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Posicionament (I)

El posicionament de marca és la imatge que projecta la marca en els consumidors
relacionada amb valors, atributs, elements diferenciadors, finalitat... i que la diferencia de
les altres marques. Perdura en el temps.

El posicionament de producte és la imatge que aquest genera en el
consumidor, comparada amb els productes de la competencia, i que es crea
tenint molt en compte les caracteristiques del public objectiu al qual es dirigeix.

Acaba amb la vida del producte.

Exemple
«BIMBO Amb crosta de tota la vida. Tot un classic. Amb tota la frescor i tendresa que

només BIMBO et pot oferir. Fruit dels millors ingredients i un acurat enfornat que es
combina amb el saber fer de BIMBO. Ideal per preparar sandvitxos, torrades i
canapes amb tot tipus d’ingredients freds i calents, dolcos o salats.»

La marca BIMBO apareix com el referent més important de tot
el producte.

En cap moment es refereix al producte com a pa de motlle sin6
gue s’hi refereix com a «<BIMBO amb crosta» donant per fet que
tothom sap que es tracta de pa de motlle.

El posicionament de marca esta relacionat amb: experiéncia
(«...de tota la vida») i la qualitat («...només BIMBO et pot
oferir», «els millors ingredients», «el saber fer de BIMBO»).




Posicionament (II)

Procés de posicionament

V'

Fer una avaluacié de I'interés que pot tenir cada segment en el
J

Seleccionar un segment o més d'un, €s a dir, seleccid del public

objectiu.

W

Identificar les possibilitats de posicionament per a cada seg-

ment triat.

A 4
Desenvolupar el concepte de posicionament que finaiment es
vol transmetre.,




Posicionament del producte (II)

Estrategies de posicionament
= Relacionades amb la marca
- Qualitat.
- Prestigi.
- Valor preu.
= Relacionades amb el producte
- Basant-se en algun atribut especific.
. Basant-se en els beneficis que ofereix.
- Basant-se en la seva comparaciéo amb altres productes de la competéncia.
- Basant-se en la recomanacid d’especialistes.
. Basant en un estil de vida.

No s’enganyi: la Posicionament de
qualitat no és cara. producte basat en
la relacié valor-preu



Marqueting i xarxes socials

Les xarxes socials son plataformes d’Internet que permeten a un grup de
persones relacionar-se virtualment per tal de compartir informacioé i interessos
comuns. Aquesta agrupacio virtual segons els interessos dels seus membres es

coneix com a comunitat virtual.

Objectius de la promocid a xarxes socials:
=Crear o incrementar la reputaciéo d’'una marca.
=Desenvolupar o proposar una idea.

\VVendre un bé o servei.

Les marques poden constiruir la seva
propia xarxa o bé utilitzar les xarxes ja
existents.




Etapes del pla de marqueting (I)

1. Analisi de la situacio i analisi DAFO:

O 0 0o U 0 U O

Analisi d’actuacions anteriors.

Estudi de I'entorn.

Imatge de I'empresa.

Qualificacié del personal.

Xarxa de competéncia.

Producte.

Analisi DAFO amb tota la informacid: identificacid de les debilitats,
fortaleses, amenaces i oportunitats de I'empresa.

En aquesta taula es presenten possibles aspectes que una empresa pot detectar en una
analisi DAFO:
Fortaleses I Debilitats
« Falta de capital de treball.
* Abundancia de factor treball. * Recursos humans insuficients, sense formacié i
* Recursos humans ben capacitats i motivats. totaiment desmaotivats.
* Missi6 | objectius definits. * Missié | objectius poc clars sense planificacié nl
« Tecnologia d'iltima generaci. control.
 Marca | productes ben posicionats. * Tecnologla obsoleta.
* Marca | productes mal posicionats.
Oportunitats | Amenaces
* Mercat en creixement. * Aparicité de productes substitutius.
» Pujada dels aranzels d'importacio. * Aparicioé de productes importats.
* Possibilitats d'exportar. « Us de matéries primeres no renovables.




Etapes del pla de marqueting (II)

2. Determinacio dels objectius qualitatius i
quantitatius.
3. Elaboracio i seleccié d’estrategies:

o Definicié del public objectiu.

2 Plantejament general i objectius especifics.
2 Valoracié global del pla i de realitzaci6 de la
viabilitat economica.
o Designacio dels responsables del pla.
4. Pla d’accio:
o Producte.
o Preu.
2 Promocié.
2 Canals de distribucio.
5. Elaboracio del pressupost: quantificacid de I'esforg

que suposara per a I'empresa la realitzacidé del pla.
6. Metodes de control: utilitzats per tal de saber el
grau de compliment dels objectius a mesura que es
van aplicant les estrategies i les accions concretes

r&ﬁ definides.



