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“No perdamos de vista los factores mas importantes
para el éxito: Compromiso, Pasidn por marcar la
diferencia, Visidon para alcanzar los cambios y

coraje para poner las cosas en movimiento”.

Larraine Matusak.




INTRODUCCION

Una sociedad con un tejido empresarial fortalecido es el mejor instrumento en la
ofensiva impartida contra la pobreza. Toda persona que confie en su capacidad, en su
emprendedor interno y en la esperanza de un futuro mejor, es un potencial empresario;
todo grupo de personas que se conforma en una unidad para ofrecer bienes y servicios
gue satisfagan necesidades de la poblacion, en ambas situaciones estamos frente a
agentes de cambio que pueden impulsar el cierre de la brecha de las desigualdades
econdémicas que existen en las sociedades.

La presentacién del manual es, como corresponde una herramienta util, también sencilla.
De una definicidon general del plan de negocio se pasa a su desarrollo buscando las
respuestas a las preguntas oportunas que sobre un proyecto de emprendimiento se
pueden hacer: por qué, para qué, en qué entorno, cuanto, cdmo conseguirlo, qué hacer,
gué resultados esperar.

MI PYMEPEDIA no te hara un experto en el manejo de un negocio, pero si, te brindara las
bases para que tomes las decisiones correctas al momento de decidir invertir en la
Publicidad y el Marketing de tu negocio, y asi este te genere resultados rentables.



OBJETIVOS DEL MANUAL

- Proporcionar informacién oportuna acerca de los procedimientos
gue las MIPYMES deben incluir para su funcionamiento.

Agilizar los procesos de Publicidad y Marketing de las MIPYMES
a través del contenido de este Manual.
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- Neuromarketing

4. CONSEJOS







PRIMER

¢ COMO CREAR LA IMAGEN CORPORATIVA ?



CREATIVIDAD S

Creatividad
es la capacidad de
ver nuevas posibilidades
ante problemas e ingeniar,
plantea esas ideas y las
desarrolla a través
de una visién que
solo ve
oportunidades.

Creatividad

Ventaja
Competitiva




1.1

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

a) TU EMPRESA
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1.1

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

MISION

¢Para qué existimos?
Es el propdsito, la razén
de ser de una empresa.

VISION

¢Como queremos ser en unos anos?
Declaracion escrita que indica
hacia donde se dirige la empresa
a largo plazo, y en que se convertira.

<
(V2]
[WN]
o
o
=
(NN}
-]
—
©




5
N

—i

: 7 vS3UdINT NL (e

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA



MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

b) MANUALDEMARCA




MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

b) MANUALDEMARCA



MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

b) MANUALDEMARCA




1.1

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

APLICACION
SOBRE FONDOS

Se puede aplicar el
logotipo en otros
colores de fondo,

especificar en cudles

USO A UNA TINTA

b) MANUALDEMARCA

La marca se puede

usar en positivo o

negativo, es decir
blanco y negro.
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

APLICACIONES

PAPELERIA

Tarjetas de presentacion Etiquetas

Carpetas Estampados

Agendas Esféros

b) MANUALDEMARCA

Portatarjetas Facturas

Calendarios







SEGUNDO

TU PLAN DE MARKETING



2.1

ANALISIS DE LA SITUACION

El ejercicio intelectual
junto con el analisis de
la situacion deberia
servir para estimular
el pensamiento
creativo.

REIEEEE 42

ALISIS DE LA SITUACION

Analisis de los
elementos
internos como:
Produccion
Personal
Presupuesto
y mas.
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ANALISIS DE LA SITUACION

Analizar
Analizar las Analizar al

los costos caracteristicas personal que
que implican y funciones. forma parte de
la produccidn. la empresa.

y ubicaciones.
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Analizar las
evidencias
fisicas de la

Analiza
como impulsar
la venta a
través de
estrategias

existencia
de la marca.
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2.1

ANALISIS DE LA SITUACION
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2.1

ANALISIS DE LA SITUACION

POSITIVOS NEGATIVOS
para alcanzar el objetivo | para alcanzar el objetivo
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2.1

ANALISIS DE LA SITUACION

Objetivo Propone un sélo
de resultado clave a
lograry un plazo

Marketing de ejecucion.

7z

PLAN DE ACCION

c)

P
~"Objetivo
de
Comunicacion

* Establece el qué
y el cuando mas que
el cbmo y el por qué.




_2.1—

ANALISIS DE LA SITUACION

Factores que analizar
para formular buenas
estrategias:

7

c) PLAN DE ACCION

- Qué productos y servicios ofrecer.

