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INTRODUCCION

A mediados de noviembre del afio 2017, en visperas del partido entre las selecciones
de Fatbol de Pert y Nueva Zelanda, se habia instalado un clima de alegria, positivismo y
patriotismo en el pais. El fatbol, el deporte mas conocido y que mueve millones de seguidores
a lo largo de todo el mundo, le daba una alegria importante y real a la nacion, se habia
consumado la clasificacion de la seleccion peruana al mundial de Rusia 2018. Fue en este
momento histérico donde varios sectores de negocio del pais dieron un giro de 180° en cuanto
a la planificacion estratégica que aplicarian para el afio 2018.

Los expertos en negocios del centro de Comercio Exterior de la Cdmara de Comercio
de Lima (2018), habian proyectado un crecimiento importante en el sector retail deportivo
para el afio del mundial, esto, debido a la magnitud de Rusia 2018 y a la presencia de PerQ en
dicho evento. El calendario comercial marcaba que en el afio 2018 las estrategias de
comunicacion de las empresas retail debian estar enfocadas principalmente en el mundial de
Rusia y en la clasificacién de la seleccion al mundial, pero sin dejar de lado, campafas
colaterales muy cercanas e importantes como el Dia del Padre y la campafia de Fiestas Patrias.

Fue entonces, donde la marca NEW ATHLETIC, lider en el rubro retail en la
categoria deportes, encontré una oportunidad importante para realizar una estrategia de
comunicacion “mundialista” pero en sinergia con otras campafas del calendario comercial y
en consecuencia, cumplir los objetivos de comunicacién fijados para el afio 2018. En vista de
este panorama, surge la siguiente estrategia de comunicacién disefiada para la referida marca y
resumida en el presente proyecto de investigacion.

Los capitulos estan constituidos de la siguiente manera, el primero se inicia con los
antecedentes que muestran los resultados de campafias relacionadas con el marketing
deportivo en diferentes momentos del fatbol peruano. Asimismo, se resefian las principales
teorias y técnicas usadas para el desarrollo de la estrategia comunicacional de la marca New
Athletic para la campafia del mundial Rusia 2018.

En el segundo capitulo se explican los inicios de la marca New Athletic, su evolucion a
lo largo del tiempo y de como se desarroll6 paso a paso la estrategia de comunicacion, la
relevancia que tuvo en el sector retail en el primer semestre del afio. Se destacan ademas de

manera detallada las funciones desempefiadas durante la experiencia laboral en la empresa, el
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perfil profesional del equipo de trabajo que me acompafié durante la misma, asi como
sus tareas en la organizacion. Finalmente, se explican a detalle cada una de las estrategias, asi
como su vinculacion con las teorias citadas en el presente resumen. Por Gltimo, se muestran
las principales conclusiones a las que se llegaron al término del trabajo de investigacion,
presentando, ademas, las principales piezas gréaficas trabajadas para toda la campafia
mundialista.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

Por razones culturales muy arraigadas a la idiosincrasia peruana, el deporte es una de las
actividades mas significativas para la poblacion, especialmente el futbol. En este sentido, Peru
es uno de los paises donde las marcas deportivas encuentran un amplio rango para expandir su
mercado. Eso significa que se debe escoger o disefiar estrategias de marketing adaptadas al
contexto y momento. Respecto a este tema se han llevado a cabo varias investigaciones
teoricas, tal es el caso de Guanilo y Guillermo (2018) quienes investigaron el impacto de una
estrategia de marketing deportivo propuesta por ellos en la intencién de afiliacion de
consumidores a un Club de Futbol Tradicional de la ciudad de Trujillo, en el 2018. Los
investigadores resefian que, en los ultimos afos, el Perd ha sido uno de los paises que ha
tenido mayor crecimiento econémico en la region, por ello, el comercio deportivo es uno de
los sectores que ha venido progresando de manera considerable. Por ende, los autores de este
trabajo se enfocaron en esta realidad social e indicaron su propuesta de marketing deportivo,
sustentados en la clasificacion de la seleccidn peruana al Mundial de Rusia 2018.

Este hecho generé un mayor interés de consumo de prendas deportivas, asi como
diferentes distintivos relacionados al equipo representante de este deporte en nuestro pais. En
el daltimo trimestre del 2017, la venta de camisetas e indumentarias se multiplico. El fatbol es
considerado un modelo de negocio con una clara presencia de marketing, que sirve como una
herramienta eficaz para vender una marca con base a la pasion que se tiene por parte de los
seguidores del club. Como conclusion de esta investigacién, los autores sefialaron que la
estrategia de marketing deportivo propuesta es aceptada en un 77.5%, lo cual evidencia un
impacto en la intencion de compra de afiliaciones de un club de fatbol de la ciudad de Trujillo,
en el afio 2018.

Antes del citado estudio y a manera de comparacion, ya que ocurre en un momento
historico diferente, donde adun el consumidor deportivo y el puablico general peruano no habia
disfrutado de la oportunidad de ver a su equipo clasificar al mundial, Monsalve y Cruz (2015)
evaluaron la influencia que tuvo el marketing deportivo en la gestion de la marca del club
deportivo universitario UPAO durante el afio 2014, si realmente las herramientas de marketing
deportivo han sido utilizadas de manera significativa en la marca del club. Para dicho
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proposito se utilizaron 2 muestras: 265 personas del distrito de Trujillo, amantes o aficionados
al Fatbol. Entre edades de 18 a 60 y la segunda muestra se tuvo a dirigentes del Club y/o
especialistas en el tema deportivo. El resultado obtenido sefialé que: EI marketing Deportivo
del Club Universitario UPAO no ha influenciado significativamente en la gestion de marca en
el afio 2014, es por eso que ademas de analizar la situacion se propuso un Plan de Marketing
Deportivo enfocado a la mejora de la marca del club como solucion al problema. Como puede
observarse el marketing deportivo estd supeditado por el contexto social, pues un hecho
significativo incluso ajeno a las bondades de la marca puede significar la diferencia entre una
camparia de marketing exitosa, un fracaso, o en su defecto un estancamiento en las ventas de

la marca.

1.2.  Comunicacion

Novoa (1980) en el contenido de su obra nos hace conocer que desde los origenes del
hombre la comunicacion siempre ha existido y ha sido fundamental para el desarrollo,
evolucion y progreso de la humanidad. El autor ademas sostiene que la comunicacion es
necesaria en todos los campos de ocupacion del hombre permitiéndonos intercambiar
mensajes e informacion.

La comunicacién se vale de diversos recursos para el logro de sus objetivos, siendo valido
el empleo de diversos elementos como el codigo y otros que entrelazan y permiten interactuar
a las personas. Desde la antiguedad existen diversas formas de comunicarnos, en un principio
el ser humano se expresaba mediante figuras como las pinturas rupestres o los primeros
sonidos guturales que las especies fueron capaces de producir a medida que avanzaba su
evolucion. Posteriormente se inventaron medios mas sofisticados, como por ejemplo el
teléfono, la radio, entre otros.

En la actualidad, tenemos varias formas de comunicacién que llegaron gracias al internet,
existen los correos electrénicos, mensajerias instantaneas o redes sociales. En el parrafo
anterior, hablamos de los medios, pero también existen varias formas de comunicarnos que
son las maneras de entrelazar mensajes en diversos ambitos del planeta como, por ejemplo: los
idiomas y dialectos. También existen formas de comunicacion utilizadas por personas con
necesidades especiales como la lengua de sefias o el sistema Braille. Con base en estos

planteamientos, partimos de la definicion de Novoa, (1980) quien sostuvo: “en toda la relacion
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entre personas se transmiten, reciben e intercambian mensajes; el coémo y el para qué se hace
esto, y los efectos que produce, trata de lo que es la comunicacion” (p.2) De esta manera,
podemos determinar que la comunicacion es un proceso de intercambio de mensajes, entre el
emisor y el receptor, empleando determinados canales para poder hacer llegar cierto tipo de
informacion.

Otros autores han aportado sus definiciones acerca de lo que es la comunicacién, segin
Gonzalez, (1997) “es una interaccion continua entre dos o mas personas, mediante el uso de
simbolos con el proposito de influir (modificar) en el area de los pensamientos, sentimientos o
acciones” (p.27) A través de lo expuesto por los autores, podemos comentar que la
comunicacion es el vehiculo para que el mensaje llegue de forma clara y efectiva al receptor,

en pocas palabras, un buen comunicador

1.2.1. Elementos de la comunicacion.

Segun Garcia, (2008) “la comunicacion contiene elementos importantes y
fundamentales que nos permiten intercambiar mensajes para lograr un entendimiento entre los
seres humanos”. (p.25). Partiendo de las ideas aportadas por la autora,

Emisor: Es la persona o grupo de personas que generan el mensaje, es el primer eslabédn
de la cadena.

Objetivo del mensaje: Conocimiento de un hecho o acontecimiento por parte del emisor
para luego permitir la formacion de una actitud y realizacion de una accion.

Mensaje: Son las ideas que se componen en si; el conjunto de estimulos que se pretende
transmitir al receptor, codificado bajo un conjunto de normas, signos, etc.; conocidos por él
para su posterior comprension.

Medio de transmision: Es el canal utilizado para el intercambio del mensaje. Aqui
podemos encontrar los sentidos del ser humano (vista, oido, tacto, olfato y gusto) y los medios
individuales de las masas.

Receptor: Es la persona o grupo de personas que reciben el mensaje del emisor; el
receptor para poder lograr comprender el mensaje debe conocer el codigo empleado para ese
fin.

Interpretacion del mensaje. Es la conversion del mensaje por parte del receptor.
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Efecto: Es el resultado que se obtiene del mensaje, luego de ello el receptor persigue un
cambio en su comportamiento.

Retroalimentacion: Es el proceso conocido como “feedback™ donde el receptor después
de haber recibido el mensaje del emisor, adopta un comportamiento después de haberlo
entendido. Posteriormente el receptor emite su respuesta, la cual recibe el emisor pudiéndose
producir un intercambio indefinido de mensajes.

Estos elementos son imprescindibles en el proceso de comunicacion desde épocas
antiguas, su adecuada aplicacién se ha ido perfeccionando a través del tiempo, permitiéndole a
la raza humana poder relacionarse. Otros autores como Diaz (1960), consideran que la
comunicacion tiene 4 elementos bésicos y fundamentales: “La fuente, el mensaje, el canal y
receptor” (p.4); estos elementos los defino como sigue:

Fuente o Emisor: Es el individuo, grupo o institucion que tiene la intencion de informar,
promover y ensefiar.

Mensaje: Es el grupo de estimulos, signos y claves que tienen una intencion.

El canal: Es el medio por donde se transmite el mensaje, aqui tenemos los sentidos del
ser humano y los medios de comunicacion.

Receptor: Es el individuo o grupo de masas que recibe el mensaje.

De lo expuesto por los autores citados, ambos coinciden en 4 elementos béasicos de la

comunicacion: el emisor, el mensaje, el medio de transmision o canal y el receptor.

1.2.2. Formas de comunicacion.

Por un lado, Novoa, (1980), refiere que las formas de comunicacion “son maultiples y
variadas”, (p. 9), siendo el caso que se puede afirmar que es todo medio, mediante el cual el
hombre expone su interioridad para expresarse. En tal sentido consideramos pertinente
precisarlos de la siguiente manera:

Oral: Es la parte fonética de la comunicacién para expresarse empleando la infinidad de
vocablos.

Visual: Es la percepcion de informacion por medio de la vista.

Escrita: Es la transmision de informacion mediante el uso de diversos usos de alfabetos
para poder construir enunciados.

No verbal: Es la transmisién de informacién por medio de gestos, posturas y sefias.
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1.2.3.  Tipos de comunicacion.

Por otra parte, Novoa (1980), refiere que “los tipos de comunicacion se rigen a
espacios en el cual se desarrolla ésta” (p. 14), deduciendo entonces, que es el ambito en el cual
se produce la comunicacién. En mi particular calificacion puedo definirlos asi:

Intrapersonal: Es hablar con uno mismo, es la comunicacion interna que tiene lugar
dentro de las personas. Es internalizarnos en nuestras emociones y sentimiento, nuestros
pensamientos. SOomos emisores Yy receptores al mismo tiempo

Interpersonal: Es el dialogo que se da entre dos personas que se encuentran
fisicamente cercanas, bien sea conocidos o desconocidos, como la conversacion entre hijo con
su madre, la comunicacién entre un profesor y su alumno, entre la vendedora de una tienda y
el cliente, entre las parejas, entre otros.

Grupal: Es la que se da en grupos como la familia, los amigos, los equipos de trabajo,
los comités, equipos deportivos, entre otros.

Colectiva o Masiva Es aquella donde los mensajes se transmiten en publico por medio
de los medios técnicos de comunicacion, de forma indirecta y unilateralmente a un publico
variado, numeroso y disperso, en un mismo momento. Como ejemplo tenemos los mensajes

presidenciales, las noticias, bien sean por radio, o Tv, entre otros.

