribuci6 treballa aspectes com I’emmagatzematge, la gestié
d’inventaris, el transport, la localitzacié de punts de venda, els processos de

comandes, etc. (vegeu la taula 3.5).

TauLa 3.5. Exemple de pla d’accié de distribucio

Decisio

Accions

Termini

Responsable

Captaci6 de nous distribuidors

Programa d’incentius

Campanya de marqueting directe

Convenci6 de distribuidors

Estudi de les necessitats per zones
Seleccié

Contractacié

Confeccié del programa
Comunicacié del programa
Presentacié en convencié

Inici del programa

Disseny de les peces

Primer enviament

Seguiment

Segon enviament

Seguiment

Preparacio, programa i logistica
Enviament d’invitacions

Realitzacié de la convenci6

Marg del 20xx
Marg del 20xx

Abril del 20xx

Febrer del 20xx
Marg del 20xx
Abril del 20xx
Maig del 20xx
Gener del 20xx
Marg del 20xx
Abril del 20xx
Maig del 20xx
Juny del 20xx
Marg del 20xx
Marg del 20xx

Abril del 20xx

Comercial-marqueting
Recursos Humans-comercial
Comercial

Marqueting

Comercial

Direcci6 general
Comercial

Marqueting

Serveis generals
Comercial

Serveis generals
Comercial
Comercial-marqueting
Serveis generals

Comercial-marqueting




Marqueting internacional 54 Pla de Marqueting Internacional

3.1.4 Comunicacio

Gracies a la comunicacié (promotion), les empreses poden donar a coneixer com
els seus productes poden satisfer les necessitats del seu public objectiu. Podem
trobar diferents eines de comunicacié: venda personal, promocié de vendes,
publicitat, marqueting directe i relacions publiques. La forma com es combinin
aquestes eines dependra del nostre producte, del mercat, del public objectiu, de la
nostra competeéncia i de I’estratégia que hagim definit (vegeu la taula 3.6).

TAauLa 3.6. Exemple de pla d’accié de comunicacié

Decisio Accions Termini Responsable
Butlleti informatiu trimestral Redacci6, disseny i impressio Febrer-gener del 20xx Marqueting
Enviament del nimero 1 Abril del 20xx Serveis generals
Programa de visites a distribuidors Programacié Marg del 20xx Comercial
Reunions Semestrals Direccié general-comercial
Campanya publicitaria Enviament de felicitacié nadalenca Desembre del 20xx Serveis generals
Elaboraci6 i aprovacié campanya Febrer del 20xx Marqueting
Llangament Marg del 20xx Marqueting
Jornades de portes obertes per als  Programaci6 Marg del 20xx Marqueting
clients
Invitacions Mes anterior Marqueting
Visites (mensuals) Cada mes Marqueting

3.2 Establiment del pressupost

Una vegada que se sap que €s el que cal fer només falten els mitjans necessaris per
dur a terme les accions definides préeviament. Es materialitza en un pressupost, i
la seqiiencia de despesa es fa segons els programes de treball i temps aplicats.

Perque la direcci6 general aprovi el pla de marqueting desitjara saber la quantifica-
ci6 de I’esfor¢ expressat en termes monetaris, per ser els diners un denominador
comu de diversos recursos, aixi com el que porta a produir en termes de beneficis,
ja que a la vista del compte d’explotacié provisional podra emetre un judici sobre
la viabilitat del pla o demostrar interés de tirar-lo endavant. Després de la seva
aprovacio, un pressupost és una autoritzacié per utilitzar els recursos economics.
No és el mitja per aconseguir un objectiu, aquest mitja és el programa.

La informacié financera de les empreses es presenta i estructura de molt diverses
maneres. Per aix0, el sistema que seguim per incloure els aspectes econdmics
del pla de marqueting s’ha d’ajustar a la “cultura financera” de 1’organitzacio.
Ates que no sol ser aquesta una parcel-la que els especialistes de marqueting
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dominin, pot ser interessant la participacié d’alguna persona del departament
economicofinancer a I’hora de la quantificaci6 i la presentacié dels costos que
suposaran les accions del pla.

