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Comenzamos por investigar

Flippaconfol.com®

Analizar las necesidades de poblacion y la situacién del mercado, el sectory el entorno

ESTUDIO g |

Primario por mis medios (observo,
pregunto, entrevisto)

Secundario: expertos, publicaciones
Google Adwords

leT
Google Trends Search

Redes sociales &=~

N

Estrategia de posicionamiento
Politicas de marketing

€ s‘/}g@ Segmentacion

| ®"  Agrupar clientes con rasgos comunes para atender Cuota %ventas/mercado global |

& \

Macroentorno (Politico,

Microentorno: Clientes,

OBJETIVOS Y ESTRATEGIA | necesidades, proveedores

competencia, barreras

@ MERCADO |

Global:consumidores totales
*‘Real: ventas actuales
Potencial: actual + posible
Tendencial (hacia dénde va?
Objetivo: al que focaliza

|8

A W ¢ sus necesidades vy dirigir a ellos mi estrategia



ZZI1 W\  Conociendo miMercado

Mi DEMANDA y \ .
mi OFERTA N

:De queé factores depende su compra?

Compraran mas si..... .
» Los precios son altos y da mayor

El Precio es mas l%arato que otros de igual utilidad ganancia que otra opcién productiva
Su renta crece, aunque en bienes inferiores se ird a mejores « Latecnologia es productiva y los
Creece la economia del pais, baja el paro y los tipos de interés  costes de produccion son menores
Valores emocionales: Gusto, moda, lujo, exclusividad.... & ™

« Si han diferenciado el mercado y no me dejan hueco,

Si sus precios son tan bajos que no puedo competir

Si necesito una inversion muy elevada que solo se recupera si vendo mucho
Si controlan la distribucion o tienen una exclusiva o patente.

« Hay barreras legales (mercado Intervenido, Estado fija normas, precios (agua)

¢Hay competencia?

Puedo tener dificultad
si las empresas
instaladas ponen

barreras de entrada

HlippaconFol.coms



Mi COMPETENCIA

Muchos compradores y productores
intercambian bienes homogéneos y
ninguno puede controlar el precio.

Un solo vendedor

controla el mercado y el

precio, porque hay

Pocos vendedores se
reparten el mercado y

pactan para no

HippaconFol.com

Muchos vendedores,
pero diferencian sus

bienes para ejercer

- & - Barreras de entrada competir, control.
F\’ ° COMPETENCIA COMPETENCIA
’ 3 | PERFECTA MUREOLL) LEOROLD MONOPOLISTICA

| 7) s >
4 : Mucha: Mayor cuanto Mayor cuanto mas -
Influencia en los No hay: Empresas e s Poca: Mayor cuanto
: : menos posibilidad de cooperacion hay i Gl
precios precic-aceptantes : mas diferenciacion
sustitutos cercanos entre empresas
e Muchas ( Una § Pocas Muchas
empresas \
A\ §
e barreras\TégaIes
i enaidad dol Bienes homogeneos Solo un bien Hgm{nger]eus ol Diferenciados
producto diferenciados
Control de un factor
: Patentes Mecesidad inversiones
B Emrﬁ’v /’ No hay Maonopolio natural Ventajas en costes No hay
Superioridad tecnoldgica
Informacion Perfecta Imperfecta Imperfecta

| Perfecta




Entrevista 1 PRESENTACION -FiNALIDAD (2 min) -€j. ver necesidades y como atenderlas
problema 2 DATOS DEL CLIENTE (2 min), para segmentar y ajustar estrategia de marketing
(4 5] " 3 CONOCER SU OPINION (15 min ) sobre el produto o servicio y cdmo mejorar
= ~ 4 RESUMIR- REFORZAR (2 min) el problema, dejar buena impresion (gancho)
%‘ Cvj/i\ 5 HISTORIA(2 min), empatizar con su problema, resaltando nuestra solucion
6 RANKING DE PROBLEMAS: 4 min - Testeo de los fallos encontrados

Entender las necesidades y
desafios de tus clientes

Todo empiezay (Quéver o ¢Qué le importa o preocupa, .. ¢Qué oye?

acaba ;Comoy donde seinforma .. A ------ :

Mal)a de ¢Qué ve en el mercado? T GL"%

F ¢Qué ve en los demds?  ;Qué dice y hace?

s ¢Qué observamos?
Comoesycomose | .- ~" ¢Qué desean o necesitan? ;;Que cambiarian o harian de otro modo? .
comporta ¢l usuario :

PENAS . ESFUERZOS ALEGRIAS
Sus miedos, frustraciones, %’Que’ desean, necesitan,

obstaculos, dolores, ansiedades§ RESULTADOS : esperan y suefian?
FlippaconFol.com® s




Fl!ppa nFoleom s A partir de la Investigacion y el comocimiento del cliente objetivo (TARGET)....