1.2.4. Medios de comunicacion.

Para Thompson (2012) Los medios de comunicacién son:
El canal que mercaddlogos y publicistas utilizan para transmitir un determinado
mensaje a su mercado meta, por tanto, la eleccion del o los medios a utilizar en una
campafia publicitaria es una decision de suma importancia porque repercute
directamente en los resultados que se obtienen con ella. Por ello, tanto mercadélogos
como publicistas deben conocer cudles son los diferentes medios, en qué consisten y
cudles son sus ventajas y desventajas, con la finalidad de que puedan tomar las
decisiones mas acertadas al momento de seleccionar los medios que van a utilizar.
(s/p)
En nuestra opinién, los medios de comunicacion son las herramientas mas practicas que
tienen las personas para recibir informacion, justo en tiempo real, el cual es generado por los
diferentes medios que se conocen. En este sentido, para una mayor comprension vamos a

conceptualizar los tipos de medios de comunicacion que se usan actualmente:
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1.2.5. Tipos de medios de comunicacién

Cabe sefialar que en la actualidad los medios de comunicacion se clasifican en 3 grupos

importantes como son: los medios masivos, medios complementarios y medios alternativos,

como a continuacion se detallan:

1.25.1. Medios masivos

Son todos aquellos donde la comunicacion llega a muchas personas al mismo, en este

grupo se encuentran:

a)

b)

La television es un aparato que millones de personas usan en el mundo, para ver en
imagenes reales y a distancia, todo sobre el panorama mundial, nacional y local. Se
pueden ver programas segun la preferencia del televidente como: noticias
nacionales, locales, internacionales, eventos deportivos, el comportamiento de la
economia, mensajes gubernamentales, peliculas, musicales entre otros. Ademas,
podemos ver los comerciales que trasmiten entre los programas del dia, bien sea,
para promocionar un producto, un servicio o la promocién de un candidato politico,
en fin, es uno de los medios de gran alcance y efecto sobre las personas.

Radio: Es un aparato que transmite igualmente a distancia, pero que solo se puede
escuchar los programas que tengan pautados, como, por ejemplo: musica al gusto y
preferencia del radio escucha, concursos para entretener y enganchar, el estado de
las vias, estado del transito, noticias, entre otros. Al igual que la television su
transmision es de gran alcance, es decir, que puede llegar a miles de personas de
acuerdo a su frecuencia radial.

Redes sociales: Las redes sociales son a mi criterio, el medio de comunicacion
actual de mayor alcance mundial, entre éstas podemos mencionar las mas
influyentes tales como: Facebook, Instagram, Twitter y ahora YouTube, que esta
tomando auge en las transmisiones en vivo. Cada una de estas cuentas tienen
plataformas distintas, sin embargo, se requiere la sefial de internet para afiliarse a
cualquiera o todas ellas. A través de las redes puedes recibir y enviar mensajes de
todo tipo a cualquier parte del mundo. El uso de estos medios depende de la

necesidad o gusto de cada usuario.
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d) Medios personales: son aquellos de menor alcance y que va dirigido para un

reducido grupo de personas como son los teléfonos y los celulares.

1.2.5.2. Medios complementarios

Son aquellas formas de publicidad como las que llegan a los correos, o en las paginas de

internet. Esos anuncios tratan de transmitir un mensaje, alguna oferta o algo parecido.

1.2.5.3.Medios alternativos

Son aquellos que son innovadores. Por ejemplo, lo vemos en pantallas gigantes de los

centros comerciales, los anuncios que llegan al comienzo de una pelicula de cine, al comienzo

e intermedio de los videos de YouTube, algin correo con publicidad

1.2.6.  Ventajasy desventajas de los medios de comunicacion

En efecto, los medios de comunicacion son de mucha importancia, ya que nos permiten

recibir informacion, asi como poder comunicarnos a través de alta tecnologia. Sin embargo,

como todo, existen ventajas y desventajas que resultan interesantes indicar.

1.2.6.1. Ventajas de los medios de comunicacion

A medida que la tecnologia avanza hay mas posibilidades de que la comunicacion sea mas

efectiva, asi mismo, existen ventajas como las siguientes:

La comunicacidn es inmediata en el espacio y tiempo real, sin intermediarios

La distancia nos permite la comunicacién con cualquier persona desde cualquier
lugar del pais o del mundo, dependiendo del medio que se emplee. Gracias a la
revolucion tecnoldgica que puede facilitar la comunicacion a través de teléfonos
inteligentes, computadoras, television, radio, asi como los diferentes tipos de
plataformas que existen actualmente, como son las redes sociales

Existe comunicacion muy cercana entre paises, por lo que podemos pensar en la
globalizacién del mundo. Nos permite conocer diferentes culturas, costumbres,
sistemas de gobierno, pero algo muy importante consolidar economias.

Los medios de comunicacion resultan economicos una vez se obtienen los
dispositivos y se desarrollan las plataformas. Por ejemplo, resulta muy facil y
economico enviar un documento a cualquier lugar del planeta via WhatsApp.

La publicidad es otra ventaja. En todos los medios de comunicacion se puede

promocionar productos o servicios usuarios.
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e La comunicacion es masiva en algunos medios porque puede llegar a miles de

personas.

1.2.6.2. Desventajas de los medios de comunicacion

A pesar de que los medios de comunicacion aportan muchos beneficios, de la misma
forma tienen desventajas como las que se presentan a continuacion.

e Dependen de la tecnologia: si los aparatos dejan de funcionar, bien sea por
desperfecto del dispositivo, por falta de sefial de internet, entre otros, no
funcionaran y por ende se interrumpira la comunicacion.

e Crean dependencia: las personas pueden pasar horas frente a un TV, a una
computadora, conectandose en las redes.

e Manipulacion de las masas. Puede deformar la realidad de los hechos, y hacer que
la gente apoye o rechace a cualquier persona, producto, entre otros.

e Poca interaccion personal con su entorno, el avance tecnoldgico de teléfonos
inteligentes, computadoras portatiles y el auge de las redes sociales, han

propiciado que haya un distanciamiento entre el contacto mismo de las personas.

1.3. Marketing

Soriano (1998) presenta un detallado analisis sobre los conceptos de marketing,
refiriendo en primer lugar la definicion clasica, aquella que la considera como: “conjunto de
técnicas que estudian y facilitan el paso de los productos y servicios, desde su lugar de origen
0 produccion hasta su punto final: el consumidor o usuario “(p.25) El autor refiere en su obra
que esta definicion clésica ha sido superada hoy dia, sin embargo, muchas personas que no
estan ligadas a las actividades del marketing la conciben Unicamente como una serie de
técnicas, actividades y procedimientos que se ponene en accion.

A través de los afios, el marketing ha ido tomando cada vez mayor importancia en las
organizaciones debido a su capacidad de realizar seguimiento a sus clientes y a sus
competidores, para renovar y mejorar sus productos/servicios, teniendo en cuenta las

necesidades actuales de los consumidores, pero una variable muy importante, es la
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globalizaciéon del mercado que no se puede dejar a un lado, se deben considerar todas las
herramientas que permitan mantener el auge y la competencia.

En ese contexto, traemos a colacion una definicion actualizada del especialista en
Marketing, Kotler, (2012) el cual refiere que “el marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales. Sin embargo, considera que una de las mejores y mas cortas
definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera rentable.”(p.5) Asi mismo,
considera importante destacar una definicion mas formal que ofrece, aquella que ofrece la
(American Marketing Asociacion citado en Kotler, 2010) “Marketing es la actividad o grupo
de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (p. 5)

A partir de estas definiciones podemos inferir que el marketing es una actividad para
conocer, identificar y entender a la sociedad en general, con el fin de procurar que los
productos o servicios satisfagan o concuerden con las necesidades, deseos y demandas de
estos. Todos los seres humanos tenemos necesidades basicas, pero en realidad, la labor de los
especialistas en marketing, es hacer que la gente compre lo que no necesiten o deseen. Esto no
significa que los especialistas estén creando las necesidades, pero si, interpretar los deseos de

las personas y asi crearle una carencia y poder cumplirla con su producto o servicio.

1.3.1.  Marketing deportivo.

Para Mullin, Hardy, & Suttom (2007)
Marketing Deportivo consiste en disefiar para hacer frente a las necesidades y
carencias de los consumidores deportivos participantes primarios, secundarios y
terciarios y de los consumidores deportivos espectadores primarios, secundarios,
terciarios a través de los procesos de intercambio. El primero la comercializacion de
productos y servicios deportivos a los consumidores del deporte y la segunda la
comercializacion utilizando el deporte como un vehiculo promocional para el consumo
de productos industriales y de servicios. (p.21).
Conceptualizando los términos mas resaltantes de la definicion sefialada por los autores
anteriores, resumimos que:
Participantes primarios: Son los que practican deporte.
Participantes secundarios: son los directivos, arbitros entre, otros.

Espectadores primarios: Son los que presencian y/o asisten al juego.
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Espectadores secundarios: Son los que ven o escuchan los juegos a través de los medios
de comunicacion como: la TV, la radio, periédico y revistas.

Por otro lado, Rivero & Morelo (2012) los cuales plantean el marketing deportivo,
como un conjunto de actividades enfocadas a conocer y satisfacer necesidades que presentan
las personas interesadas en el deporte a través de la creacion e intercambio de deseos y
satisfactores, entre organismos y personas, de manera voluntaria y competitiva.

Para entender con mayor precision el marketing deportivo es importante destacar a
Rivero & Morelo (2012) al referir que el marketing del futbol,

Es un conjunto de actividades desplegadas por las organizaciones futbolisticas para
satisfacer las necesidades de los consumidores de este deporte y cumplir con sus
objetivos institucionales. EI marketing ayuda a que los clubes gestionen las relaciones
con todos sus mercados de forma duradera para garantizar su continuidad, asi como el
fatbol no solo como deporte, sino también como espectéculo. (p.1)

Efectivamente los autores anteriores coinciden en la idea de que el marketing deportivo
es una segmentacion del marketing, que se enfoca en satisfacer las necesidades, tanto de los

espectadores como de los participantes del juego.

1.4. Publicidad

Para Stanton, Etzel, & Walker, (2007) definen la publicidad de la siguiente forma
Es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado,
que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales
para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet (p.569).
Tenemos también los autores del libro "Fundamentos de Marketing”, de Kotler &
Amstrong, (2010), que definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado™ (p.470)
Las definiciones de los autores anteriores coinciden en que la publicidad es una forma no
personal de ideas pagada por un patrocinador. En ese mismo sentido, podemos afirmar, que
detrds de una publicidad, necesariamente debe haber un patrocinador que costee todos los

gastos que representa la presentacion y promocion de un producto o servicio.
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La publicidad también es un area del conocimiento, dentro de la comunicacion social,
que estudia no solo la técnica de la actividad, sino también, su funcion en las relaciones

sociales y culturales. Sin darnos cuenta la publicidad esta con nosotros diariamente.

1.5. Estrategia

Para el autor del Best Seller Libro Rojo de la Publicidad Bassat (2001) en la estrategia
cabe la frase “apunte primero y dispare después” (p.68). El autor sefiala que en marketing seria
una irresponsabilidad. “No hay nada mas peligroso ni contra producente que un gran disparo
en la direccion equivocada “(p.68)

Para Bassat (2001) la estrategia no es como el camino que elegimos para conducir la
marca a un punto distinto del actual. O mas aun, es el mapa de carreteras que explica coémo
iremos del punto A al punto B. Dicho de otra forma; actuar estratégicamente es, pues:

a. Conocer cuél es el punto A.
b. Decidir cual deberia ser el punto B.
c. Explicar qué publicidad deberemos hacer para que el consumidor pase del punto

A al punto B.

1.5.1. Conceptos de los elementos que integra la definicidén de estrategia

Punto A: Empezar haciendo un balance de la situacion de partida de su propia marca en
su entorno actual: quiénes son sus consumidores, qué piensan, sienten y creen de la marca,
quiénes son sus competidores, cOmo se comportan.

Punto B: Decidir y elegir la situacién objetivo a la que se llevara la marca en un plazo de
tiempo determinado: Realmente desear quienes seran los consumidores futuros, qué deseamos
que piensen, sientan y crean de la marca, y cOmo queremos ser comparados con nuestra
competencia.

Efectivamente, para disefiar una estrategia es necesario seguir unos pasos previamente y
de forma ordenada de modo que sirva de guia para lograr el objetivo establecido.
Complementado lo referido por el autor, consideramos importante determinar con mucha
precision, los factores externos e internos que seran la clave de éxito de la marca. Conocer
tanto a los consumidores como los proveedores permitird entonces poder disefiar las

estrategias que lo llevaran al éxito.
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1.5.2. Estrategia de comunicacion.

La estrategia de comunicacion como menciona Bolunta, (2002) es la herramienta de
planificacion que ordena de manera global, integral y coherente los objetivos generales, las
tacticas, los mensajes, las acciones, los indicadores, los instrumentos y los plazos que la
organizacion pone en juego para trasladar su imagen y su mensaje al exterior en un periodo
determinado.

La estrategia comunicacional es disefiada con el objetivo de que la organizacion se
comunique de modo efectivo con los consumidores potenciales, para lograr los objetivos y
conseguir las metas propuestas.

La mejor estrategia de comunicacion es aquella que define con claridad quiénes son y qué
ofrece y se encargan de que asi lo vean los clientes.

Planificacion Es definir hoy de una forma ordenada y estratégica, como alcanzar una
ventaja competitiva en el futuro o redireccionar aquellas desviaciones que se presentan en la
consecucion de los objetivos y metas trazadas.

Objetivo general: Es el fin o proposito de alcanzar en el futuro lo que fue planificado.

