Comentarios de texto de marketing (PAU 2010 y 2011)
Louis Vuitton abre tienda online en España   Expansion.com, 22-03-2010, I.Elizalde/C.Ruiz de Gauna. 

Louis Vuitton está a punto de estrenar su tienda número nueve en el mercado español. Sin embargo, el noveno establecimiento del líder del lujo en España no estará a pie de calle, abrirá 24 horas y dará servicio a todo el territorio nacional. 

“La tienda online nace con la vocación de ser un establecimiento más de la firma, con los mismos parámetros de calidad y servicio”, explica Carlos Delso, director general de Louis Vuitton para España, Portugal y Marruecos. 

“Es un servicio más a los clientes actuales y permite acercarnos a potenciales consumidores, ya que ahora sólo cubrimos las grandes ciudades”, explica el ejecutivo. […]. El objetivo es que a medio plazo, la venta virtual alcance el tamaño de una tienda media en España. 

Masculino. 
Bajo el paraguas de la venta online también se pretende acercar la marca al público masculino, ya que, en general, los hombres compran más en la Red. Louis Vuitton lanzó hace dos años productos exclusivos para el hombre, que se ha convertido en una de las áreas clave para la empresa. “Estamos potenciando tanto los accesorios, como los artículos de viaje, calzado y moda”, detalla el directivo. 

Según explica Carlos Delso, también se busca que la marca Louis Vuitton sea tenida en cuenta como artículo de regalo. “Los accesorios van a tener mucha importancia en la nueva tienda. Es un tipo de producto que por su precio y por el tipo de artículo permite el acceso a la marca”, recalca. Una corbata Louis Vuitton cuesta alrededor de 130 euros. La presentación de los artículos adquiridos online será la misma que en el resto de tiendas con un plazo de entrega de entre 24 y 48 horas, sin gastos de envío. 

La oferta virtual será la misma que la disponible en las tiendas físicas, con excepción de zapatos y artículos de moda, un tipo de productos que no se vende por la Red en ninguno de los países en los que está en marcha el comercio electrónico. Con motivo de la inauguración de la tienda virtual, la firma ofrecerá la posibilidad de personalizar piezas icónicas, una iniciativa que hasta ahora sólo ofrecían dos tiendas, una en Madrid y otra en Barcelona. 

En la Red, la compañía seguirá fiel a su política de no hacer ningún descuento. “Uno de los valores que caracterizan nuestra marca es que jamás hace rebajas y no tiene ninguna tienda outlet”, subraya Carlos Delso, que afirma que los productos que no se venden se devuelven a Cergy para su destrucción. 

CONTESTE A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS: 
a) Defina los siguientes conceptos: líder, parámetros de calidad, potenciales consumidores, plazo de entrega. 

b) Marketing-mix: la política de distribución. 

c) De acuerdo con el texto, identifique la estrategia que sigue la empresa en cada elemento del marketing-mix para a adaptar sus productos a su mercado objetivo. 

La “marca blanca” acapara ya el 40% de las compras. C. Llorente, El Mundo, 31 octubre 2010.
La marca blanca o del distribuidor sigue ganando seguidores a la hora de ir al supermercado o híper y llenar el carrito de la compra con productos de gran consumo (alimentación, droguería y perfumería). Según la consultora Symphony IRI Group, la enseña de la distribución acapara ya casi el 40% de la cesta de la compra, lo que convierte a España en el primer mercado europeo para la “marca blanca”. Nuestro país ha desbancado a Alemania, tradicionalmente el paraíso de la enseña de la distribución, con un peso en las ventas de gran consumo del 39%, a Holanda (33%) o a Reino Unido (32%).

La crisis, el desplome del consumo y, sobre todo, el gran diferencial de precio con las marcas de fabricante han propiciado el imparable ascenso de los productos de la distribución, que en opinión de los expertos proseguirán su estrellato mientras no haya un cambio de ciclo económico. Además, según IRI, los artículos de los fabricantes son un 46% más caros que los de enseña de la distribución, un diferencial que sitúa a la marca blanca española como la más barata del mercado europeo.

Grandes y pequeñas cadenas de supermercados han potenciado sus productos propios en los lineales, especialmente en los artículos básicos. De hecho, las enseñas blancas han sido la gran arma de la distribución en la guerra de precios de los dos últimos años y medio. Según IRI, los consumidores con el presupuesto cada vez más ajustado a la hora de llenar el carrito, miran y comparan mucho los precios. Los ciudadanos entienden que comprando marca blanca pueden ahorrar mucho dinero al cabo del año y están convencidos, además, de que están adquiriendo un producto de calidad similar a la que tienen los artículos líderes. De hecho, saben que muchas compañías, además de fabricar sus propias marcas, producen las enseñas de alguna de distribución.

CONTESTE A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS:

a.- Defina los siguientes conceptos: distribución, marca blanca (o del distribuidor), consumidores y artículos líderes.

b.- El producto: etapas del ciclo de vida del producto.

c.- Identifique en el texto y explique las razones del incremento de ventas en la marca blanca.