DISENAMOS LA ESTRATEGIA Ventajas coste

Estrategia de Posicionamiento: qué
quiero que vea el cliente de mi.

Diferenciacion .
Estrategia Competitiva: como obtener  Disefio, usos, gamas, marcas, envase, diferenciados. Aspectos %
una ventaja sobre sus competidores psicoldgicos (confianza), Asesoramiento postventa :’ ,
Segmentacion: Forma de clasificar o Focalizacion .ES P
agrupar al cliente, por sus caracteriticas Atender a un segmento concreto, con imagen exclusiva, de forma
Fidelizacion: Forma de mantener su que lo importe pagar mas
confianza
Marketing Operativo: Politicas de Marketing MIX. LAS 4 P Como convenzo y
A fidelizo al cliente
A qué precio Lm “_Como llega al cliente Comunicacion

Promocién
Publicidad

Funcion que presta,
valor afiadido
presentacion
composicion

Canal de
Basada en costes distribucion,

Merchandissing
Tecnicas de ventas
Servicio Post venta

baratos, de lujo,.. intermediarios,
venta directa

Recuerda que todo esta relacionado de forma interdependiente y que vamos a tener
que ajustar y redisefiar continuamente






ESTRATEGIA DE PRODUCTO-SERVICIO Caracteristicas, atributos y servicios anexos, que

El bautizo. ; Cémo nos llamamos? aportan utilidad y satisfaccion al comprador
A :

o Tangibles (composicién, forma)

Comun: ahorra publicidad pero si sale mal, dafiara al resto « Intangibles: marca, asesoramiento
Distinto: encarece promocion y separa su fama para bien o mal técnico y financiero, acceso digital.
Si marca el distribuidor (marca blanca) asegura ventas sin DIFERENCIADO

asumir la promocion y la responsabilidad ante el cliente /5|15 subjetivos que percibe el cliente

EL BRANDING AMPLIADO
__identidad dnica y reconocible, ~ DiS€No, precio, postventa

TANGIBLE

Aspectos fisicos, quimicos, técnicos
que permiten su funcion y uso.

Estrategias y acciones orientadas a la percepcidon de
la marca a través de la experiencia del cliente,
nombre, logotipo, colores, musica,... creando un GENERICO

vinculo emocional que estimule y fidelice.
q y Necesidad y utilidad que cubre (gj. calmante

Antes de lanzar, El producto minimo viable (PMV) es la version de un nuevo producto que permite
VALIDAR recopilar informacion para su validacion sobre el cliente con el menor coste

Flippaconfol.com®



Maximo nivel de ventas y beneficio. La meta
EL CICLO DE VIDA v .
es mantenerse, mensaje de marca de confianza
DEL PRODUCTO

Maturity

Caen ventas y beneficios.
=T Necesidad de renovar o

Crece la produccion y ventas. retirar el producto.

Estrategia: mejora técnica,
comercial y de publicidad.
Mensaje de calidad |

Pérdidas, ventas

bajas. Estrategia:

reducir costes para
* bajar precios.
Promocion masiva

RESIDUOS Y VIDAS

Obsolescencia ‘ Lo
programada

La5R) ﬁ



DISTRIBUCION FlippacorFol con

Almacenamiento
Llevar el producto allugar,momentoy cantidad necesaria al consumidor Desplazamiento y entrega

Facturacion y cobro.

Canal de distribucion

Directo: sin intermediarios (ej. en bancos, seguros, etc.) Corto:
. conun detallista(ej. Coches, grandes almacenes). Largo:
mayorista + detallista (tiendas de barrio) Doble: Agente
exclusivo+ Mayorista + Detallista (franquicias)

Funciones tradicionales Reducen costes de almacenaje, transporte, venta
de los distribuidores  Refuerzan la venta donde es dificil llegar, afiaden valor
Y a menudo adelantan el pago al fabricante sin esperar al cliente)

Hoy se sustituyen en parte por la venta online y multinacionales que
actuan como intermediario entre el comprador y el productor

Pero....

