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S'ha acabat el marqueting?

E! marqueting és I'evolucid de les ven-
des qua'If les t&cnigues de venda resul-
ten insuficients per donar sortida a la pro-
duccid i es fa necessari una reflexid es-
tratégica per passar de vendre alld que
es fabrica a fabricar alld que es ven. Es
passa d'omplic el magaizem i que el ve-
redor s'espavili per vendre la produe-
it (motivat per una elevada remuneracid
econdmica) a omplir el magatzem pen-
sant en com vol el producte qui després
el comprara. Es pot arribar a afirmar que
jano es decideix des de l'empresa el que
es fabrica, sing que és el client qui ens
diu gu hem de fer. No oblidem que, tal
i com va dir Philip Kotler, «¢l maeque-
ting és un métode per aconseguir reac-
cions desitjades en persones lhures mit-
jancant la creacié de productes i mis-

satges en sintonia amb actituds i valors

ja existents». Cal remarcar que les per-
sohes son Hiures i compren ¢l produc-
te voluntariament, de raanera que no és
possible Ia seva manipulacié. El que fa
el marqueting &s treure productes Yo ser-
veis al mercat que encaixaran amb els
desitjos que existeixen préviament.

Simplificant podriem dir que la pri-
meratasca a realitzar és investigar quins
s0n aquests desitjos o necessitats, com
vol el consumidor fue siguin satisfets i
quin preu esta disposat a pagar. Un cop
se sap qué vol el client es passaalase-
va produccid o, er el cas dels serveis,
es prepara l'organitzacié per poderlo re-
alitzar en el noment que sigui requerit.
Un cop el producte esta fabricat, el méar-
queting analitza com vol el client gque 1i
signi lliurat, ja sigui niitjancant hodignes
especialitzades, grans magatzems, ven-
ding, ete. Les formes possibles sén mol-
tes i cal saber on li vindra de gust com-
prar-ho, pergué ds allf on s'hade trabar
el producte ben exposat, En aguest punt
s'ha de pensar sempre a oferir la maxi-
ma comoditat al client, no hem d’espe-
rar gue sigui ell qui faci grans distincies,
ni que realitzi grans estorcos, l'empre-
sa 5'ha de preocupar de parar-li una ca-
tifa sobre la qual comodament acabara
realitzant Ja compra. Una altra drea del
marqueting és la conumicacié, cal co-
municar 'existencia i els valors del pro-
ducte. Aquiel grap de técniques sén maol-

tes i d'una rellevincia cabdal, si el client
e sap que existeix el producte és molt
dificil que el compri, per Lant les empreses
inverteixen elevades quantitats per do-
nar-lo a conéixer.

El marqueting en sentit estricte el fan
obligattriament totes les empreses, to-
tes fan arribar el seu producte al mercat.
Hi ha empresesque el fan de forma més
intuitiva, sense tants ragnaments i ana-
lisi. De fet, hi ha persones que tenen la
habilitat de posarse en el lloc del
client i definir d'una forma molt apropiada
‘qué’ i ‘com’ oferiran a la seva clienicla,
perd 'anlisi exhaustiva per part d'ex-
perts sempre donara noves perspectives
ipossibles solucions, a les quals de for-
ma espontitnia és impossible artibar. Un
bon pla de marqueting pot, per a deter-
minats productes, arribar a multiplicar
les seves vendes. Em va dir un alumne
que havia passat de preguntar-se com és
possible que utilitzi el marqueting a com
és possible que no atilitzi?

Per acabar cal comentar un anunci
que surt a la televisié d'una marca de be-
gudes que afirma que Sha acabat el mar-

queting, atds que sense fer publicitat es-
tan augmentant cada any les seves ven-
des. En principi no deixa de ser curids
que ¢s gastin diners per dir que no shan
gastat diners, perd per qué els gasten ara?
Per donar una lli¢cd al mén? Dubto que
cap ernpresa amb anin de lucre vulgui
donar lligens al mon, El motiu té a veu-
re amb la trajectoria d’aguest producte.
Al comenc¢ament el van llencar al mer-
cat com aproducte per a esportistes, al
cap d'un temps van veure que havien as-
solit. yns pobres resultats. Les explica-
cions eren que la seva imatge no cn-
caixava dins de 'esportista gue busca-
va productes més sofisticats per les seves
necessifats i que el mercat de begudes
isotoniques era menor que el que ells

“creten; per tant, van passar a fer un re-

posicionament i Rengar el producte per
al mercat general. Per fer-ho es van gas-
far diners dient que la vida difuia era una
competicid i que es necessitavala seva
heguda per estar més hores en forma.
De fet aquesta és I'estratégia de la cam-
panya actual, continuar amb el reposi-
cionament. D’alguna forma el missatge
de fons continua sent que no és una be-
guda només per a esportistes sind que
la pot veure tothom. B
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