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[JE LAMARGA A LA TIENDA
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EMPEGEMOS GON
UNA GLASE DE GIENGIAS NATURALES...




;CUALES SONLAS CARAGTERISTICA DE...?

LA JIRAFA
LA GEBRA
EL PIQUERQ PATAS AZULES
EL HIPOPOTAMO
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AALEDECIR?

LA JIRAFA DE GUELLO GORTO'Y SIN MANGHAS
LA GEBRA SINRAYAS
EL PIQUERQ PATAS ROJAS

EL HIPOPOTAMO FLAGO SIN DIENTES




;DONDE LOS UBICAMOS?
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APRENDIZAJE PRINGIPAL:
SER GORERENTE

SER : {QUIEN SOY?
PARECER (COMO ME VEO?

ESTAR (DONDE ME ENCUENTRO?



LET'S GO!
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BRANDING



UNAMARGAES...

= Un simbolo, sigho, palabra con un significado.

= Es la suma de esencia e imagen.
= Define “quién soy” y “quién digo que soy”.

= Es mi elemento visual, sonoro, auditivo, tactil,
diferenciador.




;COMOCONSTRUIMOS UNA MARCA?




NOMBRE




NOMBRE

Haagen-Dazs
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CAROLINA HERRERA

DONNA KARAN NEW YORK




SIGLA LOGOTIPO ISOTIPO
@NN
IMAGOTIPO
MONOGRAMA
@ "\;‘:f HARLEY-DAVIDSON ISOLOGOTIPO
INIGIAL X
/ :,» X ANAGRAMA
¥ FIRMAS
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PAGKAGING: PAREGER




JESUTIL?
JREPRESENTA QUIEN SOY?
JQUE SIGNIFICA?
JENQUENONENTOS LOUSE?

FUNGIONALIDAD
SIMBOLISMO
EVENTO




EL DISENO EMOCIONAL i
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ORIGINAL TASTE -




0SDISENOS SON IMPORTANTES e

TOMATO

KETORE,

<93

EMPAQUES DE ROPA




MERGHANDISING: ESTAR






Alt a Productos de alto nivel de ventas Productos de bajo nivel de ventas

Baja
Colocacidn en zona fria Colocacidn en zona caliente J

rOtaC]on Funcion: convertir la zona, en “templada™  Funcion: convertir la zona, en “templada” rOtaC]on

Productos de bajo nivel de ventas y

. Productos de nivel medio de ventas “racionales” = AN -
Media 5 - | 5 Baja rotacion
Colocacion en localizacion intermedia Colocacion cerca de mostradores y Alta

rotacion Funcién: generar recorrido puntos de Informacion implicacion
Funcion: asesoria para venta efectiva




-recuencia de compra: alta

’ Vargen comercial: bajo Frecuencia de compra: rutinaria y
Categorias de o o e . o Categorias
destino ensibilidad al precio: alta ocalizacion de pro uctos.zoi;:lz]lcr; habituales

Destino: puntos mas frios, menos
accesibles

Frecuencia: rotacion moderada y
compras deseadas (N0 necesarias)

Localizacion de productos: en zona Categorias de

<lIChIl  conveniencia

Funcion: propiciar las compras por
IMPUSO

-recuencia de compra: estacional

Categorias
ocasionales

_ocalizacion de productos: hacia la
zona caliente




El Producto Crea La Circulacion La Asesoria Y La Demostracion Crea La Compra

(NP)

Dirige a los clientes

Apuntan a zona fria

“Circulacion larga”

(NI)

Dirige la decision de compra

Zona fria, cerca a los NP

“Clrculacion corta o proxima”

La Exhibicién Crea La Circulacién La Exhibicién Y Promocion Crea La Compra



Nivel superior - de la cabeza
Nivel medio-superior - de los 0]0s

Nivel medio-inferior - de las manos

Nivel inferior - de los pies

2.10

.70

.40

0.70

0.10



Produce sensacion de cantidad
Mas vendedor y de barrido visual

Mas accesible y ofrece el producto

Menos vendedor

2.10

.70

.40

0.70

0.10



Impla

hori
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tacior

zonta

Implantacior

vertica
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Zona superior: +1,70

Zona intermedia : 1,00 - 1,70

Zona inferior : 0,10 - |,00




Objetivo de promocion

Dirigir el tlujo de la circulacion

Localizacion de promocion

Puntos frios - zona fria

Aumentar las ventas a corto plazo

Zona caliente - zona fria

Aumentar el numero de clientes

Escaparate

Eliminar o disminuir stocks

Puntos calientes

Aumentar ventas de producto

Puntos calientes

Compensar la estacionalidad

Puntos calientes

Introducir un nuevo producto

Escaparate puntos calientes

Atacar o contraatacar competencia

Escaparate puntos calientes




APRENDE DEL MUNDC

Trascender




GAMBIA EL MUNDO




SEAN BUENOS

DM-M C. gmzuy MW

(O Cel. +593 98-169-6282
i e-mail. dbarbery@uees.edu.ec

m Linkedin. dcbarbery

’\ Twitter. @dcbarbery
. Orcid. 0000-0002-6005-4997




MATRIZ EMOCIONAL I+

Puntos de dolor Puntos de alegria LA RAZON DE SER DE LA EMPRESA

:COMO ES MI PROMESA DE . QUIEN SOY?
CLIENTE? VALOR ¢ '
(RAZON POR LA
QUE ME

COMPRAN) Promesa Emocionalidad

BIENESTAR Mundo
PERSONALIDAD CAMBIO INTERIOR

ESTABILIDAD EXTERIOR
DESAFIO COMPARTIDO

FRECUENCIA DE COMPRA ;Como SEN qué
CON QUIEN? | X

POR QUE COMPRA? (CAUSA) reprgsenta a MOMENtos es
PARA QUE? (EFECTO) cliente? atil?

FRECUEN,GA Tipo de compra Rotacion
CON QUI,EN?
S Tl | )
LUGARES A LOS TIEMPO DE ESTANCIA Obgaca no e destine :DONDE DEBO
prevista

Ocasionales

QUE ASISTE o Baja Habituales ESTAR?

prevista

No obligada no Baja+talta

. De conveniencia
relevancia

prevista

Danny Barbery Montoya, 2023