Qualsevol metode és valid sempre que de la seva utilitzaci6 es pugui extreure que
costa el que planteja el nostre pla de marqueting i que aporta finalment; és a dir,
si de la seva implantacid es deriven beneficis.

Quan es tracta del llancament de nous productes i es requereixen, per tant,
inversions inicials importants, el punt d’equilibri en la implementaci6 del pla
de marqueting no sol produir-se de manera immediata en el mateix exercici.
No obstant aix0, tampoc seria convenient que aquest payback (idea aproximada
del temps que es trigara a recuperar el desemborsament inicial invertit en el
procés productiu) es prolongués en un horitzé molt llunya, perque voldria dir que
Pestrategia plantejada potser no és la més adequada.

El payback és un important component econdmic, i hi ha diverses féormules per
incloure’l en el pla de marqueting. Una d’elles, utilitzada amb molta freqiiéncia,
és la incorporaci6 d’un pressupost, que pot presentar-se de manera independent a
continuaci6 dels plans d’acci6 o dins dels propis plans d’accié, com una columna
més d’informacio.

Una altra férmula forga utilitzada és la inclusié en el pla de marqueting d’un
compte d’explotacié provisional per a 1’exercici, en el qual rapidament es pot
observar la idoneitat o no del pla proposat. Normalment, si s’inclou aquest compte
d’explotacié no sol incorporar-se el pressupost, encara que tampoc és excloent
com a aclariment parcial de cada programa.

3.3 El pla de marqueting i les estrategies de I'empresa

El posicionament del producte és un element important d’un pla de marqueting.

Es el procés que els venedors utilitzen per determinar com comunicar millor els
atributs dels seus productes als seus clients objectiu a partir de les necessitats
del client, les pressions competitives, els canals de comunicacié disponibles i els
missatges claus acuradament dissenyats. El posicionament efica¢ del producte
assegura que els missatges de marqueting ressonin en els consumidors objectius i
els obliguin a actuar.

El posicionament efica¢ del producte requereix una clara comprensié de les
necessitats del client, de manera que se seleccionen els canals de comunicacid
adequats i els missatges clau ressonaran en els clients. El posicionament del
producte comenga amb la identificacié de segments de mercat especifics de ninxol
per dirigir-se, per exemple, no només a les dones majors de 25 anys, siné també
a les dones de 25 a 30 que treballen en llocs directius d’alt nivell, que guanyen
X euros per any, son solteres i gaudeixen d’activitats esportives. Com més
especific, millor. A més de la identificacié del client en funcié de les seves
caracteristiques demografiques i psicografiques (personalitat/estil de vida), els
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venedors han d’entendre les necessitats del client, especialment en relacié amb
els productes i serveis que han d’oferir, per transmetre amb claredat el valor com
a part del seu pla de marqueting.

Els venedors han de sospesar les pressions competitives quan estan considerant
els elements de posicionament dels seus plans de marqueting. El posicionament
efica¢ transmet als consumidors quins productes o serveis d’aquesta empresa
son preferibles a altres opcions competitives basades en el que 1’empresa sap de
les necessitats del public objectiu. La comercialitzaci6 eficag¢ planeja identificar
clarament com els productes o serveis de I’empresa sén diferents de les ofertes de
la competéncia i de quina manera. No hi ha valor en el fet de ser un “jo també” i
simplement copiar el que esta fent la competéncia. Els venedors han de destacar
de la multitud de formes que tenen valor per als seus mercats objectiu.

El posicionament del producte ajuda els experts a considerar com les seves
ofertes son diferents de les altres que els consumidors han de triar. Perd no
n’hi ha prou amb saber aix0 des d’una perspectiva interna, els venedors han
de comunicar-ho a les audiencies objectives. Per fer-ho amb eficacia cal triar
els canals de comunicacié que estiguin dissenyats per connectar amb el public
objectiu, identificant en quins moments sera més receptiu a aquests missatges.
Considera com els fabricants d’automobils posicionen els seus productes a través
de la comunicacié, per mitja d’anuncis de televisié durant els esdeveniments
esportius, per exemple, o com els fabricants de cosmetics publiquen una pagina
completa a tot color en les revistes femenines.