Destacando que los objetivos deber ser medibles para saber si se esta cumpliendo con lo

establecido.

Tacticas: Son los métodos de implementacion de las estrategias. Es decir, las acciones

gue se requieren con precision para alcanzar los objetivos.

Mensajes: Es la informacidn que se quiere enviar.

Acciones: Son las actividades que se realizardn de forma ordenada para lograr alcanzar
los objetivos.

Indicadores: Es una formula matematica que permite medir los objetivos y metas

Instrumentos: Son las herramientas que se emplean para facilitar el proceso de
medicion.

Plazos: Es el tiempo a corto, mediano o largo plazo que se define en un plan de trabajo
para lograr los objetivos y las metas trazadas.

1.5.3. Estrategia de medios en publicidad.

Duran, (2012) detalla los pasos que se requieren para formular una estrategia publicitaria,

que conlleva a la estrategia de medios. En sintesis es la planificacién y programacion de los
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medios utilizados para la difusion de la campafia de comunicacion, basados en las preferencias
del publico objetivo, la estrategia creativa y el presupuesto destinado. La estrategia de medios
constituye la seleccion de una base mas adecuada y rentable para conseguir los objetivos de
comunicacion ya presentados.

En consonancia con lo expresado por el autor anterior, cabe resaltar la importancia que
tiene la planificacion para el equipo de medios a la hora de disefiar la estrategia. Es por ello la
necesidad de seguir con los siguientes pasos:

e Seleccionar el medio donde se difundird el mensaje en funcion a la rentabilidad.

e Adecuar los mensajes a los medios.

e Crear los anuncios base que se presentaran al cliente.

e Una vez aprobados, se desarrollara la fase de realizacién y la negociaciéon para la
compra de espacios publicitarios.

e Evaluacion del plan: si es favorable se lanza la camparia

e Control y evaluacién de los resultados
En consonancia con lo expresado por Duran, para que se puedan formular las

estrategias debe existir una planificacion previa.

1.6. Marca

Segln Lamb, Hair, & Mc Daniel, (2017), una marca “es un nombre, término, simbolo,
disefio o combinacion de éstos elementos que identifica los productos de un vendedor y los
distingue de los productos de la competencia” (p. 301). Indican, ademas, que el nombre de
una marca es posible expresarse de manera oral e incluye letras (GM, YMCA), palabras
(Chevrolet) y nimeros (WD-40, 7-Eleven)

Asegura Bassat, (2001) “que estamos rodeados de marcas y tienen mucho peso. Las
encontramos hasta en la sopa, porque es precisamente una decision muy importante la de
escoger la mejor marca que garantice un buen caldo” (p.45)

Si los productos no cuentan con una marca, en un escenario donde existan muchos
competidores, dificilmente se podra identificar si estd en medio de muchos otros articulos.
Generalmente los consumidores adquieren su producto de acuerdo a la calidad, el precio que
relacionan con la marca bien sea un nombre, signo, simbolo, disefio o la combinacién de estos,

como ejemplo tenemos que:
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e Identificar los productos de un vendedor. Por ejemplo, Procter and Gamble y la hojilla
para afeitar que es una marca conocida como Gillete.

e Distinguir los productos de la competencia. Son los productos que se colocan en los
anaqueles de las cadenas de tiendas o supermercados. Los clientes generalmente
distinguen de la competencia el producto de su marca preferida. Como Inka Cola,

Ajinomoto, Sibarita, entre otros.

1.7. Liderazgo

Dirigir un equipo es tener iniciativa, comprender el entorno que le rodea y sus
circunstancias o esforzarse al maximo en cada proyecto, estas son algunas de las
caracteristicas que deben reunir los buenos lideres. Sin embargo, su éxito o efectividad
también se verd influenciada por la situacion en la que se encuentre y la relacion con sus
seguidores.

Para Maxwell ( 2007) luego de haber observado por mas de cuatro decadas a su familia 'y
desarrollado su propio potencial, concluye que el liderazgo “es solo influencia, eso es todo,
nada méas y nada menos. La mejor inversion en el futuro es una adecuada influencia en el
presente. La realidad es que lo que se necesita determinar es que clase de influencia se
ejercera.” (p.2)

Apoyando a Maxwell, el liderazgo no nace, se desarrolla con los conocimientos que se
van adquierindo y que de hecho son importantes para obtener las competencias. El liderazgo
no es ninguna especie de club exclusivo para "los que ya nacieron con la membresia"
(Maxwell, 2007, pag. 2). Las caracteristicas personales que constituyen la materia prima del
liderazgo pueden adquirirse.

La influencia: es una habilidad que se puede desarrollar, pero es importante usarla
adecuadamente para lograr atraer a los seguidores y encaminarlos con vision de futuro, sacarle
provecho para juntos lograr los objetivos.

En ese sentido para Maxwell (2007) en el liderazgo no solo es importante conseguir las
condiciones necesarias para ejecutar, lo importante es saber direccionar su potencial y
habilidades en funcion de ejercer con humildad influencia en lo que se desea realizar. El lider
debe actuar siempre con mucha humildad, sin dejar a un lado las emociones de sus seguidores,

interpretando sus deseos con vision de futuro.
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1.8. Retail

Retail es un término en inglés que traducido al espafiol significa al menor, al detal,
minorista. Durdn & Kremerman (2008) la definen como comercializacion al por menor o
venta al detalle. Este término se utiliza para referirse al rubro de supermercados y tiendas por
departamentos, con firmeza, los negocios tipo retail abarcan desde la bodega de nuestro barrio
o0 el quiosco de la esquina, hasta las grandes cadenas de tiendas y supermercados. Para ser mas
especificos, los autores sefialan, ademas, que existen diferentes tipos de formatos o canales de
venta, que podria clasificarse en: supermercados, grandes tiendas, ferreterias, farmacias y
perfumerias, comercio, consumo local y otros formatos.

De acuerdo a lo anterior, las ventas al detal representan a un sector importante de nuestra
economia. Las personas en general acudimos a los Ilamados canales de ventas para realizar
compras en cantidades minimas de productos que tienen que ver con la alimentacion,
vestuario, calzado, equipamiento para el hogar (articulos electrénicos, electrodomésticos,
ferreteria, jardineria), medicinas y articulos de cuidado personal e incluso accesorios basicos

para automoviles.
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CAPITULO Il. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA
PROFESIONAL

2.1. NEW ATHLETIC GROUP S.A.C

New Athletic es una empresa de retail peruana que comercializa articulos deportivos,
entre los mas destacados se encuentran sus zapatillas e indumentaria para la practica del
deporte. New Athletic se fundo en el afio 2005 bajo la consigna de buscar al “nuevo deportista
peruano” y ofrecer los mejores articulos.

La empresa nacié del emprendimiento de sus fundadores Nancy Veéliz y Silvio Vila,
Gerentes Generales de la empresa. Estos empresarios se iniciaron vendiendo zapatillas
deportivas en el centro de Lima, para luego darle un giro mas profundo al negocio
produciendo articulos como: buzos, camisetas y ropa deportiva.

La marca se inicié con algunos puntos de venta mayoristas, teniendo como base inicial el
centro de Lima, para luego en el afio 2017 expandir el comercio a las tiendas minoristas en
formato tradicional y moderno (malls), debido al éxito y aceptacion de la marca.

La firma deportiva tuvo el acierto de extender la marca a nivel nacional con distribuidores
autorizados a lo largo del pais, esto permitid, que méas peruanos pudieran reconocer el auge de
la marca dentro de su publico objetivo. Con la apertura de nuevas unidades de negocio, la
estrategia de marketing estuvo ligada desde un principio a trabajar con influencers y equipos
de fatbol reconocidos del sector deportivo peruano. Dentro de los principales influencers
destacan: Rocio Miranda (modelo y voleibolista), Carlos “Mina” Zambrano (boxeador
profesional) y Miguel Araujo (Jugador Mundialista de la seleccion peruana de futbol) Para el
afio 2018 la marca lanz6 su primer canal E-COMMERCE que funciona con mucho éxito en la
actualidad.

Hoy en dia New Athletic, ya con mas de 25 tiendas (entre canal mayorista y minorista)
comercializa calzado y ropa deportiva con mucho éxito dentro del sector socioeconémico B-C,
dentro de estas lineas se derivan productos para: running, outdoor, futbol, basquet, para
deportes extremos y una linea de casual urbano.

New Athletic, ha basado su estrategia de marca en seleccionar lo que el consumidor del
rubro busca: zapatillas y ropa deportiva con tecnologia de punta para hacer deporte, de ahi

nace su slogan “Si quieres hacer deporte, piensa en New Athletic”.
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En la actualidad, New Athletic destaca dentro de la categoria retail deportivo con marcas

reconocidas del sector como: Adidas, Nike, Reebok y Puma, ubicandose asi, dentro de las

principales en el pais.

2.2. Perfil Profesional

e Responsable Corporativo del Area de Marketing — New Athletic Group S.A.C.

2.2.1.

2.2.2.

Perfil del Puesto
Puesto Jefe de Marketing Retail
Departamento Marketing Publicidad y
Visual Merchandising

Lugar Central — Sede Lima

Formacién Especifica

e Bachiller en Ciencias de la Comunicacion con especialidad en Marketing y
Publicidad

e Experiencia de 5 afios en el sector retail liderando equipos y proyectos

comerciales.

Manejo de estrategias de marketing aplicadas al sector retail. (Estas incluyen ATL BTL,
DIGITAL, E-COMMERCE y VISUAL MERCHANDISING)

2.2.3. Habilidades Requeridas

Organizacion.

Responsabilidad.

Creatividad.

Empatia.

Liderazgo.

Trabajo en equipo.

Manejo de equipos comerciales.

Manejo de proyectos para negocios de retail.
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e Manejo de Habilidades blandas (soft skills)

2.3. Actividades Profesionales

Dentro del area de marketing las funciones y responsabilidades que me fueron asignadas
las distribuia en el equipo, segun sus aptitudes y perfiles. El equipo estaba conformado por:
1. Jefe de Marketing
Asistente de Marketing
Disefiador Gréfico Senior

Responsable de Redes Sociales & E- COMMERCE

2

3

4. Disefiador Gréfico Junior

5

6. Analista de Visual Merchandising

De acuerdo al Manual de Organizacion y Funciones (M.O.F.) que ha sido empleado y
desarrollado para las funciones especificas del area que lideraba, eran las siguientes:

2.3.1.  Jefe de Marketing

e Responsable de las estrategias de marketing y publicidad de la marca NEW ATHLETIC.

e Desarrollo de campafias estratégicas / ATL, BTL, DIGITAL, E COMMERCE, Visual

Merchandising y catalogo.

e Desarrollo de Alianzas estratégicas y corporativas — Convenios empresariales.

e Lanzamientos y aperturas de tiendas retail.

e Lanzamientos de marca y producto.

e Control de presupuestos.

e Campaiias en Centros Comerciales.

e Campaiias publicitarias para el canal mayorista, minorista y E-commerce.

e Coordinacién con proveedores a todo nivel.

e Encargado de negociar y cerrar los auspicios de la marca con deportistas y equipos de

futbol reconocidos del sector.

2.3.2.  Asistente de Marketing

e Aasistir al jefe de marketing en todo tipo de coordinaciones.

29



Responsable de coordinacion de material P.O.P. con disefio y despacho a tiendas.
Coordinacion directa con tiendas fisicas (canal mayorista y minorista)

Responsable de la elaboracion, desarrollo y despacho a tiendas del catalogo.

Coordinacion de sesiones de fotos para patrocinados y deportistas reconocidos.
Responsable de la coordinacion con los patrocinados y deportistas reconocidos para todo
tipo de eventos, sesiones de fotos, concursos, apertura de tiendas, activaciones, entre otros.
Responsable de coordinar con logistica el envio de muestras para sesiones de fotos y/o
regalos publicitarios para patrocinados.

Seguimiento de posteo y reproduccién de material de la marca New Athletic en las redes
sociales de los patrocinados y deportistas reconocidos. (Facebook e Instagram)

2.3.3.  Disefiador Grafico 1 (Senior)

Elaboracidn de todo tipo de artes graficos para la marca.
Conceptualizacion de campafias de comunicacion.

Elaboracion del catalogo virtual y fisico.

Elaboracion de Post para redes sociales. (Instagram y Facebook)
Elaboracion de videos para medios ATL, DIGITAL y PDV.
Elaboracion de material P.O.P. para tiendas.

Elaboracion de artes y montajes para escaparates en tiendas.

Elaboracion de porta precios para tiendas.

2.3.4.  Disefiador Grafico 2 (Junior)

Elaboracion de todo tipo de artes graficos para la marca.

Apoyo general en todas las funciones a disefiador 1.

2.3.5.  Responsable de Redes Sociales & E- COMMERCE

Elaboracion de contenido de las redes sociales de la empresa: Youtube, Facebook e
Instagram.

Seguimiento y reproduccion de la grilla mensual de la marca para todas las redes sociales.
Seguimiento y control de todas las redes sociales de la marca.

Responsable del canal E-COMMERCE de la empresa.
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e Coordinacidon con disefio y logistica de la ejecucion de campanas publicitarias.
e Despacho de productos a clientes.
e Coordinacion con clientes fisicos y virtuales.

e Coordinacion via WhatsApp con clientes.

