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Objetivos del Tema:

1. Conocer la forma en la que las empresas estructuran sus
carteras de producto

2. Estudiar como se pueden desarrollar acciones de marketing
a través de la cartera de productos

3. Conocer herramientas que nos permitan evaluar y analizar
la cartera de productos de las empresas
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Conceptos basicos:

e CARTERA o MIX: Conjunto de productos que una empresa oferta al mercado.

e LINEA: grupo de productos intimamente relacionados porque realizan
funciones similares, se venden a los mismos grupos de consumidores a través
de los mismos canales de distribucion y en un intervalo de precios parecido.

e TIPO DE PRODUCTO: grupo de articulos dentro de una misma linea que
comparten una o varias formas posibles de producto.

e REFERENCIA O ARTICULO: unidad independiente dentro de la linea de
productos y que se distingue por su tamaino, precio, aspecto o cualquier otra
variante.



¢cPor que el
mix de
productos?



Algunas razones:

» Mayor eficiencia de los equipos productivos, evitar recursos inactivos, ej
rotativa de un periddico

» Diversificacion de riesgo, no poner todos los huevos en la misma cesta

» Mayor eficiencia de las estructuras administrativas vy

comerciales, hay costes fijos y variables que permanecen constantes

» Aprovechamiento de subproductos y de residuos, Ej Madera — virutas y
aserrin

» Alcanzar mayor poder sobre los canales de distribucidn, mas
productos mayor poder de negociacion.



Algunas razones:

» Conseguir mayores cifras de negocio, su posicién competitiva y su
crecimiento depende de su cifra de negocio
» Explotar distintos mercados y/o segmentos

» Atender a clientelas con gustos heterogéneos

» La propia dindmica del ciclo de vida



El mix de productos tiene.......

una determinada amplitud, longitud, profundidad y consistencia.

Consistencia

Amplitud: numero de lineas
de productos
comercializadas

Longitud: total de productos
que aparecen en su mix

Mix de producto:
todas las lineas de
productos ofrecidas

Profundidad: nimero de
productos en cada linea




Las cuatro dimensiones del mix de productos
permite a la empresa aumentar su negocio de
cuatro formas distintas:

1. Anadir nuevas lineas de producto, ampliando el mix de producto.

2. Alargar cada linea de producto.

3. Anadir variantes de los producto y asi profundizar su mix de
producto.

4. Perseguir mas consistencia entre las lineas de productos.
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Estrategias para la linea de productos

Recordar......

Linea de productos: Grupo de productos intimamente relacionados porque realizan funciones
similares, se venden a los mismos grupos de consumidores a travésde los mismos canales
de distribucidon y en un intervalo de precios parecido.

cCual es la
estrategia?



La estrategia dependera del objetivo ....

v Objetivo 1: Crear lineas de productos que induzcan a vender
productos superiores

v Objetivo 2: Crear una linea de productos para protegerse de
los altibajos de la economia

v Objetivo 3: Rentabilidad elevada a través de lineas mas cortas
— articulos especializados

v Objetivo 4: Incrementar cuota de mercado a través de lineas
de producto mas largas

v Objetivo 5: Crear linea de productos que faciliten la venta
cruzada



Estrategias para la linea de productos:

» Extension de la linea de productos

» Relleno de la linea de productos

» Modernizacion, significacion y poda de la linea de productos



Estrategias para la linea de productos: Extension

» Extension hacia abajo: Introduccion de una linea de productos
de precios mas bajos.
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Estrategias para la linea de productos:
Extension hacia abajo

RAZONES Y VENTAJAS INCONVENIENTES

1.  Aprovechar oportunidades de negocio. 1. Puede perjudicar la imagen de los

, productos existentes.
2.  Segmento con mayor nivel de

crecimiento. 2. La competencia puede reaccionar
. atacando el extremo superior.

3.  Cerrar huecos a la competencia

4.  Diversificar riesgos L T
8 3. Los distribuidores pueden no distribuir el
5. Etc. nuevo producto, si estiman que perjudica

su imagen.