El repte final per al posicionament del producte efica¢ és transmetre els aspectes
diferenciadors de valor agregat del producte o servei al piblic objectiu a través dels
canals de comunicacié que s han seleccionat. Aquests missatges estan dissenyats
per transmetre com el producte és diferent (i millor) que els productes de la
competencia, aixi com per fer front als atributs de valor agregat que sén importants
per a I’audiéncia.

El posicionament del producte és la base de qualsevol pla de marqueting
eficac, ja que afecta la decisi6 de compra final.

Per a les decisions estrateégiques del projecte, definir el cicle de vida és fonamental
per poder visualitzar de manera concreta com els plantejaments de mercat i de
producte es traduiran en condicions que assegurin o no la supervivencia i I’exit
d’una idea. Planejar el cicle de vida és també util per definir els horitzons
temporals d’inversié que s’han d’assumir, i, per tant, per comprendre els terminis
d’execucio6 de les activitats pensades i les condicions de recuperacio de la inversié
que podrem demanar-li al projecte.

El cicle de vida es relaciona de manera molt directa amb la pressupostacié del
projecte. Hi ha un vincle entre cadascuna de les fases del cicle i el calcul
d’ingressos (preu x quantitat). Aquest sera racionalment el punt de partida del
pressupost d’operacions, tot i que la definici6 dels moments de la vida de cada un
dels productes s’ha de definir préviament en aquesta etapa de la formulacid.
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3.4 Control del pla de marqueting

El control del pla de marqueting és el procés mitjancant el qual
les empreses avaluen els efectes de les seves activitats i programes de
marqueting i fan els canvis i els ajustos necessaris. Consta de quatre tipus:
el control anual del pla, el control de la rendibilitat, el control de I’eficiéncia
i el control estrategic.

El control anual del pla de marqueting assegura que la companyia arriba a les
vendes, els beneficis i altres objectius establerts en el seu pla anual. En primer lloc,
la direccié estableix objectius mensuals o trimestrals. En segon lloc, supervisa
el rendiment en el mercat. En tercer lloc, la gestié determina les causes de les
desviacions greus de rendiment. I en quart lloc, es determina si es necessita una
accio correctiva per tancar les bretxes entre els objectius i I’acompliment.

Aquest model de control s’aplica a tots els nivells de I’organitzacié. L’alta direccid
estableix les vendes anuals i I’objectiu de beneficis, i cada director de producte,
gerent de districte regional, gerent de vendes i representant de vendes han d’assolir
els nivells especificats de vendes i costos. En cada periode, la direcci6 revisa i
interpreta els resultats.

Els venedors d’avui tenen unes millors eines per mesurar I’acompliment dels plans
de marqueting. Algunes eines de mesurament sén:

* Per mesurar les vendes es té el creixement de la facturacid, la quota de
mercat i les vendes de nous productes.

* Per mesurar com de preparats estan els clients per a la compra tenim el grau
de sensibilitzaci6, la preferencia, la intencié de compra, la taxa de prova i
la taxa de recompra.

* Com a mesures de control de la distribucié comptem amb el nombre de
punts de venda, la participacié en la propietat de botigues, la distribucid
dels guanys, el valor o volum de I’estoc mitja, la freqiiencia de la ruptura
d’estocs, el percentatge del lineal ocupat pel producte i les vendes mitjanes
per punt de venda.

El control de la rendibilitat es basa a mesurar la rendibilitat dels productes,
territoris, grups de clients, segments, canals comercials i mides de les comandes
per tal d’ajudar a determinar si s’ha d’ampliar, reduir o eliminar qualsevol dels
productes o activitats de marqueting.