2.3.6.  Analista de Visual Merchandising

e Responsable directo de todo lo concerniente a su area Visual Merchandising.

e Elaboracion de layouts para tiendas.

e Elaboracion de propuestas para nuevas vitrinas en coordinacion con el area de disefio.
e Elaboracién de campafias in store en conjunto con el jefe de marketing.

e Correcto manejo del manual de Visual Merchandising.

e Reportes gréficos de todas las tiendas.

e Coordinacidon con el area de operaciones para trabajos en tiendas.

e Coordinacién con proveedores para los trabajos requeridos.

ORGANIGRAMA

Organigrama del area de marketing:

JEFE DE MARKETING |

‘ R —— RESPONSABLE DE REDES SOCIALES &E- ANALISTA DEVISUAL
! | COMMERCE MERCHANDISING

| DISERIADORGRAFICOSENIOR |
\
| DISERIADORGRAFICOJUNIOR |

Figura 1. Organigrama

2.4. Gerencia

El area de marketing comunicaba sus acciones a desarrollar y dependia directamente del
directorio de la empresa.
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2.4.1. Resumen cronoldgico de funciones

En febrero del afio 2018, la marca New Athletic comenzé a desarrollar la estrategia de
comunicacion para lo que seria el afio “mundialista,” donde las campafias colaterales del
sector retail debian de tener la misma importancia que afios anteriores.

Me desempefié como jefe de marketing, desde comienzos de afio, en este cargo planifiqué
diversas estrategias para el logro de los objetivos proyectados junto con la Gerencia
Comercial.

Dentro de los primeros pasos que implementé se encuentra el principal y fundamental que
fue la reorganizacion y reingenieria total del area de marketing. Estos cambios los ejecuté en
consonancia con la teoria planteada por Maxwell (2007) en cuanto al liderazgo, donde el autor
refiere la importancia de conseguir las condiciones necesarias para la implementacion de las
metas institucionales. Para el momento, en que comencé con el plan de marketing, los
objetivos trazados iban de la mano con el mundial de Rusia 2018, nuestras metas estuvieron
enfocadas en 4 campafas, en sinergia con todo lo que planteaba el calendario comercial del
sector retail en esta primera fase del afio. La decision de vincular los objetivos de venta de la
marca con la clasificacion peruana al mundial se relaciona con la teoria presentada por Mullin,
Hardy, & Suttom (2007), quienes sefialan que para comercializar con éxito productos
deportivos se tiene que utilizar el deporte como vehiculo publicitario con el fin de aumentar
las ventas de este rubro.

Una vez integrado el equipo de marketing y estructurado el plan por mes se desarrollaron
las siguientes labores:

e Grilla Mensual de Contenido (Posts Facebook)

e Grilla Mensual de Contenido (Posts Instagram)

e Acciones BTL para tiendas de formato moderno.

e Desarrollo de Material P.O.P.

e Desarrollo de escaparates segiin camparia para tiendas de formato moderno.
e Desarrollo de Material audiovisual para pantallas leds de tiendas propias.

e Elaboracién de Guiones para spot radio con pauta anual en RPP.

Estas acciones se basaron en las referencias tedricas aportadas por Thompson (2012)

cuando sefiala la importancia de seleccionar correctamente los medios de difusion a través de
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los cuales se fomentara la campafia publicitaria, ya que como dice el autor, este hecho tendra
una repercusion directa en el alcance positivo de las estrategias de marketing implementadas.
El gerenciamiento de estos proyectos en retail fueron los pilares fundamentales para el éxito
del primer semestre del afio.

En marzo del 2018, se lanz6 al mercado la primera campafia mundialista, con el objetivo
inicial de fidelizar a los clientes de New Athletic, en esta fase se regalaban 20 SMART TVS.

En mayo del 2018, se preparé una campafia publicitaria relacionada a acciones de
comunicacion, segmentadas por el Dia de la Madre.

Para mediados de mayo a puertas el mundial de futbol se incrementaron la frecuencia de
mensajes publicitarios en los canales escogidos debido a la magnitud de este evento.

Para el mes de junio y julio, el enfoque estaba practicamente dentro del mundial de Rusia
2018 realizando nuestros mayores esfuerzos publicitarios dentro de este periodo. Durante el
tiempo laborado en la empresa pude contribuir con el éxito de la campafia mas importante de
la marca desde que inicié sus operaciones.

Las campafias que marcaban el calendario retail en el primer semestre del afio 2018 y se
trabajaron fueron las siguientes:

Camparia / Lanzamiento:

e Campafia de Lanzamiento Mundial Rusia 2018 / CRM - Fidelizacion: Marzo - Abril
2018

e Campafia Dia del Padre / Mundial Rusia 2018: Mayo - Junio 2018

e Campafia Principal Mundial Rusia 2018: Junio 2018 — Julio 2018

e Campafia Fiestas Patrias / Mundial Rusia 2018: Julio 2018

Todo mencionado con anterioridad para materializar la campaiia de la marca New
Atlhetic responde a la teoria de Bolunta (2002), quien hace especial énfasis en cuanto a
planificacion, tacticas, mensajes, instrumentos y medios, asi como los pasos necesarios para el

funcionamiento y éxito de lo planificado.

2.5.  Estrategia de comunicacion.

Bolunta (2002) menciona que una adecuada estrategia de comunicacion es disefiada con
el objetivo de que la organizacion se comunique de modo efectivo con sus consumidores para

lograr los objetivos propuestos. Una buena estrategia siempre desencadena optimos resultados,
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es por ello que basandonos en lo citado por Bolunta (2002), la empresa New Athletic implantd
para esta campafia principalmente dos objetivos en su estrategia, donde el objetivo
comunicacional tenia como meta principal cumplir con el objetivo de negocio. La transmisién
de un adecuado mensaje por parte de la organizacion en sus respectivas campafias
publicitarias, proyectaba que el objetivo principal para el primer semestre del afio era
incrementar la participacion de mercado en un 8% en el 2018.

2.6. Antecedentes

e New Athletic, marca de indumentaria deportiva lider dentro del sector retail, no
contaba con un antecedente marcado en este tipo de eventos, puesto que nuestra
seleccion de fatbol, clasificaba para participar a evento deportivo de tal magnitud
después de 36 afos. Esto vislumbrd una interesante oportunidad para el desarrollo de
una estrategia de mayor relevancia para el negocio.

e Por ser una marca deportiva se hizo especial énfasis, en las campafias del primer
semestre del afio, como fue planeado por la competencia.

e Seacordo en directorio ejecutar cuatro campafias publicitarias con tematica

“mundialista” en el primer semestre.
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Cuadro 1
Matriz FODA New Athletic

MATRIZ Anélisis Interno Anélisis Externo
FODA
Fortalezas Oportunidades
Marca de calidad y preferencia dentro de su Mundial de Fatbol Rusia 2018.
2 target. Incremento de atencion hacia los deportes en general.
= Expertos con mas 13 afios en el rubro deportivo.
8 Variedad dentro del portafolio de producto en
o lineas y categorias.
Fabricacidn de productos propios.
Debilidades Amenazas
Poca presencia en medios ATL de mayor Las estrategias de las marcas de la competencia tienen
alcance. mayor difusién en medios masivos.
Las marcas que compiten en la misma categoria manejan
modelos parecidos.
Sinergia de empresas del sector en co-branding para
lograr aumentar ventas.
Promociones agresivas de la competencia con mayor
g difusion.
= Mayor nimero de unidades de negocio de venta de la
g competencia directa en malls y tiendas puerta a calle.
% Productos adquiridos por la competencia con licencia de
venta por parte de FIFA para comercializar.

2.7.

2.8.

Fuente: elaboracion propia

Objetivo de negocio

Incrementar la participacion de mercado en 8% en el afio 2018 y 12% en el afio 2019.

Incrementar la facturacion vs el afio 2017 sumando los 4 canales de venta (Mayorista,

Minorista, E- Commerce y Catalogo) en el primer semestre del afio 2018, afio donde se

realiza el mundial de futbol Rusia 2018.

Incrementar la facturacion por canal, por categoria, por linea, y por codigo de

producto.

Objetivo de la comunicacion

Comunicar las diferentes lineas de productos de la marca New Athletic.

Comunicar los atributos y beneficios de los productos del portafolio de New Athletic.

Comunicar la relacién de tiendas y donde se pueden obtener los productos del

portafolio.
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Propuesta Unica a Comunicar (P.U.C.)

¢ Indumentaria deportiva con tecnologia de punta al alcance de tu bolsillo.

Publico Objetivo

e Hombres y Mujeres (Decisores de Compra)

Sector Socioecondmico
e B-C

Rango de Edad
e 25-50 afios

Competencia directa

e Adidas
e Nike

e Reebok
e Puma
e |-Run

Tono de comunicacion

e Emocional

Canales de comunicacion
e Radio

e Redes Sociales (Facebook, Instagram)
e Tiendas propias y Malls

e Influencers

e Portales de retail

e Portales deportivos

Presupuesto
El presupuesto mensual de marketing correspondia al 3% del total proyectado en

facturacion mensual de la compafiia.
El presupuesto del area de marketing estaba considerado en conjunto con las inversiones

en visual merchandising.
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2.9.

Estrategia de marketing

La estrategia de marketing de la marca buscaba satisfacer las necesidades del publico que

practicaba deporte, asi como de sus espectadores y ello fue comprobado por lo mencionado

por los autores Rivero & Morelo (2012) que sefialan que el marketing deportivo es una

segmentacion del marketing y que se enfoca en satisfacer las necesidades, tanto de los

espectadores como de los participantes del juego. En consecuencia, la marca New Athletic

desarrollo la siguiente estrategia para la campafia mundialista.

Objetivo

Dar a conocer los productos deportivos del portafolio de la marca New Athletic.

Incrementar la participacion de mercado dentro de la categoria deportes.

Las variables de la estrategia de marketing mix trabajado fueron las siguientes:

Estrategia de precio

El P.V.P. (Precio de venta al publico) se manejo con el precio que se venia operando

en el 2017 y del que se encontraba dentro de los precios del mercado.

Se introdujeron productos nuevos y de “edicion limitada” al portafolio de productos,

los cuales entraron con un precio de lanzamiento promocional dentro del mercado.

Los precios iban desde los S/. 79.99 por par de zapatillas deportivas y S/. 49.99 por

camiseta de edicién limitada.

Se manejo un 20% de descuento en algunos cddigos seleccionados de productos
obsoletos que representaban un 40% de mercaderia dentro de algunas tiendas. Estos

productos eran los que aseguraban mayor rotacion.

La oferta gancho que se trabajé fue: 2x1 en productos seleccionados mostrados en el

key visual de nuestras campafias.

Estrategia de producto

El producto que se comercializé para la campafia mundialista fue el siguiente: Calzado
deportivo (Hombre, mujer y nifio), accesorios, pelotas, buzos, poleras y camisetas.

Se desarrollé un packaging especial con una franja mundialista para la entrega del
producto: bolsa y caja. (VER ANEXO 03)
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Todos los productos de linea, estaban distribuidos en todos los canales de venta de la
empresa. Los productos estaban distribuidos segin carga por canal: Mayorista,
Minorista, E-COMMERCE y Catalogo.

Se trabajé mayoritariamente con las lineas de futbol y productos de “edicion limitada”
por el mundial: Gorras, camisetas, maletines y polos de la seleccion.

Los productos més buscados estaban distribuidos en las tiendas de mayor facturacion,
mayor rotacion de inventario y tréfico de gente, para asegurar de esta forma el

incremento del ticket promedio y ratio de venta complementario.

Estrategia de Promocion y Publicidad

Promocion de Ventas

Se trabaj6 con el “gancho” comercial de 2x1 en zapatillas.
Esta promocion se visualizaba en todos nuestros canales de difusion posible, la idea era

incrementar el trafico a las tiendas con ella.

Publicidad

Una de las herramientas importantes del marketing es la publicidad, los canales usados

por New Athletic para la difusion de los mensajes en los soportes de medios convencionales y

no convencionales permitieron llegar dptimamente a nuestro target, asi se comprueba lo

mencionado por los autores Stanton, Etzel, & Walker. (2007) La publicidad de esta camparfia

se daba por los siguientes medios: redes sociales, spots de radio, material P.O.P y material

publicitario en malls.

Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas tenia un “speech comercial” puntual para incentivar los combos,
packs y productos de edicion limitada del mundial.

Las fuerzas de ventas en nuestras 4 camparias trabajaban en el piso de venta con una
camiseta especial de la seleccion peruana para incentivar la compra.

El objetivo principal era subir los indicadores de retail (NUmero de tickets, ticket

promedio Yy ratio de venta complementario)
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Relaciones Publicas

Utilizamos portales estratégicos de retail para rebotar noticias ligadas a la marca para

el mundial.

Marketing Directo

Utilizamos E-mailings Virtuales, flyers y SMS para nuestras camparias.

Estrategia de Plaza

Todos los productos de linea estaban distribuidos en todas las tiendas New Athletic en
general.

Los productos se distribuian a nivel nacional a través de distribuidores autorizados.
Los productos especializados de edicion limitada se encontraban en las tiendas de
formato moderno (malls)

Los productos estaban distribuidos para comercializar en nuestros 4 canales de venta:
Mayorista, Minorista, E-COMMERCE y Catélogo.