- Qué demandas del mercado satisfacer.
- A qué segmentos de clientes atender.
- Qué método de ventas utilizar.

- Qué forma de distribucion utilizar.

- Qué area geografica atacar.
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ANALISIS DE LA SITUACION



ANALISIS DE LA SITUACION

d) PRESUPUESTO

Presupuesto de Publicidad

Presupuesto promocién y Ventas
Presupuesto del Producto
Presupuesto de Distribucion
Presupuesto de Estudio de Mercado
Imprevistos

Otros Gastos

Total General

ANO
PROYECTADO







TERCER

EDUCANDO AL MICROEMPRESARIO



INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

5 Formalizar las ideas
en proyectos.

Innovar siempre con
un objetivo central:
el mercado.

7 Integrar la innovacion en la
cultura de la empresa.

4 Innovar de forma
planificada.




3.1

INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS
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Estrategia del Océano Azul

Representa las ideas de negocios que hoy por hoy son desconocidos, y se
caracterizan por la creacion de mercados en areas que no estan explotadas
en la actualidad, y que generan oportunidades de crecimiento rentable y
sostenido a largo plazo.




3.1

INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS
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a) NUEVOS OCEANOS
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INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIA DE OCEANO ROJO

ESTRATEGIA DE OCEANO AZUL

Compiten en un espacio de mercado
existente

Ganarle a la competencia
Explotan la demanda existente

Hacen un intercambio entre valory
costo

Alinean el sistema completo de las
actividades de una empresa con su
eleccién estratégica de diferenciacién
o bajo costo.

Crean un espacio de mercado
desconocido

Convierten a la competencia en algo
HEEERE

Crean y capturan una demanda nueva

Rompen el esquema del intercambio
entre valory costo

Alinean el sistema completo de las
actividades de una empresa en
busqueda de la diferenciacién y bajo
costo




3.1

INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

Se estudia si eliminarlo,
invirtiendo, exagerando,
reordenando o
sustituyendo alguno de
ellos se observa una
nueva utilidad del
producto.

Es idéneo en mercados
de bajo rendimiento,
con productos y servicios
ya maduros que necesitan
nuevas aplicaciones.

b) UN ENFOQUE LATERAL




3.1

INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

PENSAMIENTO VERTICAL PENSAMIENTO LATERAL
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INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

c) LA INNOVACION NARANJA

La Economia Creativa o Naranja

Representa una riqueza enorme basada
en el talento, la propiedad intelectual,
la conectividad y por supuesto, la
herencia cultural de nuestra region.

Es el conjunto de actividades, que de manera
encadenada, permiten que las ideas se
transformen en bienes y servicios culturales,
cuyo valor estd determinado por su contenido
de propiedad intelectual mas que por su
valor de uso.
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INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

s
= Reune todas aquellas
= promociones, acciones de ; ",
e comunicacién y campanas publicitarias Tetg?s call€jeros,
H STREET que se realizan en la urbanizacién o en platatormas oclo-
< , . . o recreativas, stands que
A MARKETING espacios comerciales mediante técnicas S ,
< lad I <. distribuyen promociones
= no controladas por las compafiias S (N
O de medios, con el objetivo de generar 9 t' | :
o mayor impacto y un acercamiento 0 espedc acu”os ape
= mas directo con los < Calle.
- consumidores.
.
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INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

AMBIENT MARKETING

d) PUBLICIDAD ALTERNATIVA



INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS
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Pasalo

d) PUBLICIDAD ALTERNATIVA
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INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

BUZZ MARKETING




d) PUBLICIDAD ALTERNATIVA

INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

Consiste en estrategias
para disminuir costos y al
mismo tiempo, llamar la
atencion de los consumidores
de maneras creativas nunca
antes vistas.

El marketing de Guerrilla
es lo que los pequenos
negocios usan para abrirse

paso y dejar una impresion
haciendo algo distinto.
Jay Conrad Levinson,
creador del término y
la tendencia, afirma
que todo se trata de invertir
energia en lugar de dinero.

MARKETING DE GUERRILLA




INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

Es una forma de Marketing
gue utiliza los medios digitales
para desarrollar comunicaciones
directas e interactivas con el
usuario y potencial cliente.

WARKETING DIGITAL

ﬂ G
g l

— v tiliza medios digitales como:
K

internet - ordenadores
telefonia movil
television digital
L consolas de videojuegos

d) PUBLICIDAD ALTERNATIVA
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INNOVACION DE CONOCIMIENTOS ESTRATEGICOS

Con el neuromarketing se
exaltan las caracteristicas de un
para que al adquirirlo, atacando
a los sentidosdel consumidory

se sienta mas seguro con él.

