T.6: Práctica “La Función Comercial”

1.- Haz una lista con algunos productos y servicios en los que exista la posibilidad de acceder a diversas opciones.

2.- Argumenta si los consumidores se guían por aspectos emocionales a la hora de elegir un artículo de una marca determinada. Cita ejemplos.

3.- Haz una relación de marcas blancas, mostrando quién es el distribuidor de cada una.

4.- Indica cuáles son las funciones del envase.

5.- Comprueba la información de la etiqueta de cualquier producto alimenticio que hay en tu domicilio.

6.-Una empresa paga 120.000 u.m. al mes de alquiler del local y 25.000 u.m. de otros costes fijos. El coste variable unitario de su producto es de 8,55 u.m./unidad. Si espera vender 100.000 unidades de producto al mes.

a) Calcula el precio que permite obtener un beneficio del 15% sobre el coste.

b) Calcula cuál es el precio que permite obtener unos beneficios de 250.000 u.m./mes.

7.- Explica qué se entiende por estrategia de precios, y las diferentes posibilidades que tienen a su disposición las empresas.

8.- Enumera qué aspectos ha de tener en cuenta una empresa a la hora de definir un producto.

9.- Comenta cuáles son los atributos que pueden considerarse  en un producto.

10.- Define qué es una marca y cuáles son las características aconsejables que debe reunir.

11.- Describe cuáles son las diferentes políticas que puede emplear una marca.

12.- Explica qué es una segunda marca y en qué se diferencia de una marca blanca.

13.- Explica las características que debe reunir un envase y la información que debe aparecer en una etiqueta.

14.- Diferencia entre mercado actual y potencial.

15.- Define los siguientes conceptos relacionados con la función comercial de la empresa: Marketing, Cuota de Mercado, Segmentación del Mercado.

16.- Indica cuáles son las cuatro pes del marketing, así como la finalidad de cada una de ellas.

17.- Indica cuáles crees que podrían ser los métodos de promoción más adecuados para cada uno de los siguientes artículos: Agua de colonia, Software de gestión empresarial, Libro infantil, Refresco, Oferta de crédito especial par PYMES.

18.- Indica algunos productos de los que sería oportuno llevar a cabo una campaña publicitaria  en cada una de las estaciones del año.

19.- Relaciona algunas estrategias o alternativas de distribución. Enumera ejemplos de productos  que se adquieren en cada tipo de estrategia.
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Osborne y Lois se enfrentan por los
derechos de imagen del toro bravo

XAVIER HORCAJO, Barcelona
El Grupo Osborne y la compaiiia valenciana
de ropa vaquera Lois viven un enfrentamiento
comercial por el uso del simbolo del toro como
imagen corporativa. Las dos empresas, cien
por cien espaiiolas, han recurrido al laudo del

catedratico Luis Diez Picazo. La crisis se pro-
dujo cuando Osborne incumplié un convenio
con Lois por el que los respectivos toros queda-
ban circunscritos a las bebidas en el caso de
Osborne y los textiles para el de Lois. La bode-
ga andaluza se prepara para hacer ropa.

Osbomne y Cia., que tomé el
polémico simbolo del toro en
1956, y la firma de ropa tejana
Lois, que también identifico su
marca con un toro en 1967, lle-
garon a un convenio en marzo
de 1981 por el que se compro-
metian a limitar sus toros a los
terrenos de negocio respecti-
vos: licores y bebidas, por un
lado, y textiles, por otro. Sin
embargo, Osborne inscribié en
septiembre pasado su toro en
la oficina de patentes y marcas
abriendo la puerta a producir
textiles con su toro. Lois ha im-
pugnado este registro de marca

y ambas empresas han recurri-
do al arbitraje de Luis Diez Pi-
cazo en lo que amenaza con
convertise en un conflicto de
marcas entre estas dos firmas
familiares.

“Esta claro que quieren ha-
cer ropa”, afirma Vicente Siez-
Merino, director general de
Lois, la firma cuya imagen es
un toro bravo embistiendo.

La llegada a Osborne de Fe-
lipe Sanchez, director general,
ha coincidido con nuevos pla-
nes de rejuvenecimiento de
marca como la campafa “Asi
somos”, en la que participaron

actores y modelos espafioles
con ropa vaquera en la que apa-
recia la silueta del toro de Os-
borne. Lois considera una vul-
neracion lo establecido en el
convenio entre ambas marcas..
Precisamente, cuando Os-
borne luchaba por mantener
las célebres siluetas negras del
toro en las carreteras espafio-
las, Lois impulsé una campaa
publicitaria de apoyo con ¢l es-
Iogan “Estoy contigo, herma-
no™. en la que se aludia a una
solidaria inter toros bien distin-
ta al clima de hostilidad que
reina entre ambas firmas.




20.- Lee atentamente el siguiente artículo de prensa aparecido el Viernes, 17 de Diciembre de 1999 en EL PAÍS, y comenta todos aquellos aspectos que sean relevantes desde el punto de vista comercial. Comenta también los dos anuncios de prensa que aparecen en la parte inferior.
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