Todas las tiendas contaban con spots promocionales alusivos al mundial, adornos,
globos y decoracion especial “mundialista” trabajada con el area de Visual
Merchandising.

Todas las tiendas en general en los meses de junio y julio tenian de acuerdo a la
aprobacion con el directorio de la empresa, horario extendido de 10am. A 11pm. para

permitir el ingreso de mas visitantes.

Estas estrategias de venta y publicidad se basaron en la teoria planteada por Novoa

(1980) cuando sefiala la variedad de formas de comunicacion existentes, como lo explica el

autor, la campafia se basd en formas de trasmision oral, visual, escrita y no verbal. Esto se

utilizé especialmente en la estrategia de marketing directo.

2.10. Campairias de publicidad.

En este punto vamos a desarrollar el concepto de las camparfias publicitarias mencionadas

anteriormente en el primer semestre del afio 2018.
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2.10.1. Campafa de Lanzamiento Mundial Rusia 2018 / Fidelizacion

En marzo del afio 2018 se lanzé la primera campafia con el objetivo principal de fidelizar
a nuestros clientes y conseguir ampliar la participacion de mercado, la campafia fue llamada
“New Athletic te lleva el estadio a tu casa”.

Esta campafia tenia la mecénica que por un determinado monto de compra en la red de
tiendas New Athletic, el cliente entraba a un concurso donde se sorteaban 20 SMART TV, para
que nuestros clientes pudieran disfrutar en la comodidad de su hogar el mundial de futbol.

Por la adquisicién de cualquier producto New Athletic con valor de S/. 100 recibias un
cupon, al llenar tus datos participabas sorteo de 20 SMART TV.

Con la informacidn de estos clientes que en su mayoria eran nuevos, la marca se disponia
a tratar sus datos con una estrategia CRM segmentada para que puedan recibir SMS vy e-
mailings de las campafias y promociones de New Athletic.

La campanfa iba acompafiada de componentes nacionales en todas las piezas publicitarias
elaboradas, donde se destacO el premio y un modelo que acompafid la campafia con un
producto New Athletic, en este caso, una camiseta “edicion limitada” de la seleccion y unas
zapatillas de linea fatbol New Athletic. Esta campafia tuvo difusion masiva por pautas radiales
en RPP, en redes sociales tanto de los participantes como de los patrocinados de la marca.
(VER ANEXO 04, 05 Y 09)

2.10.2. Campafia Dia del Padre / Mundial Rusia 2018

En los Gltimos dias del mes de mayo y a principios de junio del afio 2018 se lanz6 la
campafia del Dia del Padre, con temética mundialista, la campafia la titulamos: “Porque Kl te
ensefid a amar al Pera”. Esta campafia tenia un enfoque emocional donde se desarrollaban
componentes de como era una situacion moderna en el contexto del mundial de un padre con
su hijo.

Se habian recolectado a través de insights los comportamientos que tenian los padres del
target con sus hijos, se logré ubicar comportamientos de llevarlos al estadio o comprarles
algun tipo de souvenir peruano para usarlo en esta época mundialista, en este caso lo que mas
recurria la gente es a la camiseta peruana. Es por ello que se trabajo dos motivos de piezas

100% emocionales con alto nacionalismo dentro de ellas.
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El primer motivo, corresponde a un padre con su hijo con camiseta de la seleccion
peruana ingresando al estadio con los famosos nimeros (para ese momento) 20 y 18 haciendo
énfasis al recuerdo del partido contra Ecuador en Quito, donde dos de los jugadores de la
seleccién en una celebracion juntaron el afio del mundial 2018.

El segundo motivo es una situacion donde padre e hijo celebraban un gol de un partido de
la seleccion en la comodidad de su sala. Los dos personajes usaron la camiseta 20 y 18 de la
seleccion. En ambos motivos se resalta la frase que nos direcciona directamente a una
campaiia del dia del padre: “Porque El te ensefié a amar al Perd”.

En nuestros puntos de venta la comunicacion estuvo soportada en nuestras vitrinas y en
material P.O.P divididos segun cluster y formato de tienda a nivel general. Para esta campafia
usamos medios digitales propios y plataformas de comunicacion de nuestros patrocinados.
(VER ANEXO 02)

2.10.3. Campafia Mundial Rusia 2018

La campafia principal estuvo enfocada en el sentimiento de mas de 32 millones de
peruanos

“Porque todos alentamos con el corazon”

Esta campafia publicitaria fue lanzada en junio con el objetivo de que en pleno desarrollo
del mundial se pudiera incrementar el trafico en las tiendas y la venta de los productos del
mundial, principalmente los de “edicion limitada”.

La campafia tenia elementos nacionalistas principalmente expuestas en las camisetas
peruanas usadas en nuestros modelos de las piezas publicitarias con una frase que sin duda en
pleno mundial era el sentimiento principal de todos los peruanos.

Para esta campaiia utilizamos una pauta en RPP con spots, cufias, cortinas y menciones
100% agresivas con pautas segmentadas para ser dirigidas al target, ademas de medios
digitales propios y plataformas de comunicacion de nuestros patrocinados.

Esta campafa estuvo durante toda la participacion de frase de grupos del mundial de la
seleccion peruana de futbol. En esta campafia principal decidimos abrir una nueva tienda en
pleno contexto del mundial, ya que no habia mejor momento para una marca deportiva y mas
aun 100% peruana. (VER ANEXO 06)
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2.10.4. Campafa Fiestas Patrias / Mundial Rusia 2018

La Gltima campafa del primer semestre, lanzada en julio, en pleno desarrollo del mundial
y Fiestas Patrias tuvo un mensaje de agradecimiento a lo que hizo la seleccion en el mundial.
Finalizada la primera ronda, la seleccién fue eliminada del mundial, pero dejando muy buenas
sensaciones, fue entonces donde quisimos fusionar el sentir nacional con mucha creatividad
siempre manteniendo el tono de comunicacion emocional trazado para todas las campafias
publicitarias.

La campana fue titulada “Se hizo VICTORIA nuestra GRATITUD” en clara alusion a
un tema musical recordado por todos los peruanos, que hacia referencia a lo que buscabamos
en ese momento, darle las gracias a nuestra seleccion por lo que sentimos en el campo de
juego, una victoria y agradecimiento.

En las piezas graficas se mostré un producto de “edicion limitada” asi como el contorno
de nuestro mapa. El objetivo principal era conectar emocionalmente con nuestro publico
objetivo a traves de elementos nacionales con un mensaje de agradecimiento, ya que era el
momento oportuno de hacer sinergia entre el sentimiento nacional surgido del fatbol haciendo
hincapié en fiestas patrias. Nuestros canales de comunicacion principales fueron menciones de
radio y redes sociales. (VER ANEXO 07)

Para todas las campafias publicitarias descritas anteriormente se programaron sesiones de
fotos estratégicas, en su elaboracion participaron las areas de comercial y marketing
principalmente. Para estas sesiones se elabor6 un cronograma general interno y estas fotos se
utilizaron posteriormente para camparfias publicitarias, catalogos y productos derivados de la
empresa. (VER ANEXO 13)

2.11. Estrategia de medios.

La estrategia de medios empleada tuvo un impacto positivo en nuestro target y mas si lo
comprobamos con lo mencionado en el libro de Fundamentos de Publicidad de Duran, (2012)
donde se evidencia que una adecuada estrategia de medios es fundamental para una exitosa
camparia publicitaria. El objetivo de la seleccion de medios ATL fue difundir nuestro mensaje
en medios especializados en campafias deportivas. Asimismo, la difusion de nuestra campafia

en canales propios fueron apoyados con acciones digitales y BTL.
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La seleccion de cada uno de los medios obedecio a las recomendaciones de Thopmson
(2012) cuando sefala la importancia de seleccionar correctamente los medios de difusion a
través de los cuales se fomentard la campafia publicitaria. En consonancia con estos
lineamientos, describimos cada uno de los objetivos de los medios seleccionados para
desarrollar nuestra campafia; A continuacion se describe los objetivos de la seleccion de cada
medio:

e Television
Este medio se escogié debido a su alcance, que todavia tiene la capacidad de captar
publico de todas las edades y de aquellos que por diversas razones no tienen acceso a medios
modernos. Su objetivo fundamental fue atraer a esta poblacion y darles a conocer nuestra
marca a través de medios de su interés.
e Radio
En la época audiovisual, todavia este medio tiene vigencia, la radio tiene ventajas sobre
otros medios en el sentido en que puede ser escuchada en cualquier contexto, por ejemplo la
calle, las unidades de transporte pablico, por ello su poder de penetracion en el publico, ain es
poderoso y fue considerado para la difusion de nuestra campania.
e Redes Sociales
En la actualidad las redes sociales juegan uno de los roles mas importantes en lo que a
comunicacion se refiere. Inclusive el publico adulto tiene cuentas en redes sociales por medio
de las cuales visualizan informacién publicitaria, incluso pueden realizar compras
instantaneas, participar en promociones e interactuar directamente y en vivo con los
promotores de las marcas. Por este motivo, la campafia de New Athletic debia incluir de
manera obligatoria la promocién por estos medios, mas que para estar de la mano con la
tecnologia, ampliar ain mas su rango de accion. Para nuestro trabajo fueron seleccionadas las
redes Facebook e Instagran, la cuales duplicaron la cantidad de seguidores.
e PR (Relaciones Publicas)
Se trabajo a través de este medio, debido a su especializacion en el sector retail, lo que
permitio difundir el mensaje de manera amplia y abordar al publico interesado en el rubro

deportivo, ya que la marca es lider en el sector retail deportivo.
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e Punto de Venta

Este medio se considerd relevante debido a que el consumidor finalmente decide
realizar sus compras, de acuerdo a lo atractiva de la publicidad que observa directamente en
las tiendas. De igual manera es un canal de comunicacion propio de la marca que debe ser
utilizado y aprovechado de la mejor manera posible para la difusion de la campafia. A
continuacion, se presenta la estrategia de medios de la marca con el presupuesto invertido para

medios convenciones y no convencionales por campana / mes.

e Acciones ATL: S/. 30,000 (Tv y Radio)

e Acciones BTL Y PDV: S/. 16,000 (Incluye, produccién, material publicitario,
proveedores, etc.)

e Acciones DIGITAL S/. 7,000 (Incluye produccion de videos y pautas en Facebook e
Instagram)

Los medios escogidos para todo el soporte de comunicacién de nuestras cuatro
principales campafias fueron las siguientes:

2.11.1. Television
e Menciones y Sponsorship en Movistar Deportes (Antes CMD)

Las menciones se reprodujeron en Movistar TV, los conductores salian con polos e
indumentaria de la marca New Athletic en los siguientes programas:

e Noticiero Central

e Aléangulo

e ModoSele

El mensaje difundido tenia como objetivo invitar a los clientes a las tiendas New Athletic.
(VER ANEXO 01)

2.11.2. Radio

e Spots Radiales
¢ Cufias Radiales

e Menciones Radiales
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e Menciones en programas deportivos

Los spots eran rotativos e iban de lunes a domingo en toda la programacion de RPP.
Las menciones se daban en los siguientes programas:
e Futbol como cancha (Edicion Mediodia y Edicion Nocturna)

e Transmisiones de los partidos amistosos de Pert antes del mundial.

El mensaje difundido tenia como objetivo invitar a los clientes a las tiendas New Athletic.

2.11.3. Digital: Redes Sociales

e Facebook e Instagram

Se trabajaron grillas mensuales con contenido sobre las camparias del mundial y tipo de
producto a comercializar, consistia en Posts, videos y gifs con contenido. (VER ANEXO
11,12 Y 16)

e Instagram de artistas patrocinados

Se trabajé videos e Instagram stories con los siguientes influencers:
e Rocio Miranda (Voleibolista y Modelo)
e Ximena Peralta (Modelo)
e Milena Merino (Periodista RPP)
e Miguel Araujo (Jugador Seleccion Peruana de Futbol)

e Javier Lobatdén (Cantante Peruano)

Las campafias publicitarias tenian como soporte de medios en digital el canal E-
COMMERCE (VER ANEXO 15)

2.11.4. PR (Relaciones Publicas)

e Portal Especializado Per( Retail

Se reprodujo la inauguracion de la tienda del Mall Aventura Santa Anita en el prestigioso
portal reconocido del sector Peru Retail. Para lo cual se contd con un plan de PR con Per(
Retail, el cual consistia en darle cobertura a la inauguracién, rebote de noticia en sus
plataformas virtuales (Facebook y Linkedin) ademas de una nota para la revista de Peru Retail
(VER ANEXO 14)
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2.11.5. Punto de Venta

e Escaparates (Vitrinas) 3 Tiendas (Canal Moderno)
e Material P.O.P. y Pantallas Leds en todas las tiendas (Canal Tradicional)

e Activaciones / Lanzamiento de Tienda (Mall Aventura Santa Anita)

El material P.O.P se destinaba a todas las tiendas:
e 4 Porta precios
e 2 Pendones
e 1 Roll Screen
e 2 Videos para pantallas led

e 1 Video para Counter

Para las tres tiendas de formato moderno se trabajaron los escaparates, teniendo en cuenta
la unidad de camparia de la estrategia seguida.
e Minka, Santa Anita, Arequipa (VER ANEXO 10)

En la tienda de Santa Anita se trabajo una activacion para el mes del Mundial para el
lanzamiento de la tienda. (VER ANEXO 08) En la Tabla 1 se observan detalladamente las
inversiones que se realizaron segun los medios. Los medios seleccionados para la transmision
de nuestros mensajes obedecen a lo planteado por Thompson (2012) cuando explico que tanto
los mercad6logos como publicistas deben conocer cuéles son los diferentes medios, en qué
consisten y cuales son sus ventajas y desventajas, con la finalidad de que puedan tomar las

decisiones mas acertadas al momento de seleccionar los medios que van a utilizar.
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Tabla 1 Inversion para el lanzamiento del Mundial segun los medios en Soles (S/.)

