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L’ empresa, que hi diu?

Ningu pot coneixer el meu client millor que jo...
...Tot ja s’ha inventat...
El problema és la competencia...
... Innovar no és possible en aquest sector...
... No ens cal coneixer res més d’aquest mercat...
... Aix0 ja ho vam provar...

... Tenim molta experiencia en aquest camp...
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Pero l’entorn canvia cada dia...

“Si todo parece estar bajo control, es
porque no vamos suficientemente
rapido”

Mario Andretti
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L’ entorn...

“Habra mas confusion en el mundo
de los negocios en los proximos diez
anos que en ninguna década en la
historia.

El ritmo de cambio solo sera
mayor!!!l”

Steve Case
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El client, que hi diu?Estalvi

Actions taken in June 09 compared to predicted actions in March 09
Global Average

Try to save on gas and electricity
55

Spend less on new clothes
54

Cut down on out-of-home entertainment

46

Cut down on take-away meals

43
Switch to cheaper grocery brands

H

Cut down on telephone expenses
?HE
Delay upgrading technology, eg. PC, Mobile, etc

Cut down on holidays / short breaks 1

18 %

Use my car less often

Delay the replacement of major household items 0
23
Look for better deals on home loans, insurance, credit cards, etc

Cut out annual vacation
Cut down on at-home entertainment
Cut down on or buy cheaper brands of alcohol

Cut down on smoking ]

- . Actions taken in June 09

13 I:I Actions predicted in March 09

12
| have taken other actions not listed above 16

Base - All Respondents those who sald yes at Q10 (code 1) n=0047
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el client

Cambios en los patrones de conducta.

« Por edades el 20 de personas que dicen haber cambiado de
costumbres por la crisis.

39%

36% a9 35% 350
32%

1|ncmarke[|ng -de 25 25a34 35a44 45a55 +de 55 TOTAL
silvia@tincmarketing.com

Fuente: IRI
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Abans de

La investigacio de mercats no és una ciencia
exacta

*Cada problema comercial requereix una
tecnica d’investigacio diferent

*[’objectiu passa per aproximar-se al maxim
a la realitat del mercat i del client
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L ainvestigacido de mercats

* Eina basica per:

La presa de decisions en
marqueting

El coneixement del client
La medicio d’accions

Complir els objectius de
I’empresa

* Lainformacio obtinguda ha de ser

Suficient
Rellevant
Precisa
Disponible
Capac de predir

lincmarkeling

U NA DEFINICIO:

American Mkt Association

La investigacid és la funcidé que relaciona el
consumidor amb el responsable de
marqueting mitjancant informacié que s’usa
per definir/identificar
problemes/oportunitats de mercat; generar,
redefinir i evaluar accions de marqueting i
fer un seguiment de la seva eficacia.
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L a investigacio de mercats: que es pot medir

*Qualitat de servei

*Satisfaccio del client

*Pre i Post Test de Campanyes Publicitaries
*Test de Packaging i Producte

*Habits de consum

*Actituds davant productes o serveis
*Sensibilitat al preu

*Viabilitat comercial

*Estimacié de la demanda

*|matge i posicionament

lincmarkelin
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Investigar: per que? per coneixer el client

* PERFIL DEL CLIENT/Aspectes demografics: edat, sexe, habitat, classe social...
aspectes psicografics (motivacions, actituds, creences, valors, estil de vida...)

e COMPORTAMENT DE COMPRA: Frequéencia, compra mitja, consums en altres
sectors/productes, habits de consum...

* SEGMENT: grup homogeni d’individus respecte als beneficis esperats del producte
i suficientment diferent de la resta de grups (segments) com per dirigir-los
politiques de comunicacid i promocionals diferents

PUBLICO OBJETIVO PRIORITARIO NH hoteles:
Ejecutivos en viaje de negocios. Media edad 39 afios y 1,25 noches por
estancia en el hotel. Viajan en avion, con poco equipaje y mucha prisa.
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L’arbre de decisio del client

* marca?
e Format?
e Producte?

