Relanzamiento de la marca
Lider




Cap. 1: Lider y laindustria de
calzado peruano




Antecedentes

* Sector en crisis
 El mercado es recesivo:
- 1.9 pares anuales
- 1996 apertura del mercado
* Productos subvaluados restan mercado
- consumidor prefiere moda
- mayor oferta a menor precio



Antecedentes

» Creciente informalidad del sector y
contrabando:

- 40% proviene del mercado informal

- empresas formales venden sin IGV

- contrabando = todas las fronteras
 Falta de organizacion para exportacion

 Empresas de zapatos de cuero, sobreviven
con calzado textil
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Fuente: CCCA, 2003
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Analisis de situacion

Participacion de mercado 2002
(aproximado)

Calzado Atlas
2%

Fabricantes
informales
45%

Contrabando
51%
|

Fuente: CCCA, Calzado Atlas y Lider




Analisis de situacion: competencia

« Calzado Atlas = empresa mas grande del
mercado.
— Fabricante para Payless Shoes

— Posee las marcas: Bata, Tigre, North Star y
Dunlop. Dirigidas a diferentes segmentos.

— Zapatillas North Star: S/. 39 (precio prom.)
— Zapatillas Tigre: S/. 15 (precio prom.)

— Distribucion diversificada

— Publicidad: web y catalogos Bata.



Catalogo Bata “Moda Joven” (05/2005)



Analisis de situacion: competencia

« Mercado informal, conformado
microempresas dedicadas a fabricacion.
— Bajos costos = bajo precio final.
— Precio promedio: S/.10.
— Distribucion: Galeria “La chancheria”, a pedido.
— Publicidad boca a boca.



Analisis de situacion

« Lider posee dos marcas: Icalsa y Lider
* No es identificada por los consumidores
Perfil de la marca:

 Lider es considerada marca nuevay no es
reconocida.

« Zapatilla de buen material
 Nombre con gran aceptacion




Recordacion total de marcas de zapatillas de lona
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Fuente: Goicochea, Ariana (Estudio cuantitativo, 2003)




Analisis de situacion: productos

Productos:
« Zapatos escolares: S/. 35 a S/. 60

« Zapatillas de lona: S/. 15 (precio prom.)

Ventas con estacionalidad muy marcada.



Ventas historicas de las zapatillas de lona Lider
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Analisis de situacion: distribucion

Fabrica de Calzado Lider I

| Ventas a distribuidores I | Vendedores
_ v
l | Zapaterias
Metro | Plaza Vea | K-Centro | Otros distribuidores |




Analisis de situacion: publicidad

* No presupuesto.
« Esfuerzo: regalo de lapiceros y reglas.

* No posee signos de identidad soélidos:
logotipo cambia.

* No estrategia de comunicacion: distribuidores
pequenos no la conocen



Fortalezas
-Reconocimiento de origen
-Alta calidad, bajo precio
-Capacidad productiva

Debilidades

-No sistema de distribucién ni
ventas

-Organizacion y gestion
anticuada.

-No seguimiento a distribuidores
pequenos.

-No ataca a mcdo. Informal
-Obsolescencia de productos.

Oportunidades

-Posibilidad de proveer a
Payless Shoes.

-Expansion de supermercados
-Calzado textil en plena moda

Amenazas

-Aumento de falsificacion
contraera el mercado.

-Competencia informal resta
participacion de mercado.




Cap. 2: Los clientes de Lider




Grupo Objetivo: Perfil Demografico

« ¢Quiénes son?

— Hombres y mujeres de 25 a 45 anos del NSE C
de Lima Metropolitana.

e ¢/ Cuantos son?
— 621,040 en 485,800 hogares
« ¢Cuanto gastan?

— Ppto familiar: 322 ddélares, mas de la mitad
destinado a gastos de alimentacion y educacion.



Grupo Objetivo: Perfil Demografico

¢, Qué piensan sobre las zapatillas de lona?

« Zapatillas de lona= calzado para todo andar.
Brinda comodidad y confort

Muchas marcas de mala calidad.

