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PLANIFICACION ESTRATEGICA

©

OBJECTIVE SCHEDULE

IMPLEMENTATION COLLABORATION
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PLANIFICACION ESTRATEGICAES...

Un proceso.

Expresar claramente la mision y expectativas de comercializacion de los productos y

servicios.

Aumentar la probabilidad de que el negocio sea financiado adecuadamente.

Un documento de consulta para medir el avance hacia las metas del negocio.




Definicion de la Mision

Ejemplos de Misidon: Google
Organizar la informacién del mundo y hacerla universalmente accesible
y uftil.

American Express

Misidn: Ser el mejor proveedor de servicio del mundo. Para lograrlo,
hemos establecido una cultura que apoya a los miembros de nuestro
equipo para que ellos puedan dar un servicio excepcional a nuestros
clientes.

Warby Parker. Mision: Ofrecer gafas con disefios excepcionales a
precios atractivos, al mismo tiempo de ser lideres en la forma para
hacer negocios socialmente responsables.




PLANIFICACION ESTRATEGICA
Resumen
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FODA

Analisis interno

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas

Analisis externo



FODA — Ejemplos

B

Fortalezas Oportunidades
Equipe profesienal Posicionarse como empresa lider en
Empresa con gran frayecteria servicios de impresoras completo
Servicio completo en instalaciones Mantener estandares de calidad
Amplo alcance de clientes constantes y cctualizades
Diversidad en el servicio a diferentes Mantener clientes actuales y generar .. ,
industrias nuevos i
Buenos pariners =3
Certificaciones de Calidod >
FODA
Deblilidades
Poca comunicacion
Problemas con tréfico desde la web
Las campanas de comunicacion

antericres fueron mal implementadas
Desaqjustes cperativos iniciales

" PRINTER

BISTEMAS DE IMrPRESION
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PRODUCTO




Qué es un producto?
Qué es lo tangible?
Qué es lo intangible?

Concepto?




Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos: tangibles (forma,
tamano, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio)

Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda a una
necesidad, a un deseo.

YA NO SE HABLA DE PRODUCTO SE HABLA DE CONCEPTOS.

4

+ Creatividad, Visidn Global, Espontaneldad,
Sin prejuicios, Aceptacion de Hechos, Gestion
de Problemas, Liderazgo, etc.

= Auto-reconocimiento, Confianza,
Respeto, Prestigio Logros, Exito, etc.

* Amistad, Afocto, Pareja, Raices,
Relaclones Sodales, Pertenencia
a algin colectivo.

* Seguridad Fisica, Empheo,

Maral, utc.

» Necosidades basices:
Respivar, Almeonto,
Descamso, Salud,..




Podemos distinguir al producto en tres dimensiones:

1) El producto en esencia
La principal razén de ser de un producto es la satisfaccion
de las necesidades de los clientes.

2) El producto real

» Las caracteristicas

+ Elestiloy disefo

» La calidad que ofrece
« Lamarca

 El empaque

3) El producto intrinseco

- Tamano

* Peso

- Elementos perceptibles por el consumidor.

100% agua pura Botella plastica

Producto basico

Funcionamiento

Instrucciones de uso



Caracteristicas del
Marketing de Servicios

Perecedero |

Variabilidad |
Homogéneo

Inseparable

Intangible |

No puedes poner el servicio
en el deposito o almacenarlo
en tu inventario.

No habra dos servicios com-
pletamente idénticos, existe el
factor de |la variabilidad.

Los servicios son, en gran
medida, los mismos
(lo opuesto a la variabilidad).

Es desde el punto donde se
consume y desde el provee-
dor del servicio

No puede tener una presencia
fisica real como lo hace un
producto.

Conceptos!
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Ciclo de vida del producto

Decir que un producto tiene un ciclo de vida es afirmar 4 cosas:

* Los productos tienen una vida limitada.
* Las ventas de los productos pasan por etapas bien definidas.
* Las utilidades suben y bajan en las diferentes etapas del ciclo.

* Los productos necesitan diferentes estrategias de marketing, financieras, de

fabricacion y de compra en cada etapa.