* Varietat?
e Sabor?
 Color?
 Talla?

lincmarkeling
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Investigar: per que? per coneixer el problema

Ventas Ano

Evolucidn Tickets y Cesta |
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1
* El peso de ene-jul para proyeccion se toma la media de las 3 anteriores por no tener informacién propia

** Se toma para la proyeccion ene-jun por haber cerrado todo julio de este afio
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Investigar: per que?per coneixer la solucio
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Una mica de teoria

EL PROC ES D’INVESTIGACIO

F ormulacié del problema a investigar
Disseny investigacio

Obtencié de la informacio

Analisi i interpretaci6 resultats

Informe de resultats

lincmarketl
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Formulacio del problema a investigar

e Estudi de I’'entorn: empresa (preus, productes, promocions...)
mercat (competéncia, entorn legal, client...)

* Entrevistes responsables i experts

* |nformacio secundaria

* |'univers objecte d’estudi

* Definicio de I'abast de I'estudi en termes de individus, extensio i temps
 EX. “8 de cada 10 consumidors prefereixen Estrella”

e Quison els consumidors? Individus de 25 a 45 anys que han provat
cervesa alguna vegada

* Traduir el problema comercial en un problema d’investigacio

* EX. Dissenyar envas nou producte......evaluar preferencies consumidor al

e de nous envasos
lincmarkelin
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Disseny de la investigacid

* Segons les fonts utilitzades: Informacio primaria vs informacio secundaria

« [ndex satisfaccio vs creixement demografic

* Segons el tipus d’informacid obtinguda: quantitativa vs qualitativa

* Preferéncia de a sobre b vs b és preferit pel 50% del mercat

* Segons |'objectiu buscat: exploratoria (panel experts, analisi d.secundaries,
fase pre-estudi), descriptiva (observacid i enquestes) i causal
(experimentacio)

* Exploratoria: identificar possibles actituds d’un client
* Descriptiva: perfil del client

* Causal: prova de canvi de numero de referencies vs vendes

tincmarkeling
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Obtencio de la informacio

Quantificacio de l'univers

El calcul de la mostra

Disseny del pla mostral

La redaccio de I'enquesta

El treball de camp

Grabacio, codificacio i depuracio

Analisi i interpretacio

lincmarketin
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Les variables qualitatives

e Satisfaccio del client

* La notorietat (top of mind)
 Matriu de preferencies

* Matrius de posicionament

e Atributs de producte

lincmarkelin
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Les variables quantitatives

* Q wuota de mercat
* Participacio

* Penetracio

* Q uotade butxaca

e L'elasticitat al preu

lincmarkelin
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L'elasticitat preu

El consumidor se muestra mas sensible a las variaciones de
precio de los articulos de la cesta de la compra ...

EVOLUCION DE LA ELASTICIDAD DE PRECIO REGULAR
PROMEDIO TOTAL ESPANA

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 EnefAgo 08

1,95

2,25

i

Fuento: ScanPro Multicategoria.
PSSO OS RSN

M --‘] o1 Oicto 8. 2003 Confidandal & Proprictary
nmelsen Sietaher e, S008 Copyright & 2008 The Hielsen c:-:-Fﬂrr-pani.-




Fonts d’informacio secundaries

 Cambres de comerg

INE/IDESCAT i instituts estadistica comunitats
* F onslocals
 Anuaris economics

e |nstituts sectorials d’estudis

lincmarkelin
silvia@tincmarketing.com



Fonts d’informacio primaries

e Elclient

* Promos

L’estudi ad hoc

* Les bases de dades i segmentacio de clients

lincmarkelin
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Les tecniques qualitatives

* Informacio no
representativa/subjectivitat/interpretacié

e Util en preinvestigacio/Especialitzacié

e Grups de discussio o dinamiques de grup
* Tecniques projectives
* Brainstorming

* Entrevista en profunditat

1|nc,market|n Lectura: é¢por qué el uso de técnicas cualitativas?
g silvia@tincmarketing.com




El grup de discussio

¢ Como se sienten los consumidores? jEn qué
piensan los hogares?