De acuerdo con esta disciplina,
en la toma de decisiones
intervienen tres areas del cerebro.

d) PUBLICIDAD ALTERNATIVA
OZ——ImMxI>ZI0mCMZ










COLOR CORPORATIVO

Lo que los colores corporativos dicen de tu empresa
Cada color provoca una respuesta diferente en los humanos.

Diversos estudios revelan cdmo los afectan los siguientes colores:

ROJO PURPURA AZUL VERDE
Evoca una respuesta pasional Es un color sofisticado y Sin duda es el color de marca
y visceral. Es un color que  misterioso. La riqueza de este  mas popular. El azul hace que

Es sindnimo de calma, frescura
y salud, pero tiene una gran
variedad de tonos. Los verdes
mas profundos se asocian con
la abundancia.

incrementa el ritmo cardiaco, color hace florecer |a realeza y la gente se sienta tranquila,
aumenta la respiraciony activa |5 elegancia de cualquier puesto que evoca el cielo
la gléndula pituitaria. producto. y el océano.

NARANJA NEGRO BLANCO )
Es usado por compafiia que Representa la purezay la
quieren mostrar una limpieza. Con eso en mente,
creati.vidad yla energial,,y su 2 del rojo para hacer un soﬁsﬁcacién cI.a’sica. es una bu_ena opcion para
brillo atrae.Ia atencion lleno de vida y emacién. Funciona muy bien con negocios de saIuc.iNy
del cliente. productos costosos. relacionados con nifios.

AMARILLO

Comunica esperanza y

" : na el brillo y al animo del
optimismo. Estimula la

rillo con la energiay la

34 —
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Los 10

mandamientos para

mejorar

Corrige los
errores
inmediatamente

*

o Pregunta
éPorqué?
cinco veces

1

4 Descarta las
ideas fijas
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MIRA
— A PUEDES SER CREATIVO
N\ l ~EN TODO LO QUE HAGAS

AN o\
B ol

NO TE CRITIQUES

LEE TODOS
\ UNA VIDA PASEA SOMOS
CREATIVA CREATIVOS

EQUIVOCATE

4

" -

ESCUCHA

GUARDA
TIEMPO

PARATI .

w
(0))]




|
s CONSEJOS
|

PIRAMIDE DE COMUNICACION PARA EMPRENDEDORES

Desarrollo de
marca personal Caza de
del contactos
empre.ndedor estratégicos
0 equipo de
emprendedores

—O—O—@—+ —O—O—D—

Consolidacion
de la marca

Creacion de
imagen
corporativa Asistencia
basica y sujeta a eventos

a cambios empresariales
del proyecto
empresarial




CONSEJOS
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12 PRINCIPIOS QUE CONVIERTEN UNA IDEA EN UNA GRAN REALIDAD
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12 RASGOS QUE DIFIEREN AL MARKETING DE GUERRILLA DEL
MARKETING CLASICO.

La principal inversion es el
tiempo, la energia e
imaginacion. S—
Se mide mediante utilidades. Conlleva diversificar.
Va de la mano derecha con la Busca eliminar la

Se mide mediante
ventas.

tecnologia. competencia.
Se basa en la psicologia y el
comportamiento del consumidor.
Sugiere el enfoque.
Alienta el crecimiento del negocio de
manera geométrica.

Resulta mas costoso
que el Marketing de
Guerrilla.

Busca la cooperacion.
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Lleva
Deb tu negocio
€ES a lo digital.
tener un

blog.

10 TIPS DE
MARKETING
DIGITAL

Cuida la
calidad de

Soluciona las fotos.
problemas
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IMPACTOS DIGITALES EN EL MARKETING

FRECUENCIA
Lo digital permite EFICIENCIA :
pasar de comunicar Lo digital te DEMOCRATICO Coste de la
prueba es
muy bajo.

TEST

periodicamente permite estar El coste de entrada

a hacerlo 365 presente en de difusion
dias al afio. internet a un es bajo.

coste bajo.

VISIBILIDAD CREDIBILIDAD
Lo digital hace Lo digital hace que
visible lo que tus IMPACTO EN cualquier persona
clientes opinan de COMUNICACION pueda saber si lo
tu empresa. que dices es
- cierto.
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IMPACTOS DIGITALES EN EL MARKETING

DATOS ACTIVOS
Los datos de PROCESOS PARTNERS Lo digital permite

La aparicion de Lo digital obliga
nuevas tareas a buscar

actividad digital
se convierten
en la fuente de
desiciones.

grandes eficiencias
a empresas que
gestionan activos

obliga a revisar colaboraciones (e et

procesos internos. con especialistas.

