Canales (Comunicacion, distribucioén y venta)

Canal de comunicacion

La manera de relacionarse entre consumidores y empresa es crucial a la hora de la
distribucién del producto. La comunicacion para dar a conocer a los consumidores de nuestro
producto se dividira en dos sectores a partes iguales, con el objetivo de evitar la
centralizacion del marketing en un Unico grupo. Estos sectores seran: personas menores de 45
afios y personas de 45-70 afios.

La comunicacion dirigida al primer grupo se realizard principalmente a través de
medios tecnoldgicos, como redes sociales y anuncios digitales (canal directo). Pues,
seguin el INE los porcentajes mas altos de usuarios frecuentes de Internet
corresponden a las personas jovenes, un 99,6% de hombres y un 99,9% de mujeres de
16 a 24 aios.

Para el segundo grupo, la estrategia se centrard en medios de marketing tradicional,
como prensa escrita, radio o carteleria. Pues, segiin el mismo estudio, el porcentaje
mas bajo corresponde al grupo de edad de 65 a 74 afios (80,5% de hombres y 79,3%
de mujeres), quienes tienden a realizar otras actividades.

Postventa

e Video explicativo sobre el funcionamiento de la pulsera disponible a través de
la pagina web o aplicacion con puntos de control para verificar cudnta gente
ve el video explicativo, el porcentaje de respuestas o nivel de satisfaccion.

e Atencion al cliente o apartados de incidencias y devoluciones (verificar que la
pulsera funcione correctamente).

e Encuestas de satisfaccion, telefonicas o por via internet.

Distribucion
En primer lugar, las materias primas se transportan desde su lugar de origen, China, hasta
Espana mediante el transporte maritimo. Los costes son el resultado de la suma del Valor de
mercancia, Flete maritimo, seguro, CIF, arancel de importacion (4%), transporte interno en
Espana y Base imponible.

El trayecto supondra los siguientes costes en un plazo de cinco afios:
Ano 1: 60,95 € / ud; Total: 53.636 €

Afio 2: 56,10 € / ud; Total: 100.980€

Afio 3: 56,39 € / ud; Total: 140.975 €

Afio 4: 55,05 €/ ud; Total: 176.288€

Ano 5: 54,89 € / ud ; Total: 192.115€



Venta y relacion con clientes

Tras definir la segmentacion del puiblico objetivo y definir la estrategia de comunicacion para
cada grupo, lo siguiente sera la venta o comercializacion del producto.

Tipo de comprador

Ademas de los segmentos de mercado a los que nos dirigimos, se puede dividir a los
consumidores en compradores de dos tipos:

% Compradores cientificos: Son consumidores que buscan comprar la pulsera debido a
las explicaciones racionales y beneficios demostrables que posee, respaldados por
evidencia. Valoran la credibilidad, la informacién contrastada y la claridad.

% Compradores esotéricos: Este grupo se guia por creencias, intuicién y simbolismos.
Asocian la pulsera a conceptos espirituales, energéticos o misticos, y valoran la
conexion emocional o personal con ella.

Tipos de venta
A continuacién, para hacer llegar el producto al consumidor, lo primero que se debe decidir

es la cantidad de puntos donde se quiere vender el producto. La distribucion del producto se
realiza de dos formas: directa e indirecta. En el caso de CALMIA, el producto se
comercializa a través de dos vias principales:

Fisica: Se realizard a través de intermediarios mayoristas como E!/ Corte Inglés y
MediaMarkt, para llegar a una mayor cantidad de poblacion y a todos los sectores
predefinidos.

En adicion, la colaboracion con tiendas locales es imprescindible para impulsar
inicialmente el producto en el mercado. Los comercios menores elegidos para la
venta son los siguientes: ortopedias y estancos.

% Ortopedias, como ortopedia moreno. Es un espacio idoneo para llegar al sector
de personas con alteraciones cognitivas.

% Estancos con productos tecnoldgicos o de relajacion, asi se puede acceder a
un publico mas diverso.

Online: Se lleva a cabo una estrategia de distribucion selectiva mediante acuerdos de
colaboracion con comercios locales concretos, lo que permite una distribucion a
través de un canal indirecto pero corto en el punto de venta.



Se efectia la venta a través de dos vias: mediante la pagina web propia o
intermediarios mayoristas (Amazon). La creacion de una web exclusiva y propia de la
marca es necesaria, ahi se publicita y vende el producto. A través de la pagina web, la
agencia de envio seleccionada por nuestra empresa es MRW.

Asi pues, CALMIA utiliza canales directos tanto en la venta fisica como en la venta online a
través de su propia web, y canales indirectos cuando comercializa el producto por medio de
intermediarios mayoristas.

Analisis de mercado

A continuacidon se presenta un andlisis de venta, realizado en un plazo de cinco afios, que
mostrara: las unidades de producto vendido cada afio a cada perfil de consumidor y su canal
de venta.

Afio 1: Lanzamiento. Calmia se da a conocer principalmente en Castilla y Ledn y
mediante la web. Los adultos y jovenes con estrés constituyen el 80 % de las ventas.

Afio 2: Primeras resefias positivas. El producto gana visibilidad online y los
deportistas comienzan a adoptarlo como herramienta de recuperacion.

Aifio 3: Consolidacion del canal digital. Las ventas aumentan por el reconocimiento y
el crecimiento del mercado de bienestar tecnoldgico (+1,7 % PIB).

Afio 4: Expansion nacional y estabilidad en tiendas locales de Castilla y Ledn. Las
ventas a pacientes con Alzheimer se duplican por su difusiéon en entornos
terapéuticos.

Afio 5: Madurez de la marca. El canal online representa el 75 % de las ventas,
mientras que el canal presencial se mantiene. El crecimiento sigue, pero a un ritmo
mas estable.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ADULTOS/ | 340 uds 830 uds 1070 uds 1300 uds 1500 uds
JOVENES
ESTRES 400 uds 490 uds 750 uds 620 uds 850 uds
ALZHEIME | 80 uds 190 uds 300 uds 350 uds 550 uds
R




DEPORTIST | 65 uds 190 uds 380 uds 275 uds 375 uds
AS

CYL 300 uds 480 uds 1030 uds 900 uds 750 uds
ONLINE 580 uds 880 uds 1470 uds 1645 uds 2525 uds
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