Todo cambia LOE;L
PROPVLS

Su enorme coste mediambiental nos
lleva a replantear el modelo,
apostando por productos “Km 0"




FlippaconFol.com %
PRECIO Valor cuantitativo del producto en unidades monetarias.

ﬂr Zr Economia cldsica: lo fija el Mercado: Precio de equilibrio (0f=D)

AL

.,11\1—77’\/( Precio competencia: tan sencillo como copiarte de tus competidores para
poner los tuyos, o por encima (si lo tuyo es mejor) o por debajo (si crees

yasa : . ) <
0 R A que te supera) dependiendo de tu estrategia de precios. /:)

Aiiadir margen (%) sobre el Coste unitario o rentabilidad que recupere la inversion

« Precio psicoldgico: ejemplo, 1999, Precio unico: ej. “todo a Teuro

 Precios de prestigio que asocian el producto con idea de lujo y calidad.

« Diferenciado (e]., para estudiantes, periodo del afio, volumen, pronto pago, etc.

« De Lanzamiento: bajo para captar mercado o alto, con productos innovadores o prestigio.

o Precios Legales o administrados: dentro de unos topes legales fijados por el Gobierno (gj.
medicamentos, viviendas de proteccién), los colegios profesionales (notaria,

Lo que no nos cuentan: especulacion, inflacion, reduflacion

;Cuanto cuesta el daiio ambiental y la explotacion de las personas?



Promocion

Técnicas y acciones puntuales para lanzar
productos o incentivar la compra: sorteos,
ferias, Descuentos, 2x1, muestra gratuita.

Merchandising

Publicidad en el lugar de venta: orden de
productos, musica, degustaciones...

Técnicas de ventas
Directamente en el proceso de venta entre

cliente y vendedor, el elemento mas activo.

Responsabilidad social:
imagen de arca responsable: patrocinio
de actos culturales y deportivos

Atencion al cliente, Postventa

Comunicarse con el cliente, controlar
fallos del servicio y dar confianza

LA COMUNICACION

FlippaconFol.com %

Publicidad

Masivo o focalizada, Eficacia inmediata Mensaje y
canal adecuado para dar valor (calidad, placer..)

Relaciones Publicas y opinion Publica

Informacién transmitida y controlada a la opinion I/“)
publica, medios de comunicacidon y de presion

Marketing de Influencers

Aprovecha su credibilidad para ganar audiencia,
visibilidad y confianza

Marketing digital

SEOQ, SEM, busqueda Google, likes en
redes sociales, el asistente de voz....




CLAVES DE TU CAMPANA
¢QUE BUSCAS?

M DIAGNOSTICO Informar: dar a conocer productos o novedades.
Piensa en tu situacion y necesidades Captar potenciales clientes, que podrian serlo.
Persuadir para convencer de nuestra marca. .
SEGMENTACION Y ESTRATEGIA Reforzar fidelizar al cliente "marca de confianza"
Diferencia cada target para ajustar la
técnica y el mensaje y elegir los e e’}ga‘ ELIGE BIEN LA TECNICA Y DIVERSIFICA
medios de difusion. Ej. si es joven, usar [}% Promocién en tiempo limitado en el lanzamiento

redes sociales (Instagram o tik-tok) ~ Zes™<% | 5 hyblicidad debe elegir bien el mensaje y canal.
| Servicios posteriores y opinidn publica para fidelizar
& ~ CANAL Y MENSAJE La mejor publicidad es la mas sutil (saturacion).

Un mensaje CreatiVO, resalta beneficios y cuida tu MARKETING DIGITAL ALGORITMO INFLUENCERS
imagen con noticias favorables de opinion publica.
Aprovecha Google AdSense o G. Password el

Usa el canal apropiado para tu target y presupuesto ) '
rastro de las busquedas de los usuarios, los

Usa con sentido las redes sociales. _ ,
S C‘g likes en redes sociales, o Influencers

EJECUCION-MEDICION DE RESULTADOS

Haz un seguimiento y control continuado del impacto de la campafa. ;A quién ha
llegado? ;Se ha traducido en una mejora de las ventas? Ha sido ética? FlippaconFol.com