Ciclo de vida del producto
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Cic|o !e vi!a !el pro!ucto

Introduccion

Periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que el producto se introduce en el
mercado. No hay utilidades en esta etapa debido a los elevados gastos en que se

incurre con la introduccidn del producto.

Ventas y utilidades ($)

>
Ivtroduccién
v

Crecimiento
Madurez
Decrecimiento

Tiempo



Cic|o !e vi!a !el pro!ucto

Crecimiento

Periodo de rapida aceptacion por parte del mercado y considerable mejora en las

utilidades.
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Cic|o !e vi!a !el pro!ucto

Madurez

Periodo en que se frena el crecimiento de las ventas porque el producto ha logrado la
aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan

o bajan debido al aumento en la competencia.

>

Ventas y utilidades ($)

Introduccion
Crecimiento
Decrecimiento

Tiempo



Cic|o !e vi!a !el pro!ucto

Decrecimiento

El periodo en el que las ventas muestran una curva descendente y las utilidades sufren

erosion.
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Ciclo de vida del producto

Otros Ciclos de Vida

Madurez

Clasico Ciclo-reciclo cstilmc/r

=
Ventas crecientes rl\é[:i‘:l?ﬁo Penetracion Relanzamientos
ventas decrecientes rapida sucesivos




Analisis estratégico

Matriz de portafolio (o matriz BCG)

Se utiliza para clasificar cada negocio de acuerdo a su crecimiento y su participacion de mercado.

La hipotesis subyacente es que la participacion del mercado y la rentabilidad estan

estrechamente relacionadas.

Alta Baja
Participacion de mercado

Alto

Crecimiento del mercado
Bajo



Cic|o !e vi!a !el pro!ucto

BCG y Ciclo de Vida — Relacion

A

ESTRELLAS DILEMAS

VACAS LECHERAS

T
A
S
A
D
E
C
R
E
C
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1
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T
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ALTA i

CUOTA DE MERCADO RELATIVA

CC contribucion al crecimiento

CF contribucion al cash-flow




Cic|o !e vi!a !el pro!ucto

BCG y Ciclo de Vida — Relacion
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AnaI |isis estrateI gico

Matriz de portafolio (o matriz BCG)

Eg Estrellas

Son lideres de un mercado que crece rapidamente. Generan utilidades pero requieren

dinero para financiar su crecimiento.

— -
-

Vacas lecheras

Son negocios que generan mas efectivo del que necesitan para conservar su
participacion. El mercado esta en bajo crecimiento pero el producto tiene una

participacion dominante.



AnaI |isis estrateI gico

Matriz de portafolio (o matriz BCG)

R
—"v— Incognitas

Muestra un crecimiento rapido pero margenes bajos. Necesitan mucho dinero; si no se

los apoya pueden llegar a ser “perros”.

Tienen bajo potencial de crecimiento y una pequena participacion en el mercado; por

lo que la mayoria terminan por abandonar el mercado.



Estrategias — Hacia dénde queremos ir? Qué queremos ser y como queremos estar en el mercado?

Liderazgo en coste Diferenciacion

Lideraz . S
e Diferenciacion

Todo el sector
en coste

Segmentacion

Un segmento

(especializada (especializada
en coste) en diferenciacioén)

A quién le hablamos? Quién es mi audiencia?



Estrategias — Hacia donde queremos ir? Qué queremos ser y cOmo queremos estar en el mercado?
A quién le hablamos?
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Estrategias — Hacia dénde queremos ir? Qué queremos ser y cémo queremos estar en el mercado?
A quién le hablamos?
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Diseno — Producto — Concepto

El diseno es parte del producto real y eso hace que un producto sea mas atractivo y que cumpla con

funciones de practicidad y comodidad.
Aquellos productos que son dificiles de utilizar o complicados de armar, terminan no siendo elegidos. Por

lo tanto el disefio se refiere a las caracteristicas de facil uso y comodidad de un producto.

ldea




Packaging

Recordacion Funcionalidad
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Packaging Qué ves? Qué sentis? Comprarias? Por qué?




Packaging Qué ves? Qué sentis? Comprarias? Por qué?