El control de Peficiéncia és especialment titil per millorar els resultats en certs
productes que reporten baixos beneficis en certs territoris o mercats, plantejant
formes més eficients de gestionar la promocié de forca de vendes, publicitat,
vendes i distribucio.
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En aquest sentit, algunes empreses han establert la figura del controlador de
marqueting per treballar fora de 1’oficina, i que esta especialitzat en la millora
de I’eficiencia del marqueting. General Foods, DuPont i Johnson & Johnson fan
una analisi financera sofisticada de les despeses de marqueting i resultats. Els
seus controladors de marqueting examinen el compliment dels plans de beneficis,
ajuden a preparar els pressupostos dels gerents de marca, mesuren I’eficacia de les
promocions, analitzen els costos de produccié mitjans de comunicacid, avaluen els
clients i la rendibilitat geografica i eduquen el personal de marqueting sobre les
conseqii¢ncies financeres de les decisions de marqueting.

El control estrategic implica una revisié critica de 1’eficacia global del mar-
queting en relacié amb els objectius generals i de llarg termini, i la resposta
de 'empresa al seu entorn. Es tracta d’avaluar la capacitat de I’empresa per
definir i assolir objectius de marqueting, i el patr6 de resposta al medi que
I’envolta. Normalment, el control estrategic verifica el rendiment a llarg termini
de I’empresa en relacié amb els competidors propers. Aqui, tot el sistema
de comercialitzacié és revisat per jutjar les fortaleses i debilitats generals de
I’empresa. L’ auditoria de marqueting és el metode més utilitzat per a dur a terme
el control estrategic.

3.5 Lauditoria de marqueting

L’auditoria de marqueting €s 1’analisi i la valoraci6 de forma sistematica,
objectiva i independent dels objectius, les estrategies, les accions i
I’organitzacié comercial de 1’empresa per tal de controlar el grau de
compliment del pla de marqueting.

Els diferents responsables de I’empresa troben en 1’auditoria de marqueting una
inestimable eina de treball que els permet analitzar i avaluar els programes i les
accions posats en marxa, aixi com la seva adequaci6 a I’entorn i a la situacié del
moment.

Per tant, la justificacié de I’auditoria de marqueting es deu al fet que 1’alta direcci6
desitja tant revisar les accions comercials i plans de marqueting com avaluar la
qualitat i I’eficacia que li aporta el quadre de comandaments. A través de les
auditories s’examinen totes les arees que afecten ’eficacia del marqueting per
determinar les oportunitats i els problemes en el futur com a base dels plans de
millora.

Aquestes analisis donaran com a resultat la recomanacié o no d’un pla d’accié
que permeti millorar la rendibilitat de ’empresa. A aquest tipus d’analisi se la
denomina auditoria de marqueting, i ha de tenir les segiients caracteristiques:

¢ Ser sistematica. Ha de seguir una seqiiéncia ordenada en les fases que
necessariament s’han de donar per fer el diagnostic.
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* Ser completa. Han de ser analitzats cadascun dels factors que influeixen en
totes i cadascuna de les variables del marqueting i en I’efectivitat.

+ Ser independent. Es a dir, que ens garanteixi una analisi objectiva sense
que tinguem dubtes que entren en joc interessos personals per part de certs
sectors de I’empresa. Per a aix0 és aconsellable que I’auditoria la portin a
terme auditors especialitzats externs a I’empresa.

* Ser diaria. S’ha de programar regularment, tot i que la periodicitat esta
supeditada a la mida de I’empresa.

Lauditoria de marqueting a I'empresa espanyola

Fins fa poc era un servei no gaire estés a Espanya, i quan s’efectuava venia motivat
principalment per la desviaci6 de les xifres de venda o per la no-consecuci6 dels objectius
marcats. Cal no oblidar que I'empresa espanyola sol no tenir mentalitat preventiva, que,
afegida als moments de canvi que s’estan produint en I'actualitat, fa gairebé obligatoria la
seva realitzacio, independentment de la mida d’empresa.

3.5.1 Auditoria externa

Els canvis de I’entorn —a causa del canvi d’habits dels consumidors, de les
tendencies, de I’aparicié de noves tecnologies, de canvis de legislacid, d’una
determinada situacié economica, de 1’aparicié de canvis mediambientals...—
moltes vegades escapen a les persones que estan immerses en el dia a dia dins
la seva mateixa empresa.

