OL PLICAR PARA INCREMENT/

-

"TUS VENTAS.
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Condiciones econOmicas.

Incapacidad para generar
ingresos suficientes.

Recursos no disponibles
para afrontar mejoras.

Competencia



PRINCIPALES ERRORES EN LA VENTA

* La presentacion es importante pero no lo es todo.
* No implicar al comprador en el proceso

* Jugar con el precio

* Presentaciones demasiados largas

* Identificar quien es el decisor de la compra.
* No presionar lo suficiente para cerrar el trato
* No procesar la informacion obtenida

 La venta no es el final




En conclusion
s DEBEMOS CONOCER AL CLIENTE
s DEBEMOS CONOCER EL PRODUCTO

* DEBEMOS CONOCER EL PRECIO




RESPECTO AL CLIENTE

ES IMPORTANTE IDENTIFICAR DONDE SE QUEDA EL POTENCIAL
CLIENTE PARA MEJORAR LA FASE DEL PROCESO

Conocimiento Interés Evaluacion Prueba Adopcion

El Cliente El Cliente El Cliente El Cliente El Cliente
potencial potencial potencial potencial decide

recibe busca evalia el compra el comprar el
informacion informacion productoen su} | producto para nuevo

sobre el del producto mente probary producto
producto decidir asiduamente

Proceso habitual de toma de decisiones de compra de nuevos productos
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Como se distribuyen los clientes ante

~
un producto nuevo. /\

CICLO DE VIDA DE LA ADOPCION DE LAS NOVEDADES
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Loz 5 tipos de compradores tienen diferentes intereses y caracteristicas de
compra
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:COMO LO VAS A HACER> CUANTO TE CUESTA>



PASTELERIA CON
OBRADOR INDUSTRIAL
EN ALICANTE
MAESTRO RECONOCIDO
EN EL SECTOR



¢ QUIEN ES MI
CLIENTE?

|dentifica todos
los posibles
grupos de clientes

¢QUE
PROBLEMA/NECE
SIDAD TIENE?

Identifica todas
los posibles
problemas/necesi
dades que
pueden tener
estos grupos de
clientes.

¢QUE PRODUCTO
CUBRE ESA
NECESIDAD?

Haz un listado de
todos tus
productos tengas
ya en cartera o
pienses
incorporar

¢COMO ACCEDE
EL CLIENTE AL
PRODUCTO?

Pon aqui todas
las opciones que
tiene el cliente
para acceder a
tus productos

¢DONDE DEBEMOS
OPERAR EN LA
CADENA DE
VALOR?

|dentificate en la
cadena de valor del
sector donde
operas.

iCOMO
OBTENEMOS
BENEFICIOS?

Establece aqui
todas las
opciones que
tiene tu empresa
para conseguir
beneficios.



SE TRATA DE OBTENER
UNIDADES

ESTRATEGICAS DE
NEGOCIO




Usuario afincado
en la zona de
influencia
Usuario nacional
Cliente extranjero

HORECA

Pastelerias

Placer

Lujo democratico
Exclusividad ( gourmet)
Innovacion
Customizacion

Calidad (ingredientes)

Prestigio personal
"Quedar bien"

Helados (sabores
y edic. limitadas)

Helados marca
blanca

M.P.
Denominacion
espafola

Chocolates
personalizados

Chocolates marca
blanca

Regalo

Tienda Fisica
Tienda online

Pastelerias
(HORECA)

Detallista
Fabricante

Mayorista

Venta directa

Venta
distribuidor
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MORALEJA:

CENTRA TUS ESFUERZOS EN AQUIELLOS SEGMENTOS DE
CLIENTES MAS ACCESIBLES Y OFRECELES EL PRODUCTO QUE
MEJOR VALOREN ESTOS

YA HABRA TIEMPO PARA CONQUISTAR NUEVOS SEGMENTOS
DE CLIENTES E INCORPORAR UNIDADES DE NEGOCIO



MI PRODUCTO ES ESTO Y
ESTO Y ESTO ...

¢PERO TU CLIENTE QUE QUIERE> :POR QUE TE COMPRA>



YA SABEMOS QUIEN ES EL CLIENTE
Pero ¢que vendes?




ESTRATEGIAS DE MARKETING

PRIMERO IDENTIFICAR AL CLIENTE QUE SIENTE DOLOR
DEMOSTRAR QUE TU PRODUCTO QUITA EL DOLOR. LA 'ty e >/ F A ——
CLAVE: LA PROMESA DE QUITARLE EL DOLOR. 'ad

IDENTIFICAR GRUPQOS DE CLIENTES PROCLIVES A SUFRIR
EL DOLOR HACERLES VER EL RIESGO QUE CORREN Y EL
COSTE RELATIVO DE PRODUCTO.