Soporte - Medio / Mes Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Patrocinio TV / Menciones 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00
Radio / Spots y Menciones 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00
Facebook (Videos, fotos y pauta) 2,000.00 2,000.00 2,000.00 1,000.00 3,000.00 3,000.00
Instagram (Videos y pauta) 1,000.00 1,000.00 1,000.00 500.00 1,500.00 1,500.00
Instagram / Artistas patrocinados (Pauta) 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
PR 12,000.00

Vitrinas / Escaparates - Maniquies 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
Material P.O.P / Decoraciones 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Activaciones / Inauguraciones de tienda 3,000.00

Implementaciones in Store / Refacciones de
iend 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00
iendas

TOTAL 30,500.00 50,500.00 50,500.00 49,000.00 52,000.00 37,000.00

Fuente: Elaboracion propia

2.12. Resultados generales.

El adecuado manejo de la estrategia de comunicacion elaborada para la marca, permitio
obtener resultados favorables dentro del primer semestre del afio 2018, esto debido a las
acciones estratégicas planteadas. Los esfuerzos comunicacionales permitieron en nuestras 4
campafias salir con un retorno de inversion (R.O.1.) positivo. Los KPI de venta retail, como el
trafico de visitantes a las tiendas y el ticket promedio, se incrementaron considerablemente,
permitiendo conseguir los objetivos de negocio planteados a principios de afio. Asimismo,
dentro de los objetivos de comunicaciéon, la reputacion de marca se vio afectada
positivamente, incrementando los seguidores en todas las plataformas virtuales. En la Tabla 2
y Tabla 3 se puede observar a nivel general como se manejaron nuestros indicadores de trafico
de clientes y niumero de seguidores en nuestras principales redes sociales. La Tabla 2 nos da
un claro reflejo que la estrategia de comunicacion empleada valié para cumplir con un rebote
favorable para la reputacion de marca. La Tabla 3 nos da un alcance de como el mensaje

empleado en la campafia pudo llevar mas clientes a las tiendas.
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Tabla 2 Numero de Seguidores

Seguidores
Redes Sociales / Mes Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Facebook 40,000 52,000 64,000 78,000 92,000 95,000
Instagram 2,000 3,500 5,000 8,500 9,500 10,000
Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 3 Trafico de clientes

Indicadores Retail
KPI / Mes Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Tréfico /en personas / Promedio
por dia 45 50 80 70 90 85
Ticket promedio / en Soles S/100.00 S/150.00 $S/220.00 S/200.00 S/250.00 S/240.00
Ratio de venta complementaria
/articulos vendidos 2 2 3 3 4 4
Efectividad / Cierre en piso de
venta 70.00%  77.00%  80.00% 80.00%  95.00%  95.00%

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO Ill.  CONCLUSIONES

A lo largo del tiempo laborado dentro de la marca New Athletic, lider en el sector retail
deportivo, puedo concluir que, como egresado de la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion, cuento con las suficientes herramientas adquiridas en la universidad en lo
concerniente al area de marketing y publicidad.

Como lider del area, pude consolidar el departamento a través de una buena organizacion
y liderazgo manejando el equipo y los proyectos encomendados. El objetivo principal dentro
de las estrategias de comunicacion elaboradas, era la de implementar una identidad nacional
Unica y representativa dentro de nuestro target, a través de nuestros valores nacionales y de los
insights encontrados en nuestro publico objetivo, los cuales fueron recogidos a través de
entrevistas personales con los administradores de tienda.

La estrategia de comunicacion empleada, donde se unifico el fatbol, sus elementos y los
valores de identidad nacional, mas los insights encontrados y utilizados para cada campafia
estratégicamente, pudieron alcanzar cifras satisfactorias, las cuales se pueden visualizar en la
tabla 2, en la cual se evidencia un aumento significativo del numero de seguidores a través de
las redes sociales, las cuales se incrementaron en mas de un 100%. Dichos resultados
favorecen los objetivos planteados dentro de la organizacion, como lo menciond Bolunta
(2002) una estrategia de comunicacion es disefiada con el objetivo de que la organizacion se
comunique de modo efectivo con sus consumidores para lograr los objetivos propuestos.

Desde que cursé el primer ciclo, pude obtener importantes habilidades dentro del rubro de
comunicacion, ya que con cursos fundamentales que en mi experiencia me permitieron ir mas
alla, pude consolidarme como un gran profesional con todas las actitudes y aptitudes
requeridas para un puesto tan importante como una jefatura de marketing.

La estrategia de marketing de la marca buscaba satisfacer las necesidades del publico
deportivo, asi como de sus espectadores en el entorno que se desarrollaba el mundial de futbol
de Rusia 2018, como lo mencionaron los autores Rivero & Morelo (2012) que sefialan que el
marketing deportivo es una segmentacion del marketing y que se enfoca en satisfacer las

necesidades, tanto de los espectadores como de los participantes del juego.
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Los canales de difusion utilizados para publicidad por New Athletic como, redes
sociales, spots de radio, material P.O.P y material publicitario en malls, permitieron llegar
Optimamente a nuestro target, asi se evidencia lo mencionado por los autores Stanton, Etzel, &
Walker. (2007)

Asimismo, el adecuado manejo de la estrategia de medios nos permitié cumplir con el
objetivo de comunicacion y mas si lo demostramos con lo mencionado en el libro de
Fundamentos de Publicidad de Duran, (2012) donde se comprueba que una adecuada
estrategia de medios es fundamental para una exitosa camparia publicitaria.

El éxito de la estrategia de comunicacioén nos permitio llevar més clientes a las tiendas,
cumpliendo de esta manera con los objetivos de negocio planteados, con lo cual se logré un
alcance positivo, donde se observa como el mensaje empleado en la campafia pudo lograr
nuestras expectativas. (Ver Tabla 3)

Estudiar la carrera de Ciencias de la Comunicacion, me permitié profundizar y
consolidar mi experiencia profesional con el conocimiento adquirido en las diferentes
asignaturas ofrecidas en la curricula de estudios de la Universidad. Estos conocimientos son
los que pude finalmente poner en practica dentro de mi formacion laboral, algunos de estos
cursos importantes para mi educacion fueron los siguientes: psicologia de la comunicacion,
ética y deontologia, sociologia de la comunicacién, publicidad, marketing, disefio publicitario,
audiovisuales, fotografia, redaccion publicitaria, investigacion de mercados, estrategia de
medios, relaciones pablicas y comportamiento del consumidor.

Estos cursos me permitieron realzar mi labor dentro del puesto estratégico de la
organizacion, ya que, mediante planes de marketing bien elaborados, realizacion de spots de
TV y radio, guiones, sesiones de fotos para campafias y catalogos, revision de artes finales
para campanfas, y el escoger correcta y estratégicamente los medios a utilizar para difundir el
mensaje publicitario obtuve como resultado una adecuada sinergia para las distintas labores
encomendadas.

El enfoque y estrategia también aprendidos en los talleres de marketing y publicidad en
noveno y décimo ciclo me permitieron entender, investigar, planificar y desarrollar la
estrategia de comunicacion de la marca con optimos resultados. En consonancia con todo lo

aprendido pude liderar a mi equipo y a la marca hacia el éxito.
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Desde mi Optica, el rubro retail es importante dentro de la economia en la actualidad, ya
que es un sector apasionante y que proyecta crecimientos importantes dentro del pais. Todas
las inversiones que se estan viendo a lo largo de estos afios y la apuesta de varias marcas por
extender su nimero de tiendas nos hace notar que estamos cada vez en un escenario mas
favorable para el sector, como lo mencionan los autores Duran & Kremerman (2008) el
negocio del retail hoy en dia abarca desde la bodega de nuestro barrio, hasta las grandes
cadenas de tiendas y lo estamos viendo cada vez mas con el transcurrir de los afios.

El marketing aplicado en el sector retail hoy nos muestra un propdsito real de comunicar
el producto en el momento exacto, usando los medios estratégicos en cada camparia comercial
y poniendo el producto en el mayor nimero de tiendas posibles en el mercado al alcance del
cliente. Es por ello que hoy vemos la tendencia de que mas retailers hoy por hoy ponen mucho
énfasis a la descentralizacion de mas tiendas en mas puntos de venta a lo largo del pais, asi
como potenciar u obtener un buen canal electrénico para seguir fidelizando a sus clientes y
seguir la tendencia del sector.

El marketing en medios tradicionales como un aviso de prensa o un spot de radio, debe
comunicar acertadamente el producto, esto ciertamente ayuda a la marca a masificar el
mensaje, pero el 70% de las ventas de un retail se deciden en el punto de venta, siendo de vital
importancia el visual merchandising y el material P.O.P. para comunicar adecuadamente la
estrategia de comunicacion planteada.

Hoy en dia, después de 10 afios de experiencia profesional en marketing y publicidad, 5
afios de experiencia en el sector retail como jefe de marketing y todo lo aprendido en la
universidad, puedo concluir, que estoy preparado para dirigir y liderar el desarrollo de las
organizaciones que se me encomiende.

En suma, podemos agregar varios puntos aprendidos durante esta practica profesional: El
marketing deportivo es un tema reciente, y que cada momento se renueva, pues dentro de éste
ambito existirdn nuevos eventos importantes que deben ser aprovechados para crear
estrategias de marketing y comunicacion. Durante la fase de realizacion de esta experiencia
laboral, se tratd de la clasificacion al mundial de fatbol de nuestra seleccion, hecho relevante y
gue tenia 36 afios sin ocurrir, pero en la actualidad por ejemplo se puede tratar de la
realizacion en nuestro pais de los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019, lo

que significa que el marketing basado en el deporte y de las marcas que comercializan
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articulos de este rubro deben actualizarse constantemente enfocados en la realidad del
momento. Este hecho es de los mas importantes para la creacion de un producto o servicio
relacionado con el deporte.

La relevancia de establecerle valor a una marca va mas alla de la investigacion. Esta
abarca toda la temética en cuanto a comunicacion y percepcion de la marca desde el
consumidor, es decir, como la perciben y recuerdan los consumidores.

Para crear una buena estrategia de marketing deportivo es fundamental comprender como
funciona la mente de los consumidores y mas cuando estan alrededor de nuestra marca.

Para manejar el marketing deportivo de una marca, es trascendental contar con un equipo
de trabajo especializado en el &rea y que ademas esté en constante investigacion de la marca y
sus alrededores.

De igual forma, es importante conocer el estado de las marcas de la competencia, para
saber como estan persuadiendo a su publico y asi saber como reacciona nuestra propia marca.

Para generar y construir el valor de marca, hay que trabajar diariamente por ella, ya que
cosechar ese valor, no es tarea rapida.

La marca es aquella que da paso a generar una identidad, por ello en un mundo cambiante
como el actual, una vez que se logra esa identidad, es necesario poseer todas las herramientas
de comunicacion necesarias para mantenerla y mejorarla.

Las marcas son percibidas como persona, producto, simbolo y organizacion. Desde alli, la
comunicacion debe ser clara en el manejo de la comunicacion de los mensajes. Una marca

debe tener claro cudles son sus beneficios para los usuarios, sea emocional o funcional.
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GLOSARIO DE TERMINOS

About The Line (ATL): En su traduccion al espafiol significa “Arriba de la Linea”
que sefiala la manera convencional de anunciar. Algunos de estas formas son: TV, radio y
prensa.

Below The Line (BTL): En su traduccion significa “Debajo de la Linea” que sefiala la
manera no convencional de anunciar. Algunos de estas formas son: activaciones, eventos,
patrocinios, sponsorship y marketing directo. Esta forma de publicidad complementa la
publicidad ATL.

Activaciones: Son acciones publicitarias que forman parte de la publicidad BTL, la
cual busca una interaccion con el cliente y que viva con la marca una experiencia presencial.

E-mailing: Es una accion de marketing directo que envia informacion sobre un
producto, servicio o campafia publicitaria en particular a un correo electrénico.

Cuias Radiales: Es un anuncio radial pregrabado promocionando un producto o
servicio, su duracién en promedio es de 30 segundos.

Sponsorship: Significa Patrocinio, es una estrategia publicitaria que consiste en que
una empresa, organizacion o grupo se compromete a financiar a un tercero, el patrocinado, a
cambio de que este muestre su marca.

Insight: Es una verdad oculta, que deriva de la forma de sentir, actuar y pensar de los
consumidores. Al conocer un insight nos permite difundir claramente un mensaje publicitario.

Grilla: Es una parrilla con contenidos a realizar, que en su mayoria se elabora para
temas digitales de contenido.

Facebook: Es una red social que permite interactuar con amigos y compartir
informacién y fotografias mediante un perfil personal. Se encuentra dividido en perfiles
personales y fan pages que normalmente son de uso comercial.