ORGANIZACION INNOVACION

Lo digital genera IMPACTO EN Lo digital es |a
nuevas tareas, PROCESOS Y fuente de

y alguien las tiene ORGANIZACION innovacion de
que asumir. las empresas.

Su futuro.
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IMPACTOS DIGITALES EN EL MARKETING

CANALES ACTUALES E-COMMERCE

Todos los canales
actuales se encuentran
en plena transformacion

digital.

Nuevos distribuidores

estdn apareciendo
con ADN 100%
digital.

IMPACTO EN
DISTRIBUCION
Y VENTAS

I
Ul
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IMPACTOS DIGITALES EN EL MARKETING

HABILIDADES

HABILIDADES PRODUCTIVAS

SOCIALES
El dominio de
herramientas y
conocimiento
incrementan la
productividad de
las personas.

Disponemos de
herramientas para
desarrollary
gestionar red de
contactos.

IMPACTO EN
CULTURA

o

W/
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CLAVES PARA QUE TU BLOG SEA UN EXITO

EL CONTENIDO LO ES TODO
Sé original y creible.
Impronta tu personalidad.
Sé conciso y claro.
Estructura en parrafos.

Haz listas.

Destaca frases.

Usa nombres populares.

4 PRINCIPIOS BASICOS

ATRAE VISITAS

Sé proactivo en los medios

sociales.

Conecta con otros bloggers.

Elige el dominio adecuado.

Cuida el SEO sin obsesionarte. HAZ VOLVER A TUS LECTORES
Incluye formas de compartir.
Crea subscripciones a email.

Usa frecuentemente las redes

sociales.

Crea contenido de calidad.

SE CONSCIENTE DEL TIEMPO

Un blog tarda meses en hacerse
un hueco.

Normalmente de 6 meses a 1 afio.
No te centres en conseguir
comentarios al principio.

S
~
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HABITOS DE UN BLOGGER

noe &
-. “.
ES MUY ¥ apasionapo &

-. .“.t‘:imvo.l‘ ‘ QIIJ?ERHIfCE :I.“I.
$ o o Tegde i %

..‘ Algunos de estos habitos vienen .

de forma natural, otros los
puedes trabajar y mejorar.

| ‘. UN BLOGGER ES PACIENTE ‘. ‘.
) < Vsigle A ESCONSTANTEYNOABANDONA o v
: ENCANTADOR .“ a @ DIVERSIFICA &

MEDIOS

‘- INGRES.OS.:
CBE?ECCETSgS ‘ USAVARlos.i.‘Q
..‘QQ.-‘ "o
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5 FACTORES DE EXITO DEL EMAILING

Tener permiso del usuario

para mandarle informacion.

El subject o asunto debe
impactar al consumidor.

La introduccion debe ser corta 'y
precisa para atraer la atencion
del cliente.

El contenido debe ser claro,
sencillo y con buen diseiio.

El peso del correo entre

mas ligero mejor.

I
O
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NEUROMARKETING
El secreto esta en emocionar al consumidor.

GENERAR SENTIMIENTO DE HACER QUE TU MARCA TENGA
CERCANIA CON LOS COMPRADORES SENTIMIENTOS, HUMANIZARLA.

Dejar a un lado la erronea idea de que la Es de vital importancia dotar a nuestra empresa
empresa tiene que vender las bondades de su de la capacidad de sentir a la hora de comunicar

producto, para pasar a hablar de lo que el con nuestros clientes y mostrar la cara humana
producto o servicio puede hacer por el cliente. de la marca. Lo artificial no convence.

LA DIFERENCIACION COMO CLAVE GENERAR UNA ACTITUD POSITIVA

DEL EXITO HACIA EL CLIENTE
La clave es la empatia, y el neuromarketing te

ayudard a conocer mejor al cliente. De esta

forma es muy facil ponerse en su lugar para

comprender lo que necesitan y ofrecerles el
producto adecuado.

Aplicando las técnicas de Neuromarketing
seremos capaces de destacar el producto de
una forma diferente, dotandole de personalidad
propia y enfocandole de la forma iddnea.







DISENO PUBLICIDAD MARKETING

Proceso estratégico y

El proceso mental previo Llega al publico a través ; .
. . continuo para mejorar
para solucionar un de los medios de S
. la comercializacion
problema. comunicacion.

de un producto.
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