ESTRATEGIAS DE MARKETING

IDENTIFICA A LOS CLIENTES QUE MAS SE BENEFICIARAN
Y HACERLES LLEGAR LA ESPERANZA DE SOLUCION PARA
SU DISFRUTE.

IDENTIFICAR A LOS CLIENTES QUE YA CONSUMEN
VITAMINAS Y PERCIBIR LO QUE BUSCAN, (ESTATUS, ALGO
MEJOR, ETC..)




DESTRIPA TU PRODUCTO/SERVICIO




DESTRIPA TU PRODUCTO/SERVICIO

PASOS A SEGUIR:

Desglosa todas las funcionalidades de tu producto o servicio.
Dividelas entre elementos tangibles e intangibles.

Traducelas en ventajas para clientes o necesidades que
cubren.

Crea los mensajes o argumentos teniendo en cuenta las
ventajas no las caracteristicas.

Utiliza los canales donde esta tu cliente.



DESTRIPA TU
PRODUCTO/SERVICIO

Accesorio Servicio 24 horas Accesibilidad
vestimenta Caza de zapatos Disefo,
Protege Entrega a identidad
Estética moda domicilio Zapato Comodidad
Comodidad al (posicionamiento)  Pertenencia,
caminar Devolucion ante status
Material utilizado insatisfaccion Seguridad
Especifico para el Etc...

desarrollo de una
actividad



EMPRESA CON NUEVO PRODUCTO EN EL
SECTOR AZULEJERO

FUNCIONES

Materiales
nobles

Mortero flexible
Envase de 1 m2
Decorativo

Impermeabilidad

INTANGIBLES

Asistencia técnica
24 horas

Entrega a
domicilio
Devolucion ante

insatisfaccion

Garantia
medioambiental

TANGIBLES

Pack producto +

material agarre

Instrucciones
montaje

VENTAIJAS
PARA EL
CLIENTE

Estatus
(exclusividad)

Comodidad
(transporte
facil)

Facilidad de
aplicacién
(hagalo usted
mismo)



MORALEJA:

AL CLIENTE NO LE INTERESA EL PRODUCTO LE
INTERESA QUE PUEDE HACER EL PRODUCTO
POR EL

TODA COMUNICACION DEBE DIRIGIRSE EN
TERMINOS DE VENTAJA AL CLIENTE



RESPECTO AL PRECIO

MI EMPRESA FACTURA PERO NO
TENGO RECURSOS SUFICIENTES Y
SIGO DANDO PERDIDAS

¢PERO CUANTO GANAS CON CADA VENTA? :POR QUE
VENDES A ESE PRECIO-



¢Qué es el precio-

El sacrificio en términos monetarios que una
persona/empresa debe hacer para adquirir un producto o
servicio.

El precio es la variable que determina si un cliente adquiere
o no un producto o servicio. Si el valor percibido por el
consumidor es mayor que el precio este lo comprari en caso
contrario no.



¢Es importante una estrategia de
precios adecuada-?

Es la Uinica variable de marketing-mix que provoca una
reaccion inmediata sobre los ingresos.

La forma mas efectiva de mejorar la rentabilidad de la
empresa es fijar los precios de una forma adecuada.



Factores que influyen para determinar
el precio

* Factores Internos:
* Objetivos de la empresa

* Costes
* Estrategias de las variables del MKT-MIX.

 Factores Externos:
* Naturaleza del mercado

 Competencia
» Otros factores (Intermediarios, regulacion, economia, etc.)



Escandallo de precio

* Te permite conocer tus costes reales de todos los
componentes

* Te permite conocer la rentabilidad real
* Te permite “jugar” con los precios del mercado.

* Te marca el minimo por debajo del cual no te interesa
vender.

* Retroalimentarse e ir ajustando mejor el precio de
venta



Escandallo CEEI Alcoy

Herramientas de soporte a la Creacion de Empresas

CEEI

COMUNITAT
VALENCIANA

Herramienta

Escandallo de producto.
Autores

CEEI Alcoy

£Camo usar esta herramienta?

de negocio.

manera estructurada.

Iniciar Asistente >>=

Esta herramienta ha sido especialmente disefiada por el CEEI Alcoy para
dar soporte a sus emprendedores de cara a la realizacion de sus planes