Tenemos un
exceso de
informacion, co
los periodicos La gaoslina ha
as noticias

subido
Mo llego y nd muchisimo
puedo ahorma
e
Me ha subido
mucho la
hipoteca
S
ta subiendo
el paro ; ] ) o
\ Nos sentimos agobiados, imitados
V con clerta frustacion.

Qureres comprar cosas y no
puedes”

llega para
menos el

dinero Focus Groups Jomadas

October 8, 2008 Confldenial & Proprietary
Copynight € 2008 The Migisen Company



El grup de discussio

“Compras lo mismo aunqgue de una forrma mas eficiente. Ya no
puedes estirarte mucho en la cesta de la compra, en definitiva
compras mas lo basico y lo barailo....”

Disminucion da,
productos en la

“Eso que hacias anfes de ir a por fres
cosas y safir con un carro fleno pues fe

“Me he quitado de precocinados y eso,
anies sf no me apefecia guisar.__pero
ahora” “Yo fuera los caprichos”

NMiras con mds detfalie fos follefos”™

intensiva de
Promociones

Busqueda
efectiva del
concepto
calidad-precio

“Trenes gque ir a las oferias y si hay promocion de fo gue
voy buscando pues si”

“Yo me repario, no compro fodo en. ..~ Focus Groups Jomadas
S 9 PP 8D

In ] C.'I S Ociober 8, 2008 Confidengal & Proprietary

Copyright @ 2008 The Miglsen Company




Les tecniques projectives

* Obtencio indirecta d’informacié
* Base psicologica
* Respostes espontanies i subjectives

e Util en estudis de productes i serveis amb alt
component emocional o personal

« Util en estudis publicitaris

* Estrenquen barreres de
racionalitat/inadmisible/cortesia

{incmarketin Exercici: test asociacion libre de palabras
9 silvia@tincmarketing.com




Les tecniques quantitatives

* Els panels
* |'estudi ad hocil'enquesta

e L'estudi Omnibus

lincmarkelin
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El panel de consumidors

Los consumidores deben organizarse para hacer
frente a una cesta de la compra mas cara:
mantienen sus actos de compra pero reducen la
cesta

productos en la
cesta de la
compra

1er 1er

semestire semestre
2007 2008

Valor de |la cesta

(RS A ECE 17,7 18,8

drogueria)

Valor por articulo 142 154

(euros por item) ? ]

Actos de compra

h[prul'rl;din acios dtmmEﬂr 55:8 56,9 -I“"9
Tamafio de la e 26
EEE’[E (nimero deitems por 12'—'5 \M—'_’..I_g!'_.z_’-‘/I I
cesta)

Fuenie: Homescan
L N N NN N NN N

N IL"I SCN October 8, 2008 Conflgental & Proprietary

Copyright @ 2003 The Miglsen Company




El panel de detallistes

...y Ootra es una importante contencion en el consumo de
las novedades y productos de valor anadido

% Var Valor % Var Valor

18,6% 14,3% .,
8,9% 8,5%
0,2%
Ao 2007 Eno/Ago 08
M Regresivos 1 Maduros Dinamizadores

(N N NN N N N N
ﬂ 1 CI "'l{:' ! 1 October 8, 2008 Configendal & Proprietary

Copynight & 2003 The Mielsen Compary




Estudi ad hoc: dades secundaries

Analisis socio-demografico

Ocupacion
Desglose de la poblacion segun ocupacion (2001)
Medias
Prov.  Nacional
O Estudiantes 20% 20% Ocupados
FL el e, 45, 40% <19 1.5%
: 20-24 558%
O Parados % % 9534 31,5%
OPensionistas de invalidez 1% 2% 35-44 30,9%
45-54 21,5%
O Pensionistas de jubilacion o viudedad 12% 15%
5h-64 8,3%
O Amag de Casa 1% 12% §5.74 ﬂ,ﬁ%
O Otra situacién 3% 4% 275 0,2%