Instagram: Es una red social que con una tendencia en alza importante que permite la
interaccién con el publico principalmente con el uso de fotografias.

A diferencia de Facebook los contactos son seguidores.
Piezas graficas: Son composiciones visuales realizadas en disefio con un fin en

particular. Estas comunican un producto o campafa publicitaria.
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Redes sociales: Son plataformas virtuales que permiten conocer a un grupo de
personas sobre noticias, videos e informacion personal de cada contacto. Entre las mas
conocidas tenemos: Facebook, Instagram y Youtube.

Material P.O.P: Es el material que reviste el punto de venta, son aquellos elementos
destinados a la promocion, aqui se aprecian las promociones de la tienda.

Influencer: Persona influyente y lider en redes sociales, debido a su importancia y
liderazgo frente a un target determinado se muestra como un prospecto atractivo para las
diferentes estrategias de una marca.

Visual Merchandising: Es una herramienta estratégica del marketing utilizada por las
tiendas retail que utiliza un conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para
mostrar productos y servicios de manera que llamen la atencidén del consumidor y pueda
incentivar la compra.

Layout: Es un término inglés que va ligado al disefio o plan. Es la forma de como se
ve la distribucion de una tienda o espacio comercial y sirve para hacer referencia al esquema
que serd utilizado, esto nos permite entender también como seran distribuidos los elementos
dentro de una tienda.

Escaparate: Llamado también en el rubro retail Vitrina o Vidriera, es el espacio
situado en el ingreso de un establecimiento o local comercial destinado a exhibir una muestra
de los productos o servicios mas importantes que se ofrecen en el interior.

Claster: Es un anglicismo técnico que significa, conjunto, grupo o segmento.

Souvenir: Objeto que sirve de recuerdo o visita a algin lugar.

Pantalla Led: Es un dispositivo electrénico formado por leds, que puede contener
informacidn, imagenes y videos.

Portaprecio: Elemento promocional en punto de venta donde se muestra el precio del
producto.

Ticket Promedio: Es el monto promedio del importe total de tus ventas en relacion a
los tickets emitidos. Es uno de los KPI mas usados en retail.

Ratio de Venta Complementaria: Es un indicador usado en retail que permite medir
el numero de articulos vendidos por el personal en el piso de ventas de una tienda, esto con el

fin de saber si se pudo incrementar la rentabilidad en una venta.
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K.P.l.: En sus siglas en inglés que significa Key Performance Indicator, es un
indicador de rendimiento de un proceso.

Trafico (De Clientes): En retail es el nUmero de personas gue visitan una tienda.

Speech: Es un conjunto de palabras o discurso que emite la fuerza de ventas con el fin
de lograr una venta.

Co- Branding: Es una estrategia de sinergia entre dos marcas a mas, con un objetivo
en conjunto similar, puede ser recordacion, ventas, etc.

Packaging: En espafiol llamado empaque, es la envoltura que contiene un producto.

CRM: Son las siglas en ingles de Customer Relationship Management, es una
accion de marketing que permite centralizar en una base de datos todas las interacciones entre
una empresa y sus clientes. Esta accion permite a las empresas decidir mejor sobre cada perfil
distinto sobre sus clientes.

R.O.1.: En sus siglas en inglés que significa Return On Investment, es el valor
generado como resultado de la realizacion de diferentes actividades de marketing. Con
esta accion podemos medir el rendimiento de una accion de marketing.

Target: También conocido como publico objetivo. Es el segmento a donde va dirigido
un producto o servicio.

E-commerce: También conocido como comercio electrdnico, es la compra y venta de
productos o servicios a través de medios electronicos, como redes sociales y paginas web.

Key Visual: Es un disefio base que se realiza en publicidad y que sirve de guia o
referencia visual para una campafia publicitaria. El objetivo es dar una idea de que elementos,
tipografias y colores se utilizaran en la campafa.

Piso de Venta: Es el lugar de una tienda fisica donde se realizan transacciones de

venta de productos. Aqui se encuentran los productos que ofrece una marca.
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CAPITULO V. ANEXOS

Se anexan piezas de comunicacion, piezas graficas, fotografias de patrocinio con
MOVISTAR DEPORTES, fotografias de eventos, activaciones, fotografias de tiendas,
cronograma de estrategia digital y una nota de PR elaborados para las campafias del mundial
2018 de la marca NEW ATHLETIC.
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ANEXO 01. ATL: Patrocinio

Fotografias de la indumentaria “New Athletic” que usé el personal periodistico de Movistar
Deportes CMD. (Ver Pag. 44)
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ANEXO 02. Key visual: Camparia Dia del Padre / Mundial Rusia 2018

Las piezas graficas de esta campafa se lanzaron a fines de mayo del afio 2018 en las
plataformas de comunicacion escogidas estratégicamente, teniendo como base insights
descubiertos en nuestro publico objetivo. Esta campafia la titulamos: “Porque El te enseii6 a
amar al Peru”

(Ver Pag. 40)
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ANEXO 03. Empaqgue disefio especial por campafa Mundial Rusia 2018

Los empaques desarrollados para los productos de la marca en la campafia mundialista,
tenian la franja roja cruzada de borde superior derecho a borde inferior izquierdo.
(Ver Pag. 37)

New Athletic
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ANEXO 04. Key visual: Campafa de fidelizacion Mundial Rusia 2018

Esta campafia dio inicio a la estrategia mundialista y se lanz6 en marzo del afio 2018.
Esta campafia fue titulada: “New Athletic te lleva el estadio a tu casa”. El objetivo era

premiar la fidelidad del cliente, asi como penetrar nuevos mercados. (Ver Pag. 40)
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ANEXO 05. Ganadores concurso Smart TV

Fotografia de una de las ganadoras del sorteo “New Athletic te lleva el estadio a tu casa”

(Ver Pag. 40)
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ANEXO 06. Key visual: Campaiia principal /Mundial Rusia 2018

Esta campafia se dio en pleno desarrollo del mundial Rusia 2018 y toda la atencion
estaba centrada en la participacion de la seleccion peruana de futbol en dicho evento. Fue
titulada “Porque todos alentamos con el corazon”. El objetivo era incrementar el trafico en
tiendas. (Ver Pag. 41)
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ANEXO 07. Key visual: Campaia Fiestas patrias/Mundial Rusia 2018

Esta campafa se dio al término de la fase de grupos del mundial Rusia 2018. Fue
titulada “Se hizo VICTORIA nuestra GRATITUD” El objetivo era cerrar la estrategia con

un mensaje emocional y nacionalista. (Ver Pag. 42)
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ANEXO 08. BTL: Inauguracion de la tienda Mall Aventura Santa Anita

Fotografias de la activacion BTL que se realizd en la tienda New Athletic del Mall
Aventura Santa Anita. De esta activacion con tematica mundialista participaron muchos

influencers de la marca como Luigui Monteghirfo y Javier Lobaton. (Ver Pag. 46)
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ANEXO 09. Concurso “New Athletic te lleva el estadio a tu casa”

Fotografia del sorteo “New Athletic te lleva el estadio a tu casa” a cargo de los
influencers de la marca Rocio Miranda y Luigui Monteghirfo junto al notario del concurso.
(Ver Pag. 40)
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ANEXO 10. Visual Merchandising

Frontis del escaparate de la tienda New Athletic Mall Aventura Santa Anita.
(Ver Pag. 46)
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ANEXO 11. Digital

Posts de Facebook mostrando el contenido realizado para las campafas elaboradas para

la marca. (Ver Pag. 45)

V7 New Athletic
Wewdtlete 1 de junio de 2018 - Q

Sigue los PASOS del mejor hincha... porque EL te ensefio a amar al Peru.

Encuentra el regalo perfecto para papa en su dia en TODAS nuestras
tiendas.
#NewAthletic #FelizDiaPapa #Hinchas #Peru

aq New Athletic
Wewhmis®e 20 de junio de 2018 - @

ADIVINA EL MARCADOR Y GANA CON #NEWATHLETIC
B3 SORTEAMOS 2 PARES DE ZAPATILLAS NEW ATHLETIC R )

jParticipa y gana! Lo unico que tienes que hacer es:... Ver mas

;CUAL CREES QUE
SEA EL SCORE?

PERU VS FRANCIA

21 DE JUNIO 10.00 AM

Campanias en redes sociales Dia del Padre / Mundial Rusia 2018

69



ANEXO 12. Grilla mensual de publicaciones redes sociales New Athletic (Facebook -

Instagram)

Cronograma de publicaciones para redes sociales segiin camparfia y producto, ordenados por

mes, semanas Y dias. (Ver. Pag.

45)

MARZO ¥ ABRIL

01 WA

Lunes 12 Martes 12 Migreoles 14 Jueves 16 Yiemes 1€ Sabado 17 Domingo 18
POSTPROMOCIONAL OMLINE ¢
POSTESTILO DE VIDA f C. RUNKING POST APERTURA DE TIENDA 16 DETALLE PRODUCTO FOTOS DE APERTURA DE TIENDA 16
Lunes 13 IMartes 20 IMiercoles 21 Jugves 22 Wiernes 23 Sabado 24 Domingo 25
CONCURSO UN PAR DE ZAPATILLAS
LANZAMIENTO MUEYD

MODEL (AFRIB NUEYE) POST ESTILO DE ¥IDA ¢ C. FUTBOL

Lunes 26

Wartes 27

POST PERU EMPIEZA PREPARACION AL MUNDIAL

POST PROMOCIONAL ORI LINE ¢
(DETALLE PRODUCTO)

OPELOTADE FUTEOL ¢ ADIWINA EL
MARCADOR DEL PARTIDO PERU -
DACIE

Jugves 23 iemnes 30 Sibado 31 Diomingo 1
CONCURSO UM PAR DE ZAPATILLAS O
AQSNEISR%ED?QQSESE]A PELOTA DE FUTEOL ! A0IVING EL POST ESTILO DE VIDA /. OUTDOOR Posgnzﬁgmgggggbg%l‘]wa
MARCADOR DEL PARTIDD PERLU - ISLANDIA
Lunes 2 Martes 3 Migrcoles 4 Jueves § Wiernes B Sbada 7 Domingo &
FOST PRODUCTO (CUALES TUESTILO POST PROMOCIONAL OM
AES%E'EH%%?;T:’E&E;A PREFERIDO, RUMKMING, OUTDO0R,FUTEOL O POSTESTILODE VDA UREaMD | P57 LANZA"’\:'UEE&DE Carpafia LINE { [DETALLE
IREANO) FRODUCTAO)

T4 AL 16 OE AEF
Lunes 3 Martes 10 Migrcoles 1t Jueves 12 Wiemnes 13 Sabado 14 DOomingo 15
A e, | POSTMOTNOZCAMPARAMUNDIAL AL | Lo o rremos | POSTPROMOCIONAL ONUNE ¢ | FOST MANTENMENTO CAMPAR | POST PROMOCIONFARA
MUNDIAL A REFORZARMECANCA { NDICAR TEMDAS (DETALLE PRODUCTO) MUNDIAL NA TEMDAS

LINEA MUMDIAL)

Lunes 23 Martes 24 Migreoles 25 Jugues 26 Wigrnes 27 Sibado 28 Diomingo 29
POST PROMOCION MUNDIAL PARA
POSTPROMOCIONAL ORLINE
POSTKIDS POST ESTILO DE VIDA ! C. RUNKING POST C. RUNMING ¢ MIFIDS (KIDS) |DETALLE FRODUCTEY TIENDAS [ INFORMAR PRODUCTO

Lunes 30

TIENDAS [REGALD)

Marles 1 Miérecles £ ueuess Visrnes 4 Sibadoh Uomingo &
POSTPROMOCIONAL OMLINE! | POST ESTILO DE VIDAI C.
PRSTSALUBODISEEL | poor pancen  AMPARA DIA DE LA MADRE | LANZAMIENTO CAMPARA MUNDIAL 120 ShaRT Tvs | POST ESTLADE VDAL C (DETALLE PRODUCTO)-DIDELA | RUNNING. DIA DELA
TRABAID OUTDOOR:- DI DE LA MADRE
MADRE MADRE
Lunes 7 Martes & Miérocles 3 Jueves 10 iernes 1 Sibado 12 Domingo 13
FOSTEL REGALO PARS
POST ESTILODE VIDA /T POSTEL REGALD PARA MAMA LO ENCUENTRAS EN MAMALOENCUENTRAS
OUTDOOR - DlA DELA MUF’SDEIL[’:*;’I\;TET;"L’:::E:;EMEG&?}?QA] NEV ATHLETIC | DECIR EEKEFIGIDE TiEnDas | D5 DRSS SULE DI | FRST ESTLO DB DA 10 BASUSL | ™ e e aTkLemi ¢ POST SALUDO DIA DE LA MADRE
MADRE (REGALO) DECIF BENEFICI] DE

AL 20 DE
Lunes # Martes 15 Wigrcoles 1§ Jueves 17 Viemes 18 Sibado 19 Domingo 20
POST QUEDAN X DIAS PARA | WIDEQ CAMPARLS MUNDIAL | 20 SMART TVS - POST CAMPAF
EL IMICID DEL MUKDIAL ¢ CADACOMPRAESUNA OPCIONMASDE | FOST MANTEMMIENTO - CAMPARA MUNDIAL (GIF | POST PROMOCIONAL OR LINE ¢ POST PROMOCION TENDSS MUNDIAL TER SORTED -
SIGUEPARTICIPANDOPOR | GAMAR (¥IDED PROMOCIONAL ROCID EXPLICACION MECAMICA) (DETALLE PRODUCTE) 25 OF MATD
LOS SMART TVE MIRANDA) POLO KA