Qué ves? Qué sentis? Qué te llega? Este video te vendid una idea, un concepto, identifica la esencia del vino?




Ejemplo. Concepto de marca - Identidad - Diseino

& C & uk.lush.com

L U s 5'35.?&' Products Newsletter
COSMETICS

We use cookies - no, not the squidgy chocolatey kind - and similar technologies
on our website and through our communications.

Cookies make our website function better and help us and our partners to understand how you interact with the
website. To find out more, please see our Cookie Policy. Please click ‘OK’ if you consent to our use of cookies
or click ‘Manage my Preferences’ to change the settings.

[ Necessary [ Statistics Show details “



Ejemplo. Concepto de marca - Identidad - Diseino
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Concepto de marca - Identidad - Diseino

LU s EAFJDEnEI!-t! Products Mother's Day Login | Join
COSMETICS




Concepto de marca - Identidad - Diseno
< C

@ uk.lush.com

LUS

fﬁ&%@' Products Shops Newsletter p & Login | Join

COSMETICS

New & Discover

Bath & Shower

Face

Body

Hair

Gifts

Experiences

Fragrances

New

Bestsellers
Subscription Boxes
Vegan

Packaging Free
Regeneration
Newsletter

Helpful Tips

https://uk.lush.com

View All Bath &
Shower

Soaps

Bath Bombs
Bubble Bars
Bath Oils

Body Scrubs
Shower Oils and
Moisturisers
Shower Jellies
Shower Gels
Shower Bombs

Fun

View All Skincare
Cleansers

Face Masks
Moisturisers
Toners

Makeup

Facial Oils

Spot Treatments
Lip Scrubs & Balms
Mouth Care

View All Bodycare
Body Lotions
Deodorants &
Dusting Powders
Massage Bars
Foot Care

Hand Care
Shaving

View All Haircare
Afro Hair Care
Shampoo
Conditioner

Hair Treatments
Styling

Henna Hair Dyes

View All Gifts
Under £15
£15-£30

Over £30
Personalised Gifts
Shop By Type
Gift Cards

Gift Wrapping
Containers and
Packaging
Lifestyle

Music and Books

We use cookies - no, not the squidgy chocolatey kind - and similar technologies
on our website and through our communications.

Cookies make our website function better and help us and our partners to understand how you interact with the
website. To find out more, please see our Cookie Policy. Please click ‘OK’ if you consent to our use of cookies

or click ‘Manage my Preferences’ to change the settings.

[ Necessary

[ Statistics

Show details

Spa Treatments
Spa Music
Parties

HairLab

Free UK standard delivery with orders over £45 learn more | Pay Later in 3 with Klarna learn more

View All Perfume
Perfume Gifts
Vegan Perfume
Perfume Library
Body Sprays
Solid Perfume

Washcards




Concepto de marca - Identidad - Diseno

< C & uk.lush.com/shops

L U s fﬁ:ﬁﬂg Products Newsletter
COSMETICS

QL FIGHTING COSMENES ONLIVE
ETHICAL BAYING TESTING

Customer Care Helpful information Pay securely with...
Help Delivery Information Klarna, m@ PayPal VISA “ZZED  bitpay
Call 01202 930051 Refunds & Returns
Cookie Preferences Careers at Lush
Our Policies For a limited time, spend £45 and enjoy FREE UK delivery

Lush Ethical Charter

Modern Slavery Statements
Sign up to the Lush Newsletter

Stay up to date with product launches, events and much more. We will not share your information with any third
parties and you can unsubscribe at any time.

SUBSCRIBE




Hacer una campaia y crear merchandising a partir de un concepto parte de la marca

] Imagenes de fighting animal testing

é tote bag é bolsa iy lush cosmetics = i..... campaign v

FIGHTING
TESTING

FIGHTING

ANIMAL
TESTING

ﬂ e FIGHTING
ooy

i - ccbaatiec

LT TESTING

Notificar imagenes

N \/ar tAadAac



La Calidad

Donde comienza el desarrollo de la calidad de
un producto? Qué significa tener un producto
de calidad?