El manteniment d’un coneixement profund i detallat dels canvis que es produeixen
en I’entorn és un factor fonamental per a la detecci6é d’oportunitats i d’amenaces
i, per tant, per garantir I’¢xit de la gesti6. Per aquesta raé és aconsellable
que la realitzacié de I’auditoria de marqueting sigui duta a terme per experts
professionals independents a I’empresa.

Per tant, podem afirmar que la veritable auditoria de marqueting és aquella que
fan professionals externs a I’empresa, i presenta els segiients avantatges:

» La professionalitat i I’experiencia dels auditors en diferents empreses —tant
per la seva activitat com per la seva dimensi6— i, consegiientment, en
diferents sectors.

» La garantia d’objectivitat en el diagnostic ofert.

* Ladedicacio total a la realitzacié de la mateixa, fet que suposa una garantia
professional i una certesa sobre el coneixement dels canvis que s’estan
produint en I’entorn i com afecten aquests a I’empresa.

Quan I’auditor extern acudeix a I’empresa a fer la seva tasca:

1. Ha de comptar en principi amb una informacié basica de la companyia i del
sector, aixi com de la seva trajectoria, de cara a esquematitzar i estructurar
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la feina, per planificar el nombre de persones i nivells de responsabilitat que
ha de tenir en compte en la seva obtencié de dades.

2. Un cop definides les fonts d’informacid, ha d’elaborar un qiiestionari amb
les dades que desitgi que siguin contestades, i que no només faran referéncia
al terreny comercial i al marqueting, siné a aquelles altres arees d’activitat
que incideixin en el seu quefer diari.

3. Un cop definit el projecte i I’equip, s’inicia una analisi de I’entorn, tant
externa com interna, de ’empresa i del seu posicionament a la xarxa.
L’obtencié d’informacié en aquesta fase €s fonamental i donara una idea
clara d’on esta I’empresa i amb qué compta per poder aprofitar totes les
oportunitats que se li presenten en el mercat i superar les debilitats que
presenta quant a la seva estructura.

4. Posteriorment, es fa una analisi de les principals activitats comercials i de
les variables del marqueting, estudiant una a una cada variable i veient quina
és la funcié que compleix pel que fa a I’activitat comercial de I’empresa, i
aprofundint en tot alld que representi qualsevol tipus d’anomalia o que sigui
susceptible de ser millorat.

3.5.2 Linforme d’auditoria

L auditoria de marqueting inclou I’estudi d’alguns aspectes fonamentals, com ara:

La planificacié i I’organitzacié comercial de I’empresa.

La politica general de la companyia.

El pla de marqueting i el grau de compliment dels objectius.

* La revisié de les estrategies i les tactiques posades en marxa, aixi com
I’assignacié de mitjans i recursos per a la implementaci6 de les mateixes.

D’altra banda, cal tenir en compte que avui dia el marqueting digital guanya cada
vegada més protagonisme en 1’auditoria del marqueting.

Un cop es té la informaci6 global de I’empresa és important fer amb 1’alta direcci6
un contrast d’opinions abans d’efectuar I’informe final.

L’informe d’auditoria és el document que mostra 1’abast del treball efectuat pel
grup auditor, aixi com la seva opinié professional sobre la situacié comercial i
el marqueting de la companyia. L’informe ha d’estructurar-se en funcié de les
diferents arees de treball que s’especificaran per a 1’equip a I’inici del servei.

A través de I’auditoria de marqueting s’obté una visi6 clara de les deficiéncies,
tant operatives com estrateégiques. A més, no s’ha d’oblidar que és un element
actiu de la gestio, ja que les noves tecnologies de la informacié i la complexitat
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del mercat converteixen 1’auditoria de marqueting en la veritable protagonista del
marqueting.

Es cert que la realitzacié d’una auditoria de marqueting no aconsegueix resoldre
tots els problemes, pero si tenir una base solida tant informativa com d’actuaci6.

Com a conclusié de I’informe d’auditoria cal elaborar un informe executiu,
indicant les arees d’activitat que han de ser tractades i potenciades de cara a assolir
la competitivitat que correspongui, aixi com establir el pla de seguiment i control
corresponent.