Estrategias para la linea de productos: Extension

» Extension hacia arriba: Introduccidon de una linea de productos
de nivel superior.
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Estrategias para la linea de productos:

Extension hacia arriba

RAZONES Y VENTAJAS

1. Conseguir mayores tasas de crecimiento.

2. Obtener mayores margenes.

3. Aprovechar el efecto precio - criterio.

4. Mejorar el posicionamiento medio de la
linea.

INCONVENIENTES

1. Dificultad para convencer de que el
nuevo producto es superior al resto de la
linea.

2. La competencia puede reaccionar
atacando el extremo inferior.

3. Los distribuidores no estén capacitados
para atender a segmentos mas cualificados




Estrategias para la linea de productos: Extension

Extension en dos sentidos.
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Estrategias para la linea de productos: Extension

en ambos sentidos

RAZONES Y VENTAJAS

1. Incrementar los beneficios.

2. Atender quejas sobre linea demasiado
corta.

3. Aprovechar excesos de capacidad
productiva o comercial.

4. Dar imagen de linea mas completa.

5. Atender segmentos o nichos antes de que
lo haga la competencia.

INCONVENIENTES

1. Posible canibalizacion de productos
actuales.

2. Peligro de posicionamiento confuso.

3. Necesidad de diferenciacion de
productos de la linea




Estrategias para la linea de productos: Relleno

Consiste en afadir mas articulos al conjunto actual. Para ello es
necesario:

» Diferenciar cada uno de los productos en la mente de los
consumidores

» Los productos a incluir deben satisfacer alguna necesidad del
mercado y no solo una necesidad interna.



Estrategias para la linea de productos:

Relleno

RAZONES Y VENTAJAS

1. Conseguir beneficios adicionales.

2. Utilizar el exceso de capacidad.

3. Tener una linea completa y liderar el
mercado.

4. Ocupar huecos de mercado para evitar
competidores.

INCONVENIENTES

1. Problemas de diferenciacion con el resto
de productos de la linea.

2. Canibalizacion de productos proximos en
la linea.




Hay que tener en cuenta que:

Las diferentes ventajas que ofrecen los diferentes productos
deben ser percibidas realmente por el consumidor para evitar su
canibalizacion en la incorporacion de nuevos productos o

extensiones de lineas



Estrategias para la linea de productos:
Modernizacion, significacion y poda

» Las lineas de productos deben modernizarse.

» Se deben elegir uno o varios articulos para significar la linea.

» Se debe revisar periddicamente la linea en busca de “productos
indtiles” o “ramas secas”.



“La longitud de una linea sera optima cuando sus
beneficios no crecen al anadir o eliminar un

producto de Ia misma”
P.Kotler

Con el tiempo para aprovechar al maximo la capacidad productiva se afiaden nuevos
productos, o los distribuidores solicitan nuevos productos para satisfacer a sus clientes,
0 para incrementar las ventas o beneficios. A medida que se afladen nuevos productos
aumentan los costes de disefio, inventario, modificaciones en el sistema productivo, los

de transporte y promocion.
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Rol asignhado al producto

» Productos lideres. Registran un volumen elevado de ventas y son los
primeros en generar beneficio. Ej. El Pais: periodico.

» Productos de atraccion. Tienen como misidn atraer al cliente y
contribuir a vender, directa o indirectamente, los productos lideres.

» Productos del futuro. Sustitutos de los productos lideres o de aquellos
que estan en la fase de declive de su ciclo de vida.



Rol asignado al producto

» Productos reguladores. Amortiguan las fluctuaciones de la cifra de
ventas, cuando se da una fuerte estacionalidad de las mismas. Ej, el dia

del espectacdor

» Productos de prestigio. Tienen un bajo nivel de ventas, pero su mision es
la de revalorizar la gama en base a la creacion de una buena imagen. Ej.
Modelos antiguos de coches.

» Productos tacticos. Son indispensables en una gama y tienen por
mision hacer frente o atacar a la competencia, también pueden ser
utilizados para dar una respuesta rapida a las exigencias de los
consumidores o distribuidores. Ej. Productos innovadores a la espera
de atacar la competencia



Gestion de cartera de productos: Jefe de Producto

Responsabilidad: Mantener el equilibrio en el mix de productos

Para alcanzar los objetivos de la empresa a corto, medio y largo
plazo



1. Estudio del producto individualizado

Este analisis debe revelar los siguientes aspectos:

v" Sus cualidades comerciales | Comportamiento externo

v' Detalles de su produccidn y comercializacion | Comportamiento interno

v Situacidn frente a la competencia

v" Surelacién con otros productos propios



FICHA PARA ACTUALIZAR LA AUDITORIA PERIODICA DEL PRODUCTO INDIVIDUALIZADO

CARACTERISTICAS

COSTES Y MARGENES

CICLO DE VIDA

PREVISIONES

FUNCIONALIDAD

Analisis técnico y funcional

Perfil de los usuarios prindpales

Importancia relativa de los productos en los objetivos, las estrategias v la cartera de productos de
la empresa

Importandia relativa dentro de la linea

Relacion de complementaniedad, sustitutibilidad y canibalismo con otros produdios de la cartera

Materias primas utilizadas: expectativas sobre su suministro
Nivel de la tecnologia utiizada

Grado de espedalizacion de la mano de obra

Edad de la maquinaria utilizada

Estruciura actual y evolucion de los costes: tendendas
Recursos dave: evolucion y tendendas
Comparacion de costes con la competenda

JOpera el efecto experiencia? 4A qué nivel?