Si bien la calidad tiene que ver con una serie
de atributos o propiedades, podemos definirla
como el logro de expectativas y el
cumplimiento de estandares, logrando
combinar la satisfaccion emocional con las
exigencias técnicas.




Qué es el control de calidad

Un control de calidad es una inspeccién al que sometemos un
producto o servicio

para determinar si cumple unos estandares previamente fijados
por la organizacion.

Por qué establecer un control de calidad

Entre los muchos beneficios que tiene el establecer un control
de calidad destacarialos siguientes:

« Buena imagen de la organizacion al mantener un estandar del
producto o servicioque entregas al mercado.

» Certificaciones vigentes y actualizadas

» Confianza del cliente hacia el producto o servicio.

« Ahorro de costes para la organizacion en devoluciones, quejas
y reclamaciones.

« Conducir a la especializacion y a la mejora continua.




La calidad se integra en el concepto de mi negocio, en la cultura de la organizacion

. :f- Funcionalidad f} _ommmm

Producto

\[S=eier - Integridad ~ Calidad del

producto




V4 LETIS

SZERN
ISO

NS
9001:2015

CERTIFIED

S—

Food Safety System
Certification 22000

IS0 22000

SAFETY

MANAGEMENT SYSTEM

*IFS

Food

BD

LETIS es una empresa
dedicada a la
certificacién y auditoria
de normas
internacionales de
Calidad y www.ibd.com.br
sustentabilidad en
productos y procesos.

Certificaciones
-es una
empresa 100%
brasilena que
desarrolla
actividades de
inspeccion y
certificacion
agricola.

Instituto Argentino
de Normalizacion
\-/ y Certificacion

150 9001

BUREAU VERITAS
Certification

Fair Trade es una
organizacion
internacional
trabajando para
asegurar un trato
mejor para
granjeros y
trabajadores.



Procesos de control de calidad de principio a fin

Control de proceso \or

— |- @
—

INPUTS OUTPUTS

Control de recepcion

| Rewmentsdon




Esquemas de control de calidad de principio a fin




Precios

El precio es uno de los elementos mas importantes que determinan la

participacion de mercado y la rentabilidad de una empresa.

Es, de todos los elementos de la mezcla de marketing, el Unico que

genera ingresos; los otros producen costos.

Son 3 los factores

principales que
deberian definir una
politica de fijacion de
precios:

El
Consumidor

La competencia




Precios

Etapas en el ciclo de vida del producto

- Introduccion

Aqui las empresas pueden optar por 4 alternativas basicas:
* Descremar los precios.

* Descreme secuencial.

* Fijacion de precios de penetracion.

* Fijacion de precios por estatus.



Precios

Etapas en el ciclo de vida del producto

- Introduccion

DESCREMAR LOS PRECIOS

Las empresas utilizan esta estrategia para nuevos productos cuando el mercado meta percibe

gue tiene ventajas unicas.

Funciona mejor cuando el mercado esta dispuesto a comprar el producto a pesar de que tenga

un precio por encima del promedio.

El descremado le permite a las empresas recobrar los costos de desarrollo del producto.



Precios

Etapas en el ciclo de vida del producto

- Introduccion

FIJACION DE PRECIOS DE PENETRACION

Significa cobrar un precio relativamente bajo, con el objetivo de ganar mayor participacion

dentro de un mercado.

Esta estrategia significa menores utilidades, por lo que se necesitara vender mayor cantidad de

unidades para obtener igual rendimiento.



Precios

Etapas en el ciclo de vida del producto

- Introduccion

FIJACION DE PRECIOS POR ESTATUS

Es decir, igualar a la competencia fijando un precio igual o muy similar al de los productos

competidores.

Esta estrategia puede ser el camino mas seguro a la supervivencia a largo plazo si la empresa es

comparativamente pequena.



Precios

Etapas en el ciclo de vida del producto

» Crecimiento

En esta etapa los precios generalmente comienzan a estabilizarse.
También se suelen reducir los costos debido a la realizacion de economias de escala.
Los volumenes de ventas aumentan significativamente.

Se empiezan a percibir beneficios.