3.6 Redaccio del pla de marqueting

Tot i que la redacci6 del pla de marqueting €s una qiiestié extrinseca al mateix i
que pertany al seu aspecte formal —no suposant propiament el desenvolupament
d’una etapa—, cal no oblidar que aquest ha de ser aprovat per 1’alta direccié de
I’empresa. Per aix0 s’haura de dur a terme una estrategia de presentacio, per
la qual cosa ha de ser redactat de forma professional, posant I’accent en aquelles
dades més rellevants.

S’ha de comencar amb un capitol zero d’introduccié en el qual es justifiqui la
realitzaci6 del pla, aixi com d’un resum executiu en el qual s’indiqui clarament:

* Quin és I’avantatge competitiu de I’empresa.
* El factor de diferenciaci6 del seu producte o servei.

* L'oportunitat que s’ha vist en el mercat.

Aixi, a través de la lectura de la introducci6 i del resum executiu s’haura d’obtenir
una idea clara i concisa, alhora que breu, del desenvolupament del pla.

També portara abundancia de quadres explicatius i grafics que facilitaran la
lectura a les persones menys familiaritzades amb els termes de marqueting, i per
aix0 és necessari excloure els termes més tecnics i reemplacar-los per d’altres més
facils de comprendre; en el cas que sigui necessaria la seva utilitzacié, hauran de
ser explicats.

Les dades que s’obtinguin de la investigacié comercial, aixi com tots aquells
derivats de la recopilacié de dades obtingudes de 1’analisi de la situacié, hauran
de ser incloses en 1’apéndix del pla i representades, si pot ser, en grafics que
en facilitin la comprensi6 i lectura. D’aquesta manera, la presentacié del pla
de marqueting sera més agil, llevant-li la densitat i pesadesa que representa
I’exposicié d’aquestes dades.

Es interessant que el pla expliqui per qué es desestimen i rebutgen algunes de
les alternatives per recalcar que aquestes han estat considerades en la seva justa
mesura.
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Es molt important tenir en compte que, a1’hora de presentar el pla davant el consell
d’administracié o el comite de direccid, s’han d’utilitzar mitjans tecnologics que
facin aquesta presentacié més amena; avui dia aix0 requereix almenys de la
utilitzacié de programari de presentacié tipus Power Point o Prezi, amb cané a
una pantalla. Aquests mitjans ens serviran per recolzar la nostra argumentacio.

Mai hem d’oblidar que el departament de marqueting ha de vendre el pla a I’alta
direcci6 de I’empresa, utilitzant técniques de marqueting a través de les quals es
demostri la seva validesa i fiabilitat.

3.7 Redaccio del resum executiu

Els inversors tenen desenes de decisions al seu cami cada dia. No tots ells tenen el
temps per llegir a fons tot el que se’ls presenta, i molts simplement només tenen
temps de llegir les primeres pagines i després decidir si val la pena llegir la resta.
Es important tenir aixd en compte a I’hora d’escriure un pla de marqueting, ja que
només es tenen un parell de pagines per donar a coneixer el punt de vista del pla.
Aquest €s el motiu principal pel qual un pla de marqueting comenga amb el resum
executiu.

El resum executiu vol vendre una idea, no descriure-la.

Tot i que es troba a les primeres pagines, el resum executiu en realitat és un dels
dltims apartats que s’escriu. Només es pot escriure un resum exacte si se sap el
que passa a la resta del document i les coses poden canviar en el curs de la seva
planificacié. L'escriptura final també assegura que no es perdi una part important
del pla de marqueting que pot influir en la decisi6 del lector.

Aquests s6n alguns dels elements que componen un bon resum executiu:

* Una descripcié del seu negoci. Oferir una breu introducci6 a la societat:
el que es fa, en que esta basat i el temps que s’ha estat alla. Cal subratllar
els principals exits.

* La missio i els objectius. Per qué s’esta en aquest negoci? La missio
ha de respondre a aquesta pregunta sense embuts, en un sentit general;
per exemple, la missié d’un refugi d’animals és proporcionar als animals
abandonats una bona llar. Els objectius exposen els detalls d’aquesta missio.
La pregunta es respon seguint a la primera: com es fara? Els seus objectius
poden ser la millora de la salut dels animals a la comunitat, reduir el nombre
de gossos de carrer o promoure el coneixement dels drets dels animals.

