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Les mil cares del marqueting

86n moltes les empreses de diferents
sectors que apliquen alld que anome-
nem rarqueting; l'apliquen els fabricants
de productes de consum immediat (be-
gudes refrescants, productes de nete-
ja, café, etc.), els prestadors de serveis
{parcs d’atraccions, bancs, telefonia,
etc.), empreses de distribucio (grans
superficies, centres comercials, grans
magatzems, franquicies, etc.}, fabricanis
de productes duradors (automéobils, ro-
ba, dptiques, etc.} aixi com empreses
que venen a altres empreses (ma-
quindria, consulting, efc.) i fins i tot 'ad-
ministracid. Aquesta disparitat fa que
ens preguntem si es tracta del mateix
marqueting en {ots els casos.
Laresposta és que si bé les accions
desenvolupades son diferents, la filo-
sofia de Pempresa que practica el mar-
queting sempre és la mateixa, i el ele-

ment central és «satisfer el clientr, el

. seu pensament és que la millor mane-

rad'assegurar la supervivéncia de 'em-
presa és tenir clients contents que tor-
nin a comprar i que parlin bé de l'em-
presa. A aquest element central se'n
poder afegir d'altres que el comple-
mentin, pot ser un altre element molt
important és la- competénciai, per tant,
es pot afirmar que cat «satisfer el client

millor que 1a competéncia» i un tercer |

element que ho hem d’cblidar és «as-
solir els objectius de 'erapresa o la or-
ganiizaci6», que en el cas d'empreses

privades solen incorporar l'obtencié d'un |

benefici (rio es tracta d'un «xec en
blanc» per satisfer el consumidor, les
accions finalment han de ser rendibles),
pero que en el cas d'organitzacions sen-
se afany de lucre els objectius poden
ser altres.

Llaplicacié del marqueting requereix
'elaboracid d’un pla de marqueting que
habitualment conté el mateixos apar-
tats, entre els que destaquen les famoses
4 P's (producte, preu, distribucié i co-
municacid) que es poden concretar des-
prés de fer un analisi estratégic que mol-
tes vegades requereix un estudi de mer-
cat previ. Es obvi que aguest pla s'ajusta
al tipus de producte, donant més pes
auns apartats que a d’altres. A més ha
de tenir en compte la situaci6 especi-
fica de 'empresa, per tant les indica-
cions concretes no poden ser mai les
maleixes. Per exemple, alguns experts
en marqueting de serveis afegeixen tres
P’s més (personal, processos i suport
fisic) atesa la seva tmportancia en aquest
sector, mentre que quan es fa venta di-
recta i no s'utilitzen intermediaris (fet
que sol succeir en molts serveis) I'apartat

de distribuci$ es pot eliminar. Re-
centment, s'esti demostrant que és ca-
da cop més necessari 1 apartat dedicat
al mérqueting relacional on es plantegin
un seguit d'accions orientades a enfortir
la relacié del client amb 'empresa, ai-
xi com una referéncia al paper d'intemet
a 'empresa.

Podriem finalitzar dient que el pla
de marqueting pot ser diferent per ca-
da empresa, tot i que pot tenir una cer-
ta estructura comuna, perd la forma de
pensar ha de ser la mateixa. Per poder-
ho comprovar, ala Facultat de Cigncies
Econdmiques | Empresarials de laURV
{(www.fcee.urv.es) s'organitzen unes jor-
nades de marqueting sectorial on di-
ferents organitzacions de sectors ben
diversos exposaran les seves estraté-
gies per satisfer el client, seran les mil
cares del marqueting.