Geox abre en Milán una tienda-palacio ‘que respira’  Expansion.com, 15-03-10, Graziella Ascenzi. 

A pesar de la crisis económica global, la marca de zapatos mantiene su plan de nuevas aperturas en Madrid y Barcelona. España es su tercer mercado, después de Italia y Alemania.  Geox ha estrenado en Milán su mayor tienda monomarca en el mundo, con un proyecto de vanguardia inspirado en los conceptos de innovación y estilo que han hecho famosa en el mundo la marca italiana de “los zapatos que respiran”. 

La empresa fundada por Mario Moretti Polegato se ha convertido en sólo quince años en el tercer grupo de calzado del mundo, gracias a la invención de una membrana para facilitar la transpiración. 

La megatienda, denominada el Palacio que respira, cuenta con mil metros cuadrados de superficie y se distingue del entorno por su llamativa fachada.  Tras los primeros dos pisos dedicados a los escaparates, el resto del edifico se queda totalmente cubierto por 734 paneles en acero inoxidable de color oro, bronce y cobre, con minúsculos agujeros que filtran la luz al interior del establecimiento. 

Los paneles no son simplemente una elección estética de fuerte impacto visual, sino constituyen una solución tecnológica nueva para optimizar la climatización de la tienda, reduciendo al mínimo los consumos energéticos. Cada pieza de la fachada cuenta con un sistema computerizado, similar a los flaps de los aviones, que permite abrirlas, cerrarlas o regular su inclinación según las exigencias de climatización interna. El mecanismo ha sido pensado para que, cuando esté en movimiento, dé la idea de un “palacio que respira”, en sintonía con el lema de la marca de zapatos.  El proyecto del arquitecto Dante Bernini representa una historia basada sobre la innovación. “Queremos explicar a los clientes el mundo de Geox que, además de los zapatos, la marca produce ropa que facilita la transpiración, conjugando estilo y moda con la tecnología”, dijo a EXPANSIÓN el presidente Mario Moretti Polegato. En el interior de la tienda, las colecciones de zapatos y ropa para mujeres, hombres y niños lucen en un ambiente sobrio y luminoso. Algunos gráficos colgados en las paredes explican el funcionamiento de las membranas de Geox, que entre sus clientes célebres incluye a la familia real española. 
CONTESTE A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS: 

a) Defina los siguientes conceptos: proyecto de inversión, innovación, marca, tecnología. 

b) Aspectos positivos y negativos de la internacionalización de la empresa. 

c) Identifique en el texto los elementos que utiliza la empresa para construir una imagen de marca coherente. 

La actividad comercial mejora en la zona euro, sin embargo se contrae en España.  Expansion.com, 6-1-2010. 
Las condiciones de la actividad comercial en España volvieron a empeorar en diciembre al ritmo más fuerte en cinco meses, y tanto los nuevos pedidos como el empleo disminuyeron de nuevo, según el índice PMI elaborado por Markit Economics. Lo paradójico es que en la eurozona este indicador marcó máximos de 25 meses. 

El PMI, que se basa en una pregunta a las empresas sobre su nivel de actividad real a mediados de mes comparado con el mes anterior, se situó en diciembre en 45 puntos frente a los 46,1 registrados en noviembre. 

Según este índice, la actividad comercial en España ha registrado una contracción ininterrumpida durante los últimos dos años y el empleo ha caído desde marzo de 2008, especialmente en el sector de los Hoteles y Restaurantes. De los países de la zona euro que cubre el estudio, España fue el único que en diciembre registró una disminución más fuerte de la actividad respecto a noviembre. En el último mes del año, además, los precios cobrados se redujeron fuertemente a pesar de que los costes aumentaron por quinto mes consecutivo. 
En España sólo el sector de Correos y Telecomunicaciones aumentó su actividad en diciembre, mientras que los otros cinco sectores que cubre el estudio la redujeron, especialmente el sector de Hoteles y Restaurantes, debido al exceso de oferta. Como consecuencia de la menor demanda, los pedidos de las empresas disminuyeron por vigésimo séptimo mes consecutivo y a un ritmo "importante". 
En cuanto a los costes de las empresas del sector servicios, aumentaron por quinto mes consecutivo ya que el fuerte control de gastos no pudo impedir un pequeño aumento de los precios medios, especialmente por la subida de los salarios. 

A pesar de dicho aumento en los costes, las empresas tuvieron que recortar los precios y no pudieron trasladar los costes a sus clientes por la contracción de la demanda y la competencia. Así, los precios cobrados han disminuido ininterrumpidamente desde agosto de 2008. 

No obstante, y aunque permaneció más débil que la media a largo plazo de la serie, el grado de optimismo registrado en diciembre fue el más alto en cuatro meses. Según el estudio, las empresas del sector siguen confiando en que la actividad comercial aumentará durante este año y algunas de ellas prevén que la economía española empezará a recuperase en 2010. 
CONTESTE A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS: 

a) Defina los siguientes conceptos: precio, pedidos, sector servicios, demanda. 

b) Los costes de producción: clasificación y cálculo. 

c) De acuerdo con el texto, comente por qué no influye la evolución de los costes en la política de precios de la empresa. 