Lona posee muchas desventajas.

Usuario= persona sencilla.



Grupo Objetivo: Habitos de compra

« ¢Cuando compran?
— Depende del uso

« ¢;Donde compran?
— Mayoritariamente en mercados
— Posibilidad de pagar al créedito y hacer pedidos



Lugar de compra de zapatillas de lona

Ambulantes Zapaterias
18% 12%

Galerias
24% Mercados
46%

Fuente: Goicochea, Ariana (Estudio cuantitativo, 2003)




Grupo Objetivo: Habitos de compra

« ¢Cuando usan las zapatillas?

Ocasion de uso varia segun sexo del usuario



Ocasiones de uso de las zapatillas de lona
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para estar en parasalir a para hacer parair a otras
casa pasear deporte reuniones con
amigos

Fuente: Goicochea, Ariana (Estudio cuantitativo, 2003)




Grupo Objetivo: Habitos de compra

« ¢Quiénes compran?

— Padres de familia deciden la compra para todos.
— Compra por impulso baja= Compra planificada.



Grupo Objetivo: Habitos de compra

« ¢ Qué buscan en una zapatilla?

— Atributo mas valorado varia segun género

— Hombres: Flexibilidad y comodidad

— Mujeres: Comodidad y material



Grupo Objetivo: Situacion de marcas

« Marca mas recordada: Tigre.

Desconocimiento sobre Lider.

Prueba de marcas desarrollada.

Marcas mas utilizadas: Tigre y Kassandra.

Marca que jamas se usaria: Reno.



Razones de uso de una marca de zapatillas
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Fuente: Goicochea, Ariana (Estudio cuantitativo, 2003)




Cap. 3. Plan de marketing y
Estrategia de Relanzamiento




Razon

 Lider marca desconocida.
* Necesita publicidad + promocidon de ventas.



Plan de marketing

1. Oportunidad:
- Etiquetado diferencia “bueno” de lo “malo”.

2. Objetivos:
- Crecer un 10% ventas anuales
- Alcanzar 10% de recordacion de marca.



Plan de marketing

3. Consumidor:

- Hombres y mujeres de 25 a 45 anos NSE
C de Lima Metropolitana”.

- Busca variedad de modelos y colores.

4. Mercado:

- No muy atractivo liderado por pequefas
marcas.



Plan de marketing

5. Aspecto legales:
Etiquetado obligatorio: materiales

6. Posicionamiento:

De la empresa: “Lider es calidad que no se
discute”



Plan de marketing

/. Producto:
- Oferta limitada
- Lider puede producir mayor variedad

8. Punto de venta:
- Canales de distribucidon desfasados
- Necesitan estrategias Push y Pull



Plan de marketing

9. Promocion:

10.

- Campana Publicitaria+ Relaciones
Publicas

-Regalos a usuarios y generar confianza
- Aumentar exposicion de marca

Precio:

- Econdmico, cercano a los de su
competencia.



Plan estrategico Publicitario



Objetivo de comunicacion

« Dar a conocer y posicionar la marca Lider
entre los miembros del grupo objetivo.



Posicionamiento

Actual:

« Parala empresa: Lider, marca de calidad
iInduscutible.

Deseado:

 Lider es la Unica zapatilla que se adapta a tu
estilo de vida



Estrategia

 Lider conoce los usos gue se le da a sus
productos.

« Satisface las necesidades de cada persona

 Hombres y mujeres separado pero el mismo
concepto

 Hombres: estilo de vida y juego.
* Mujeres: activas, todo-terreno
« Slogan: Lider va contigo



Estrategia

 Lider debe trabajar proyeccion a comunidad:
Campeonatos Interbarrios.

 Lider debe desarrollar campaifia para
vendedores de mercados.