Precios

Etapas en el ciclo de vida del producto

- Madurez

En esta etapa la competencia comienza a ser cada vez mayor. En respuesta a esto, suele ocurrir

una disminucion del precio.
Se alcanzan los niveles maximos de ventas y la mayor rentabilidad.

Las compaiiias se esfuerzan por alargar la vida del producto todo cuanto sea posible. Esto se

debe a que es mucho mas barato mantener un producto en el mercado que retirarlo y lanzar otro

nuevo.



Precios

Etapas en el ciclo de vida del producto

- Declinacion

La etapa final del ciclo de vida puede tener reducciones de precios adicionales conforme los

pocos competidores que han sobrevivido intentan “rescatar” los ultimos rastros de demanda.

Muy raramente, puede ocurrir que sobreviva so6lo una empresa. Si es asi, probablemente los

precios se estabilizaran.



Hoy... Con qué nos encontramos?

Estrategia de
distribucion

Explosion canal

digital venta Cooelo L

Consumidor Estrategias de

exigente promocion

Relacidn precio

calidad Demanda

Oferta




Niveles y Funciones de los Canales de distribucion

Mercados de Consumo

>

Consumidor

Fabricantes

Minorista Consumidor

Fabricantes

>

Fabricantes Mayorista Minorista Consumidor

Fabricantes Mayorista Minorista e Consumidor

Mayorista Mayorista
de origen de destino

Minorista Consumidor

Fabricantes




Precios vs el mix de los canales

Ecommerce - El canal digital vs. Tradicional - La mejor opcion directa para el consumidor

Generando
Trafico

Infraerstructura Servicio Logistico

Q) dablox Google
@ CDtlendanube @ANDREAM _———
" C shopify CORREQ Eifacebock

»0CA



Funciones de los canales de distribucion

Compra: Para consumo final y reventa.
AN S ST ST S S S

Venta: Corporativo - CF
AN L S S S S A

Clasificacion: Intermediario
"y & W & ¥ W

Stock
A S S S S S

Logistica
AN S LR S L S S—

Investigacion del shopper
AN S L S S L S

Financiamiento
Ty O W & O & 4

Inventario
A S S ST S S S

Segmentacion
A L S S S S S



PROMOCION - COMUNICACION




CMI - COMUNICACION DE MKTG INTEGRADAS




Hoy con qué canales compito cuando quiero vender y tener visibilidad?

\Q directo -
email

Google
SEQO/SEM

(P .
W Publicidad Medios et
RO

, '5'\5\l Medios
&\3\\ de nicho




Hoy con quiénes compito cuando quiero tener visibilidad?

e

Periodistas Bloggers

El propio
consumidor




La comunicacion también se planifica — Gantt de trabajo
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|CRONOGRAMA PRENSA Y EVENTOS.hAAC 2021

Objetivo: Posicionar a Bodegas de Argentina como la mas importante Camara Empresaria de la industria del vino del pais, para asi también gestonar nuestros
intereses de manera auténoma

Objetivo: Fortalecer la imagen y reputaciénde BAAC para ser percidida como la voz autorizada y responsable para ejercer la representacién del seclor,
incrementando el reconocimiento y la valoracidn de los plblicos claves.

