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RESUMEN

El tema del presente proyecto es el relanzamiento de la marca de calzado Lider en el
NSE C de Lima Metropolitana. El contenido del proyecto se encuentra dividido de la
siguiente manera: en el primer capitulo, se realiza un analisis de la situaciéon de la
industria del calzado nacional, haciendo énfasis en la situacién de Lider y de sus
principales competidores. En el siguiente capitulo se define, a traves de dos
investigaciones de mercado, al usuario de zapatillas de lona. Finalmente, en le tercer

capitulo se presenta la estrategia de relanzamiento para la marca.

Para relanzar Lider en el NSE C, se elaborara una campafia publicitaria dirigida a este
segmento, asi como una campafia de relaciones publicas dirigida a los vendedores de los
mercados, puesto que Lider no supo aprovechar el potencial de este punto de venta que
es el méas frecuentado por el grupo objetivo. Lider es un buen ejemplo de como una
marca debe mejorar en forma conjunta todas las 4 p’s del marketing: precio, producto,
distribucion y publicidad. Asimismo, nos muestra como al realizar en forma conjunta
dos camparfias, una publicitaria y otra de relaciones publicas, se trabaja no sélo la
imagen de marca, sino que, como en el caso de Lider, se puede corregir también el

problema de distribucion que la empresa presentaba.
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