Fuerte: INE. Censo de Poblacicn y Viviendas 2001

Las Rozas cuenta con un mayor numero relativo de Estudiantes y Ocupados que
la mayoria de municipios, contrarestado por el reducido peso de los pensionistas
entre su poblacion

COMmmMmao.
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Analisis socio-demografico

Estudi ad hoc

OSE: Ocupados segun condicidn socicecondmica

Segmentacién de la poblacién

Nivel

educativol!! Peso 2

Grupos Criterio Categorias incluidas
Y * Mo clasificables
OSE-1 » OJperarios sin especializacion
* Trabajadores de explotaciones agrarias
* Miembros de cooperativas no agrarias
L * Empresarics agrarios sin asalariados
i * Personal administrativo y comercial
OSE-2 * Personal de los servicios
0 T * Profesionales en administraciones pablicas
8 Condicion * Profesionales de las fuerzas armadas
= SOCio- * Operarios cualificados y especializados
o
= aconomica * Empresarios no agrarios sin asalariados
QSE-3 P * Profesionales, técnicos v asimilados que ejercen su actividad
8 (segun INE) por cuenta &jelna
* Contramaestres y capataces
. Frn-res:intll'la!?s, técnicos ¥ asimilados por cuenta propia (con o sin
asalariados
QOSE-4 * Directores, gerentes de empresa y altos funcionarios
* Empresarios agrarios con asalariados
/ * Empresarios no agrarios con asalariados

25%

42%

B4%

T6%

5%

J2%

38%

25%

{1} Porcentaje de individucs con esfudios segun fabla en paging 11, (2) Parcentsje de individuos dentro delf grupo de Ocupados

Fuente: INE. Censo de Poblacion y Viviendss 20041

Se ha seleccionado el grupo de Ocupados para realizar la segmentacion en

funcién de los criterios de la entidad, el cual representa el 50% de la poblacién

total
COMMo.

COM-Presentacion corporativa-2007
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Estudi ad hoc

Segmentacion de la poblacion
Distribucion de los grupos seleccionados entre segmentos

| OSE: Ocupados seglun condicion socicecondmica

Distribucion de poblacion de los grupos analizados

% de individuos ccupados

OSE-2

OSE-3

QOSE-4 ponderado segun rivel educalivo

=80 g
T5=T9 Bl :50-5% El segmento de
v Ceupadas
—_ | TO=T4 Bl 200-340% representa e
- [0 o.50-1.99% 50% de la
= £5-69 ] 0.10- D.40% poblacian total
S | 60-64 ] =o0.10%
=
55-59 :
E Peso estimado segiun segmentos xx*
'S | 50-5¢
o Jovenes 2% - 3%
| 4549
E_ Solteros jovenes 8% - 10%
c Familias modernas
O [ 3539 O z Activas 20% - 25%
2 == I g
o B3 Profesionales OSE4 | 5% - 6%
20-24 — O Establecidos 3% - 4%
15-13 * Peso entre Iz pobdacion de fos grupos, [

Grupo SOCIOECONOMICO i ¥ oo

360 individuos

Se han cuantificado los segmentos, estimandose un total de prospects del 447% -
55% de la poblacién ocupada, equivalente a unos 16.000 — 20.000 individuos

COM-Presentacion corporativa-2007

COIMmMMmo.
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L’estudi ad hoc: dades primaries

e La Cambra de Comercg, Industria 1 Serveis d’Andorra elabora

periodicament I'index de satisfaccio del comerc¢ d’Andorra.
e Els objectius de I'estudi son:

e la creacido d’un indicador de satisfaccio del client: quantificable,

mesurable | objectiu.