* L’equip. Cal proporcionar una visi6 general de I’estructura comercial de
I’empresa (corporacid, societat, propietari individual...). Presentar quins
son els gerents i la junta directiva i proporcionar informacié basica sobre
els seus recursos humans.
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* Una recapitulacié. En esséncia, es tracta d’un resum del resum. Simple-
ment cal resumir la segmentacié, el posicionament i les estrategies, i posar
en relleu els punts principals del pla de marqueting.

Els resums han d’estar escrits en un llenguatge senzill i directe. La terminologia
sofisticada pesa sobre el seu contingut i pot dissuadir els inversors de seguir llegint.
S’utilitzara I’argot només quan se sapiga que el lector esta familiaritzat amb la
materia; en cas contrari, s’explicaran els conceptes en detall i es proporcionaran
definicions quan sigui necessari. Després de tot, quan s’esta segur sobre el pla de
marqueting no calen grans paraules per impressionar.

3.8 Presentacio6 del pla de marqueting

Quan es presenta el pla de marqueting als inversors o a I’equip executiu d’empresa,
en realitat s’estan venent les idees en lloc de la lectura d’un pla detallat. Grans
presentacions utilitzen les habilitats apreses dels venedors, els mestres i els actors
per ser alhora memorables i convincents. Cal deixar que el pablic obtingui els
detalls del pla mitjancant la lectura del mateix en el seu temps lliure. S’ha de
presentar el pla amb confianga i atreure el public des del principi per generar
entusiasme i suport; €s important:

Captar I’atencié del public durant els primers moments de la presentacié de
marqueting. Utilitzar una imatge de gran abast o un grafic per representar la
meta del pla, el producte o el client. Presentar estadistiques dramatiques que
posen en relleu la necessitat dels suggeriments continguts en el pla, com ara la
disminucié de les xifres de vendes, la perdua de clients o altres metriques que
il-lustren vividament el punt.

Atraure I’audiéncia. Una cop es té I’atencio, el segiient pas és atraure I’audiéncia
a la presentacié. Fer preguntes a 1’audieéncia per obtenir respostes directament
vinculades als punts que es volen potenciar —per exemple, a ma alcada o breu
enquesta per mesurar I’acord de I’audiéncia amb les recomanacions o la conclu-
si6—. L'ds d’aquestes técniques evita presentacions de marqueting que semblin
una aula de conferéncies i fa que la presentacio resulti animada i interessant.

Ser especific. Presentar informacié especifica en lloc de generalitats. En lloc
de dir “hem d’augmentar les vendes” cal indicar el percentatge exacte en que és
necessari incrementar-les. Utilitzar diagrames i grafics que demostrin conceptes
financers perque sigui més facil per al public visualitzar el retorn de la inversi6 de
marqueting. Passar al voltant dels projectes de nous materials de marqueting per
demostrar els metodes de publicitat o missatges.

Concentrar-se en els beneficis. Tot el public que segueix la presentacié esta
pensant en una sola cosa: que hi ha en I’exposicié per a mi? La gent vol saber
els beneficis del que s’esta presentant. Centrar-se en els resultats, les metes i els
resultats que es creu que el pla de marqueting aconseguira. Si és possible, lligar-lo
amb detalls per als departaments que estiguin representats entre el public, perque
sigui encara més potent.
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Exemples de plans de marqueting internacional

En els seglients enllagos es troben exemples de plans de marqueting internacional:

+ Decathlon: goo.gl/nA3PBL.

+ Agrinova, S.A.: goo.gl/OUIkg9.

+ RMD: goo.gl/t7twpW.

» West Pacific Marketing Consultants: goo.gl/jVxFO0g.
+ Olive oil: goo.gl/gZVWZb.

+ Virgin Mobile: goo.gl/MvIYBJ.

+ Electric cars powered using solar and wind energy: goo.gl/71YJYg.