JHay liderazpo en costes?

ACudles son los objetivos de rentabilidad?

Precio de venta y margenes brutos: historial y tendencias

Serie cronclogica de las ventas. endencia v estacionalidad
Fasa en & cido de vida

Sensibilidad a los cambios tecnoldgicos, obsolescencia
Prevision de ventas a corfo y medio plazo
Previsiones de rentabilidad

Prevision de cambio tecnologico en el sector

Mivel de funconalidad técnica

Comespondencia entre la fundionalidad del producto y las expectativas de los consumidores
Nivel relativo de funconalidad respecto de la competencia



FICHA PARA ACTUALIZAR LA AUDITORIA PERIODICA DEL PRODUCTO INDIVIDUALIZADO

MODIRCACION Y
BELIMINACION

SEGMENTOS ATENDIDOS

INVESTIGACION COMERCIAL

COMUNICACION

ESTRATEGIAS

COMPETENCIA

/= dessable y posible medificar el producto o alguno de sus atributos?
Prevision de las consecuencias que ftendrian las modificacones

= dessable eliminar el producto de la cariera?

S se elimina, Jué consecuencias cabria esperar sobre:

Los objetivos de la empresa

La rentabilidad del producto

Los recursos humanos

Lo= dientes

Los proveedores

B resto de los productos de |a cartera

Deescripcian, tamafio y localizacion

Fotendal de crecimiento en téminos de integrantes, poder y frecuencia de compra
Zonas de venta atendidas

&% exporta? i podria exportar?

Informacién sobre razones de compra, uses, importancia relativa de |a calidad, el predo, el dise-
no y las variantes en forma, tamano, colores, etc.
JJue medios publictarios frecuentan los integrantes del ssgmento?

Historial de las campanas de publiodad redizadas v sus resultados
Id de promocian

Merchandising practicado

Otras formas de apoyos a la oferta

Historia de las estrategias formuladas, de su aplicacion y resultados
Estrateqgia actual

Competidores mas importantes

Cuotas de mercado del produdio en cada zona atendida
Comparacidn en precios y otras variables del mix



2. Estudio de toda la linea en su conjunto

Este analisis debe revelar los siguientes aspectos:

v Si la linea esta o no equilibrada

v La rentabilidad de la linea y como contribuye a ella
cada producto integrante

v El consumo de recursos puestos a disposicion de la
linea y la respuesta a este esfuerzo de cada
producto



FICHA PARA AUDITAR UNA LINEA DE PRODUCTOS

T e o

Aportacion a las ventas, en % del total
Beneficio neto

Contribucidn al beneficio de la linea, en %
Ratio de costes fijos

Ratio de esfuerzo de marketing

Ratio de contribucian

Tasa de crecimiento de las ventas

Tasa de crecimiento del mercado

Tasa de crecimiento ventas/ Tasa credmiento mercado
Posicion en la matriz de crecimiento

Cuota de mercado

Posicion en la matriz crecimiento/ participacion
Posicidn en el cido de vidas

Porcentaje del esfuerzo de marketing



Boston Consulting Group: Crecimiento
mercado / Participacion mercado

ESTRELLA INCOGNITA

- Mercado con elevado nivel de crecimiento - Mercado con elevado nivel de crecimiento
- Posicion dominante - Sin una fuerte posicién competitiva

- Generan una considerable cantidad de ingresos - Generan ingresos moderados

- Requieren una gran cantidad de recursos - Requieren una gran cantidad de recursos

VACAS LECHERAS INCOGNITA

- Mercado con bajo nivel de crecimiento - Mercado con bajo nivel de crecimiento
- Posicién dominante - Sin posicion dominante
- Elevados ingresos - Generan pocos ingresos

- Reducidas necesidades de recursos - Requieren pocos recursos



General Electric
o Mckinsey

- Tamafo de la empresa
- Nivel de crecimiento propio de la empresa

- Cuota de mercado en la categoria de
producto

- Posicion competitiva

- Rentabilidad del producto

- Tecnologia utilizada

- Imagen del producto en el mercado

- Fortalezas y debilidades del producto

-Tamano de la industria o sector

- Nivel de crecimiento del mercado

- Niveles de evolucion de los precios

- Diversidad de oferentes

-Estructura competitiva que existe en el mercado

- Rentabilidad del mercado

-- Otros (Innovacién tecnolégica)
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General Electric
o Mckinsey

Situaciones favorables, que se caracterizan por la

necesidad de realizar un crecimiento e inversién . )
selectiva Atractivo de la Industria
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Selectividad en las inversiones, buscando la Consecucion de beneficios

consecucion de ahorros
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