e |'analisi de I'evolucio de l'indicador de forma periodica: hivern,

estiu | temporada baixa.

lincmarkelin
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L’estudi ad hoc

e Treball de camp realitzat a traves d’enquesta personal a
persones majors de 16 anys (residents i1 visitants) per
temporada, mitjancant un questionari tancat amb 29
variables.

e El questionari esta estructurat en dues parts: una primera
part de preguntes de classificacido i una segona part de
valoracio.

e Es demana de valorar de O a 10 diferents aspectes del
comerg estructurats en 4 grans temes: els espais
comercials, I'atencio al client, els productes i I’entorn.

e Complementariament, preguntem als enguestats sobre el
millor i el pitjor sector, la satisfaccido en la recerca del
producte i la valoracié general del comer¢c d’Andorra i en

' astranger.

lincmarkelin
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L’estudi ad hoc

> Ambit territorial: Totes les parroquies d'Andorra

» Univers: Residents a Andorra i visitants majors de 16 anys

» Mida de la mostra: 2.500 persones per any

» Mostreig: La mostra ha estat seleccionada mitjancant la técnica
de mostreig aleatori estratificat per metode de quota.

» Marge d'error absolut:+- 3,80% al 95% de confianca i en el cas de

maxima indeterminacio p=q=50%.

» Enquesta: Entrevista personal d'una durada aproximada de
15 minuts.
» Treball de camp: Realitzat de gener a desembre 2004 i de gener|a

desembre 2005.

lincmarkelin
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L'Estudi omnibus

N onades/any
Objetivos (I)

Temes d'interés _

En este contexto, NIELSEN plantea el presente estudio, con el OBJETIVO
general per a PRINCIPAL de
diferents sectors: Conocer wm@wmmmm
|mm|graC|o/sen|ors/l i }’:r‘;’r'-"gr e i denrocadancy S‘e’qu‘w“h
nfantil... congliluwyesv evvparticular:

o América Central y del Sur
Vé . . N . 'ﬁ.l'cn (‘bﬁdm I =
Minim i maxim de :gmpwdabfsw ’
categories per client * Asio (fundamentalmente, chinos)
de'umgxmmrax ¢ ' qug/permdum

Mateix UOE oo!ect‘wa—defwen:vug«ranm 4

‘Canfgeniial & Propriedal Capyright © 007 The Mieisan Compal

18 de febrero de 2008

lincmarkeling
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El problema a investigar

 Els vostres casos i com resoldre’ls

— Sé que vol el meu client?
— Sé com em percep?
— Sé quina posicio tinc respecte la competencia?

— Sé si les novetats que introdueixo en el producte/servei sén
rellevants?

— Sé qui és el meu client? Sé qui podrien ser nous clients?

- (...)

eligencia emocional/ Futuro del punto de venta
lincmarkeling o |
silvia@tincmarketing.com



4-Alguns recursos utils (i sense cost!)

lincmarkelin
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Alguns recursos utils (i sense cost!)

* Les dades internes

e Subscripcio a butlletins d’investigacio gratuits
e Estudis publics de consultores

e Cambres de comercg

* Ajuntaments

e Laweb

lincmarketin
silvia@tincmarketing.com



Alguns recursos interessants

e WwWWw.aedemo.es

o www.marketingmk.com
e Www.acnielsen.es

e www.tns-global.es

 http://www.consulta.com.mx/interiores/03_rec
ursos_esp/cal_tama.html

e Revista In.vestiga
* Revista Marketing y Ventas
e WwWw.Mmerca20.com

lincmarkelin
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http://www.aedemo.es/
http://www.marketingmk.com/
http://www.acnielsen.es/
http://www.tns-global.es/
http://www.consulta.com.mx/interiores/03_recursos_esp/cal_tama.html
http://www.consulta.com.mx/interiores/03_recursos_esp/cal_tama.html
http://www.merca20.com/

Moltes gracies

lincmarkeling
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