* Puede ofrecer promociones y mejores
margenes de ganancia

 Lider debe hacer promociones para su G.O:
Merchandising utilitario



Etapas de campana

 Relanzamiento: Setiembre- Noviembre 2005

« Mantenimiento: Diciembre- Agosto 2006



Cobertura geografica

* Lima Metropolitana, especialmente distritos
del NSE C

« Mayor incidencia en Ate y Villa El Salvador



Plan Creativo




Plan Creativo

« ¢ Qué se quiere lograr?
Dar a conocer y posicionar Lider.

« ¢Qué prometemos al usuario?
Lider es la Unica zapatilla que se adapta a tu estilo.

« ¢ Cual es la respuesta esperada?

Quiero comprar Lider porque me da todo lo que
busco en una zapatilla, va conmigo.



Plan Creativo

* Plezas a utilizar
- Afiches
- Jalador de vista
- Material Auditivo
Mencion 1 £l
Mencion escolar Ell
- Merchandising [§]






Plan de relaciones publicas




Problema

 Lider se encuentra ausente del principal
punto de venta: los mercados.

« Ausencia ha menguado la venta del
producto, la recordacion y la imagen de

marca
 Ahora, distribuidor es cliente intermediario



PuUblico Objetivo

* Vendedores de los principales mercados del
NSE C

Objetivos:
— Presentar la marca Lider

— Convertir a los vendedores de los
mercados en recomendadores.



Acclones a realizar

 Visita y presentacion de la marca:

Mes Obsequio
Setiembre Calculadora
Octubre canguro
Noviembre block de notas
Diciembre panetén
Enero exhibidor o colgador
Febrero lapicero de metal
Marzo mochila escolar
Abril radio portatil
Mayo reloj para dama
Junio reloj para caballero
Julio llavero de cuero
Agosto monedero de cuero




Acclones a realizar

Presentacion “Club Lider”

Reuniones Club Lider

Seminario para los vendedores de mercados
Campeonato de Fulbito y Voley Lider



Calendario de actividades




Plan de medios




Analisis de la competencia

* No realiza publicidad en medios masivos
* Antes: Reno y Chapetex
« Material P.O.P escaso

« Medio fuerte: recomendacion del vendedor y
boca a boca

« Esfuerzo de Nazaro



Grupo Objetivo

 Familiarizado con material P.O.P
« EXxpuestos a vendedores y a AUDIO

e Reconocen la existencia de una marca a
través de recomendacion y afiches



Medio por el cual se conoce una marca

O Veo afiches en el lugar
donde compro

O Laconozco por los
comentarios de amigos y
familiares

OH vendedor me la
recomienda

Femenino Masculino

Fuente: Goicochea, Ariana (Estudio cuantitativo, 2003)




Objetivo de medios

« Alcanzar en el punto de venta a los hombres
y mujeres del NSE C



Mezcla de medios

Afiche
Perifoneo
Jalador de vista
Merchandising



Estrategias y tacticas

Medios gue se encuentren en mercados
Afiches material necesario

Jaladores de vista en toda la campana
Perifoneo en toda la campana

Calendario= presencia en hogares
Merchandising= picos actividad competencia



Cronograma de camparia




Resumen de inversion




Conclusiones




LANZAMIENTO

TENDENCIAS. Artesanas de Ayacucho bordan su creatividad en
los mbdelos primaverales de las famosas zapatillas All Star
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Sélo Converse puede ofrecerte una zapatilla unica, diferente y original.
Exclusivamente para ti, una talla, un modelo, un colo ademas bordada por las artesanas
de 0

( b h entre ellas
solteras, de familia y viudas, fueron convocadas por la
do'P c . A ) d empresa Converse para aplicar sus bordados al clasico
Bord_an» 0 ?SOS de ?HVSV?G, o) (?H una esg e de luz en el camino para lOg ar elo chuckTaon’ de las mundialmente con as
ecer la dignidad de un departamento afectado por rrorismo. ocid
zapatillas All Star. Con ellas, el proyecto “Bordando

Ta también puedes marcar la diferenc /udar a que Ayacucho también camine. Pasos” promete llegar muy lejos.
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Catalogo Ripley “Zapatillas Articulo en Somos N° 982
Urbanas” (1/10/2005) (1/10/2005)