Permite el calculo de los escandallos de productos y/o servicios de una

Salir




|S-:ll:l. Anicuo: METATRON | |DEEI:!1|:—2}:II'| PIEZA PARA JUGUETE ENSAMELABLE

|: ase Preseniacion ENVASE TANQUE 152 PIEZAS | |En-.-as;d:— Cajae de 10 envases-tangue
Consumo Precio Coste Totales
Descricpion M.Prima Unidades Unidad Elemento I Hemramientss: 72000£ € 5 afios tafiaz) precivial)
METACRILATO GRANZA KG 0,01 5.000 0,050 [Amortizacion Especial [ [ so00 | [ oot |-] ome2r |
Materia Prima 2 0,000
Materia Prima 3 0,000 |C05TE INDUSTRIAL | {articulo puesto en &l almacen))
g Materia Prima 4 0,000
& Materia Prima 5 0,000
b~ Materia Prima 6 0,000 | Gastos de VENTA | 5 % 5 5
= Materia Prima 7 0,000 CLIENTE 1 CLIENTE 2 CLIENTE 3 CLIENTE 4
Materia Prima 8 0,000 Comisignes Reprsenit
klateria Prima 2 0,000 Portes y seguro
Matera Prima 10 0,000 Publi+Ferias+atenc. Ctas.
Materia Prima 11 0,000 Viajes Vi
Mermas de Mat. Frima| % Memas 20 0,050 I omse | Baonific.+Rappels en Fra.
M _Aundliares Unidades Unidad Frecio Gastos de Cobro
_E Caja Embalaje Unidades 0,0007 1,000 0,001 Financiens Gles.
H Triptico con Instrucciones Unidades 0.0007 1,000 0.001 Insolvencias
E Molde para 8.000.000 piezas Unidades 1,67E-O7 40.000,000 0,007 Devoluciones
= Srvase tangue Unidades 0,007 0,700 0,005
= Materia Auxdliar/Presentaciond 0,000 Fondos de Amoriz
E Materia AuwdliarPresentaciond 0,000 Diesvaloriz. Restos
+ Matera AuwdliarPresentaciany 0,000
= |  Matena Auwdliar/Presentaciond 0,000 | Sumade®| | 000% [ [ o000% | [ 000% | [ 000%
| Mermas de M_A_ y Fres. % Mermas 0.013 | omise
Trabajos Unidades Unidad Frecio Lode Minime
ESPECIALISTA PRODUCCION MiIN 60.00 0,127 0008 |# 1.000 Caculo del Precio de Venta segun el Beneficio esperado
=M EF:GiA ELECTH|C_.!., Eth 10.00 0.110 :|I:|[}‘ 1.000 Formmaiac Cosie Indusirial " 100 7 (100 - (Foceniaje Ventas+Porceniaje Bened|
o # |Mantenimiento Maguina Unidades 1,00 600,000 0.00011 5.220.000 % Beneficic| 2% 0,10 € 0,10 € 010€ 0,10
E, E Patente Mundial Unidades 1,00 150,000,000 | 0,00142 105.600.000 % Beneficio| 4% 0,11€ 0,11€ D11€ 0,11
g | « |Trabajo & 0,00 0.000 0,000 0 % Beneficio| 5% 0,11€ 0,11€ D11€ 0,11
F | & |[Trabajc 8 0,00 0,000 0,000 0 % Beneficic| 6% 0,11€ 011€ D11£ 0,11
" [Trabajo 7 0.00 0.000 0,000 ]
Otras Mermas Trabajos| % Memmas 0 0,010 0,01 € | Precio Definitivo | | 0.053€ | | 0.07€ || 0.10€ | 0.13€ |
Costes de Estructura 1 % 10,00% 0,008 | Margen Confribuc.| | 003€ | | 0o | [ oo J [ o0 |
Costes de Estructura 2 % 10,00% 0,008 I owe |
Beneficio Previsto 0,00 € 0,00 € 0,00€ 0,03 €
% Marg. Benef. 0,0% 0,0% 0,0% 224%




Cuadro de Navegacion

DATOS GEMERALES DEL PRODUCTO "
Cod. Articulo 1 Descripddn Fregonas de microfibra
Version 1 Tipo de Presentacidn Fregonas
Unidad de Medida gramos Cliente SUPERMOP
Fechar Realizacion 29/07/03 Fecha Revisidn
-IIEiz I i I 0,52 Cliente 1 |Cliente 2 | Cliente 3 |Cliente 4
Materias Primas
Gastos de %% Costes d i
Datos de las R Venta o= .,i..:né ¢ 0 0 0 0
Materias pl 0,04
Auxiliares
Precios de Precio de Venta 0 0 0 0
Datos de Otros = [ 509 Venta y
Recursos ¢y = Benefido Benefido Previsto
eneficdo Previsto | 3519 03 | -3519,03 | -3519,03 | -351%,03
=l 01 —_— %% Margen de 0 0 0 0
Costes de il ! benefico
Estructu -
structura : I 0.03
Amortizadones {"I 3613,25
T
Coste - D L= (] = E = Salir
Industrial ¢ l 613,03 MuEva Abrir Guardar | Imprimir | Exportar | Config.




La venta es esencialmente una transferencia de sentimientos
entre dos personas”

Zig Ziglar

MUCHAS GRACIAS