ABRIL OBJETIVO VOCEROS / RES CONVOCATORIA AUDIENCIA STATUS
ACCION MES DEL MALBEC - 15/04 Evento virtual jueves 15/04 via Meet. 4 Enélogos. "Trayectoria, presente y futuro del Malbec” Destacar fecha enologos BDA Prensa, socios, CF  FINZALIZADO
Informes CEE - ver con Merino y Milton cada dos meses INFORMACION MERINO BDA SOCIOS /PRENSA FINALIZADO
MAYO OBJETIVO VOCEROS / RES CONVOCATORIA AUDIENCIA STATUS
ACCIONES LMMJ VSDLMMI VS DL MMI VSDLMMI VS DL
3:4:5 6:7:8:°9°10:11:12°13:14:15:16:17:18:195:20:21:22:23:24 :25:26:27 :28:29:30:31
ENCUENTROS RELACIONAMIENTO CON AUTORIDADES
/ KOL- 1 POR MES LO8BY DO PICO BDA Socios Pendiente
RRSS: FC, IG, TW , PAG WEB - TODO ELARO Consumidor final /
INFORMACION empresas [ entidades TODO EL ARO
S - Consumidor final /
e ‘ ‘ INFORMACION ‘empresas / entidades TODO EL ARO
CAFES 1 A1MK- PRENSA -2 POR MES RELACIONAMIENTO MILTON BDA - PENDIENTE
APOYCS / CO- ORGANIZACION EVENTOS AJENOS VISUALIZACION/POS
Wine Innovation Summit ICIONAMIENTO  PATRICIA ORTIZ PUBLICO GENERAL = PENDIENTE
REDISENO PPT INSTITUCIONAL LT T T T T T T T T T T T P T T T T T T T TT T T T T T T ] camsiomagen PM/NA PUBLICO GENERAL  EN PROCESO
DESTACAR
ACCION PINOT NOIR VARIETAL/POSICION Consumidor final /
AMIENTO enologos BDA . prensa/fsocios - FINZALIZADO
INFORME FINDECOSECHA | ] INFORMACION ALTURRIA BDA S0CIOS EN PROCESO
JUNIO OBJETIVO VOCEROS / RES CONVOCATORIA AUDIENCIA STATUS
ACCIONES MMJ VSDLMMI VS DL MM VSDLMMI VS DL MM:]
'1:2:3:4 '5:6:7:8:9°10:11:12:°13°14:15:16:17:18:19:20:21:22:23:24:25:26:27:28:29:30:1
ENCUENTROS RELACIONAMIENTO CON AUTORIDADES
/ KOL- 1 POR MES LOB8BY - ..bopico BDA Socios Pendiente
RRSS: FC, IG, TW , PAG WEB - TODO ELARO Consumidor final /
~ INFORMACION empresas [ entidades TODO EL ARO -
S - Consumidor final /
et INFORMACION ‘empresas / entidades TODO ELARO
EVENTO VIRTUAL - DIA DEL PERIODISTA E RELACIONAMIENTO PATRICIA BDA PRENSA PENDIENTE
CAFES 1 A1MK- PRENSA - 2 POR MES RELACIONAMIENTO MILTON BDA : - PENDIENTE
APOYOS / CO- ORGANIZACION EVENTOS AJENOS VISUALIZACION/POS
Iberoamérica Conecta ICIONAMIENTO BDA SOCI0S PENDIENTE
Informes CEE - ver con Merino y Milton cada dos meses INFORMACION ~ JAVIER MERINO BDA - SOCIOS/PRENSA - PENDIENTE

DESTACAR

AL A

PRESUP. Condic.
$3800

PRESUP. Condic.

BDA 1 PRESENTE PARA EL PERIODISTA

$3800
PRESUP. Condic.
?
BDA  PRESENTES PARA PRENSA

BDA 1 PRESENTE PARA EL PERIODISTA



CMi

Publicidad / re-mktg

Es cualquier forma de comunicacion impersonal acerca de una organizacion, producto,

servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.

El componente impersonal significa que la publicidad abarca medios masivos de
comunicacion (TV, radio, revistas, periddicos) que comunican o transmiten el mensaje a

grandes grupos de personas.

Es un método muy rentable de comunicacidn con auditorios numerosos, aun cuando el costo

total es muy elevado.
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Publicidad en television

VENTAJAS DESVENTAJAS

* Creatividad e impacto. * Alto costo total.

e Cobertura y rentabilidad. * Mensajes volatiles.

* Auditorio cautivo. * Cantidad de publicidad.

* Selectividad. * Atencion limitada del televidente.

* Flexibilidad.
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Publicidad en revistas

VENTAJAS DESVENTAJAS

* Selectividad. * Costo.

* Calidad de impresion. * Alcance y frecuencia limitados.

* Flexibilidad creativa. * Tiempo de compra anticipada

* Permanencia. prolongado.

- Prestigio.  Cantidad de publicidad y competencia.

* Receptividad e involucramiento de los

consumidores.
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Publicidad en periddicos y diarios

VENTAJAS DESVENTAJAS

* Amplia penetracion. * Reproduccion de calidad deficiente.
* Flexibilidad. * Vida util breve.

* Selectividad geografica. * Falta de selectividad

* Involucramiento y aceptacion del  Cantidad de publicidad.

consumidor.
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Publicidad — Medios de apoyo

MEDIOS FUERA DE CASA

En exteriores, a través de carteleras y letreros, y en transito, dentro y fuera de
vehiculos; publicidad aérea, carteles moviles (plotters en automaviles)

OTROS MEDIOS

Publicidad en cines, colocacion de productos en peliculas y programas de television,
publicidad en vuelos, etc.
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Marketing directo

El marketing directo plantea la comunicacion directa entre los consumidores y la empresa con el

objetivo de generar una respuesta, una transaccion o ambas.

El marketing directo consiste en mucho mas que envios de correo postal o catalogos. Implica,

ademas:

* La administracion de bases de datos.
* La venta directa.

* El telemarketing.

* Anuncios de respuesta directa.
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Marketing directo
VENTAJAS DESVENTAJAS
* Alcance selectivo. * Factores de imagen.
» Capacidad de segmentacion. * Exactitud de la base de datos con la que
* Flexibilidad. se trabaje.
* Naturaleza oportuna. * Costos crecientes.

* Personalizacion.

 Alta efectividad.
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Promocion de ventas

Son todas las actividades de marketing utilizadas para dar valor agregado o incentivos

a...
* La fuerza de ventas.
* El consumidor final.

...con el objetivo de estimular las ventas en forma inmediata.
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Promocion de ventas

ORIENTADA A LOS CONSUMIDORES

Se dirige al usuario final de un producto o servicio, valiéndose de cupones, muestras gratis,
regalos publicitarios, descuentos, concursos, loterias y otros elementos en el punto de venta.

ORIENTADA A LOS INTERMEDIARIOS

Se dirige a los participantes del canal de distribucidon, como mayoristas, distribuidores y

minoristas. Utiliza rebajas promocionales, convenios de precios especiales, concursos de ventas y
ferias comerciales, entre otros.
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Publicidad no pagada

Publicidad no pagada se refiere a comunicados impersonales de una organizacion (o sus
productos) que no se pagan directamente. Por lo general, asume la forma de reportaje

con caracter de noticia, editorial o anuncio sobre una organizacion.

Al igual que la publicidad pagada, la no pagada es impersonal, pero se diferencia en que la

compaiia no la paga directamente.
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Publicidad no pagada

VENTAJAS DESVENTAJAS

* Alta credibilidad. * El momento de publicacion no siempre
« Valor de noticia. estd bajo el control de la empresa.

« Comunicaciones por recomendaciones * Muchas veces se pierde la precision en
personales significativas. el mensaje, ya que el comunicado no lo

.. ) expone la misma empresa.
* Percepcion de apoyo de los medios

masivos.
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Relaciones publicas

Las relaciones publicas (RRPP) se definen como una funcion administrativa que evalla
las actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos del individuo u
organizacion con el interés publico, y ejecuta un programa de acciones para conseguir la

comprension y aceptacion del publico.

Las relaciones publicas pretenden establecer y mantener una imagen positiva de la

compaiia ante sus diversos publicos.
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Relaciones publicas

Las relaciones publicas utilizan...

* La publicidad no pagada (o publicity)

* Publicaciones especiales.

* Participacion en actividades comunitarias.
e Campanas de obtencion de fondos.

* Patrocinio de eventos especiales.

... con el objetivo de mejorar la imagen de una organizacion.



Merchandising

Material POP (Point Of Purchase)

* Packagings.

* Exhibidores de pie.

El material POP resulta de
gran utilidad para lograr la * Urnas.
sinergia con campanas

publicitarias.

* Gigantografias.

* Islas.

* Puntas de gdndola.

* Heladeras.

* Carteles especiales.

* Collarines.

* Marquesinas.

* Columnas y tétems.

* Electrdnicos.

* Neon.

* Senalizador de categorias.

* Etc.



“E1¢éxi1to se buscay se alcanza
despues de muchos fracasos.

La clave esta en PERSEVERAR
y no desistir ante
el primer problema"