Lunes 28

Tlartes 29

Lunes 21 IMartes 22 Mireales 23 dusyes 24 Wiemnes 25 Sibado 26 Dominga 27
FOST C.NADS (KIOS)- | ¥IDEQ CAMPARIA MUNDIAL f 20 SMART TVS -
FOST CAMPARA MUNDIAL 20 POST CAMPARA
TENEMOSPRODUCTOSEN | CADA COMPRA ESUNA ORCIONIMAS DE FOSTPROMOCIONAL ONLINE {(DETALLE SMART TYS - CADA COMPRA ES | POST INAUGURACION TIENDA MIMKS [ MUMDIAL1ER SORTED - FOTOS INAUGURACION TIEMDA MIRK A
TODAS LAS LINEAS PARA GANAR [VIDED PROMOCIONAL FACO FRODUCTO) LINA DFCION MBS DE GANAR 25 OF MAYD
MIFOS BAZAN) POLONA

[ARMAR ACTIVACION EN
ESCEMARIO MA)

IMiéreales 30 Jugves 1
POST WEW ATHLETICESTA
PRESENTE CONLA
SELECCIONPERUSNS ! [EF | CORCURSOUNPARCE ZAPATILAS D | £oro prERDs GANADOFES CAMPANA MUNDIAL | POST PROMACIONAL O IE
SORTED SMART TVS PELOTA DE PUTEOL ! ADMINA EL PSIGUE PARTICIPANDIO - 200 SORTEC 12 DE JUMID (DETALLE PRODUCTE)
TRAMSMISIONENVIVO | MARCADOR DEL PARTIDD PERU - ESCOCIA
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Lunes 4

Martes §

Iiércoles B

Wiernes 1

Sabado 2

Dominge 3

GANADDRES COMCURSO LAMZAMIENTO !
ZAPATILLAS NEW ATHLETIC COMCURSO FERL - EMEL MUNDIAL
ARABIA SAUDITA

Wiemes 8

FOSTPRODUCTO

MEW ATHLETIC ACOMPAA A LA SELECCION

Damingo 10

Sabado §

GAMADDRES COMCURSD | FOST

FERU - ARABIA SAUDITA,

SIGAN PARTICIPANDO PORLOS 20

SMART TV: 200 SORTEO 12 DE JUNID

FOST PROMOCIONAL CAMPARA DIA DEL PADRE ¢
FDRGUE EL TE ENSERO A AMAR AL PERUYEL
REGALD PARA PAPALD ENCUENTRAS EN MA

[MOSTRAR PRODUCTO AFIN)

MEW ATHLETIC
T;s;;f‘s;";ﬂiﬁg;g‘és:f& COMCURSO ADIVINA EL MARCADOR ACOMPARALA POSTFALTAR 4 DIAS PARA EL IMICIO DEL
ARAPAPA] FERL -SLECIA SELECCION EMEL BUNDIAL
BUNDIAL

FOST ESTILODE ¥IDA- C.
FUTEOL - DIA DEL PADRE

WINO ARMAR ACTIVACION EN ESCENARID
[

REGALD PARA PAPA LD ENCUENTRAS EN NA
(MOSTRAR PRODUCTO AFIN)

FRODUCTE)

Lunes 1f Martes 12 Migroales 13 Jueves Wiemnes 16 Sibado 16 Diomingo 17
EDN:EE!;S QQQE—EEESE\Ai 200 SORTED SMART TS TRANSMISION b pDFE-S:SUDE’\EETIED g:;;@f:siﬂn “:LDIUEE:U‘?]ETE ' i?f:DE:?EDFEf:\IADFSi;NT':gDS: f\ﬁg FOSTINAUGURACIDNTENDASTA | POST ALENTO MEW
ANITA { CONCURSD ADIMING EL ATHLETIC & PERU- SALUDO POREL DI DEL PADRE
Ol DEL PADRE ¢ (DETALLE DINERARCH

MARCADOR PERU - DINAMARCA

FERU DINAMARCA

GAMAR, VIVE EL MUMDIAL COR Ma

MEGATIVO

LIrIC AL 30 DE JUR

Lunes 1§ Martes 19 Iiéreoles 20 Jugves 21 Vigmes 22 Sibado 23 Dominge 24
PERU ¥S FRANCIA [ NEW
FOTOS Y WIDED LANZAMIENTE CAMPARA MUNDIAL ¢ SIGAN ATHLETIC APOYA A LA
INAUGURACION TIENDASTA | PARTICIPANDD FORLOS 20 SMART TV, 3EH:F?5‘;E‘Oinﬁﬁfizgﬁgcéggyﬂg%ﬂﬂw SELECCION)/POST GANADORSI [ oo convanon) o e PROMOCION
ANITAVRESULTADD AfANA TERCER ¥ ULTIMO SORTED, A E[DNEURSD DI EL MAREADDRFERU]VS U DB TIENE EUEK DETALLE PRODUCTO PRODUCTOS MUNDIAL WIVE EL MUNDIAL COM M8,
GAMADDRES CONCURSO | MAS COMPRAS MAS DPORTUMDADES DE ERANCIA MUNDIAL RESULTADO OPOST DE ALEWTO L g
SIPERL DBTIENE UN RESULTADD

Lunes 25 Iartes 26 Piércok ueves 28 Viemes 25 Sibado 30
COMCURSO ADIYINA EL FOST GANADORES FERL - AUSTRALIA |
MARCADOR PERU POST ALIEMTO NEW ATHLETIC & FERU - PROMOCION CAMPARS MUNDIAL Puaéz?ﬂmggﬁggbg%ﬂm ' FDSTTT'EF;“?]":EE‘DN
AUSTRALIS AUSTRALIS

AUNDIAL

Lunes §

Martez 10

Migrcales i

AL 15 OE JULID KA
ugves 12

Viernes 13

Lunes 2 Martes 3 Migrcoles 4 Jueves§ Viernes & Sibado 7 Domingo 8
WIDED MILENA MERIND,
VIDED MIGUEL ARALID, "
PROMOCION TIEMDAS » UMA POSTESTILO DE VIDA 1 C. FUTEOL GIF COMMEJORES FOTOS DEPERUEMEL MUNDIAL | Locrpcon s o ne | pecs el b THLeTie | AERADECIENDO A NEW
PELOTA - CAMPARA (PRODUCTO] MEW ATHLETIC, PROXIMA PARADA COPA AMERICA (DETALLE PRODUCTO] P BCOMEARAR & PERUEN EL ATHLETIC POR
BRASIL 2019 URONAL ACOMPARAR & FERUEN
EL MUNDIAL

Comingo 15

Sibado I

FOST ESTILODE VIDA Y C.
KIDS - TENEMOS
PRODUCTOS EM TODASLAS
LINEAS PARA MIADS

CONCURSD: DINDS CUALES TUESTILO
PREFERIDG ¥ PORGUE? LAS RPTAS Mag

CREATIVAS GAMARAN 2PARES DE
ZAPATILLAS DE SUPREFERERCIA

GANADDRES CONCURSD Y PROMOCION TEMDAS
CAMPAFiA MUNDIAL

PROMD EXCLUSIYA O LINE !
APROVECHA TU GRATI

PROMOCION TIENDAS CAMP AfiA

CONCURSD - ACIERTA EL
MARCADOR ;GUEN
HEIAL GANA EL MUNDIAL?

MEW ATHLETIC ESTUVO PTE EMEL MUNDIAL
DE RUSIA - GIF MEJORES FOTOS | NA ESTE
PTE EMLOS EVENTOS DEPORTIVGS MAS
IMPORTAMTES

DE JULID
Lunes 1§ Martez 17 Iiéreales 1 ugves 19 Viernes 20 Sibado 21 Ciomingo 22
LANZAMENTO CAMPARA FRESULTADO GAMADOR CONCURSO FROMOCION TIENDAS CAMPARS|  POST IMAUGURACION TENDA INAUGURACION TIENDA
FIESTAS PATRIAS GANADOR MUNDIAL FOSTPROMOCIONAL OMLINE FIESTAS PATRIAS AREQUIPS AREQUIPS,
DE JULIO
Lunes 23 Martes 24 ueves 26 Viernes 37 Sabado 28 Diomingo 23
POSTESTILO DE VIDA SALUDD PORFIESTAS
RUNNMING ¥ PRODUCTOLD WIDED JAVIER LOBATON POR FIESTAS FOSTESTILO DE ¥IDA DUTDOOR ¥ PRODUCTOLO PROMOEXCLUSIVAONUNE ! | PROMOCIONTIENDAS CAMPARA | Lhoe 2o oo oo i
ENCUENTRASEN TODAS | PATRIAS - CAMPAFIA FIESTAS PATRIAS EMCUENTRAS EN TODAS HUESTRAS TIENDAS CIERRA PUERTAS PATRID FIESTAS PATRIAS .
NUESTRAS TIENDAS L2
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ANEXO 13. Cronograma tipo para sesiones de foto de producto, bodeqén vy

modelo para catalogo y campafias publicitarias

Cronograma interno para la realizacion de fotografias para la marca. (Ver. Pag. 42)

ACTIVIDADES

REUMION PARA RECIBIR PEDIDO COMERCIAL

ENTREGA DE INFORMACION DEL CATALOGO
DESARROLLO COMCEPTO Y KEY VISUAL

PRESEMTACION PROPLUESTAS

FEEDBACK CON COMERCIAL

DESARROLLO CAMBIOS 1

SCOUTING MODELOS PARA CATALOGD

APROBACION MODELOS Y CONTACTO

PRESENTACION ¥ APROBACION DE LINEA GRAFICA
PRODUCTOS EN FiSICO DEFINIDOS PARA LAS TOMAS
APROBACION FINAL DE BOCETO CATALOGO

BAJAR LINEA GRAFICA A CATALOGO CON INFORMACION FINAL, CODIGOS Y PRECIOS
PRE PRODUICCION GEMERAL FOTOS

TOMA FOTOGRAFICA PRODUCTO ¥ MODELOS
RETOQUE FOTOGRAFICO

REVISIONES DE INFORMACION COMERCIAL / GERENCIA
DESARROLLO DE REVISIOMES 1

ENTREGA DE FOTOS FINALES

COLOCACION DE FOTOGRAFIAS FINALES

REVISIONES DE INFORMACION 2 COMERCIAL / GEREMNCIA
DESARROLLO DE REVISIOMES 2

PRESENTACION ¥ APROBACION FINAL DE CATALOGOD
ENTREGA DE ARTE FINAL Y PRUEBA DE COLOR
ENTREGA DE CATALOGO IMPRESO

AREA RESPONSABLE

COMERCIAL
COMERCIAL
DISERC - MARKETING
DISERIC - MARKETING
MARKETING - COMERCIAL
DISERC - MARKETING
DISERIC - MARKETING
COMERCIAL - MARKETING
COMERCIAL - MARKETING
COMERCIAL
COMERCIAL
DISERC - MARKETING
MARKETING - COMERCIAL
MARKETING
DISERC - MARKETING
MARKETING - COMERCIAL
DISERIC - MARKETING
DISERC - MARKETING
DISERC - MARKETING
COMERCIAL - MARKETING
DISERIC - MARKETING

COMERCIAL -GERENCLA GEMERAL

DISERIC - MARKETING
MARKETING
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ANEXO 14. PR: Camparia de difusion en portal estratégico del sector Peru retail

Nota de prensa del dia 21 de junio del 2018, nota sobre el lanzamiento de la nueva tienda

New Athletic en el Mall Aventura Santa Anita. (Ver Pag. 45)

LEEGHEIEEN  Jueves, 21 de Junio del 2018

New Athletic llega al Mall Aventura Santa Anita

La inauguracion del nuevo local de New
Athletic forma parte de la alianza que tienen
con Mall Aventura para ubicarse tanto en

No products in the cart

Top rated products

Contenido Premium de Peru Retail solo
podra ser leido por suscriptores
$5.99/ month

Santa Anita (Lima) como en Porongoche

New Athletic ya suma 18 tiendas. Siguiendo
con su plan de crecimiento y afianzandose
como una de las empresas lideres en el
mercado de ropa y calzado deportivo, New
Athletic inauguré un nuevo local en la capital.

No products in the cart

La marca peruana acaba de inaugurar este
nuevo establecimiento comercial en el Mall
Aventura del distrito de Santa Anita

Dicho local cuenta con una superficie de 40
metros cuadrados, la cual es temporal hasta
que el centro comercial haga efectiva su
ampliacion y pueda tener una tienda de 100
metros cuadrados.

Para la apertura de New Athletic se invirtio
aproximadamente unos $/200,000, dicha cantidad esta valorizada solo en la implementacion, por lo que el valor total llegaria
alos $/350,000.

LEE TAMBIEN: New Athletic inaugura tienda en Minka

A diferencia de la peniitima tienda inaugurada hace pocas semanas en Ia ciudad comercial de Minka en el Callao, que es un
outlet, esta tienda se enfoca en ofrecer productos de linea. Dichos productos estan dirigidos a un publico juvenil con
tendencia a lo sport y casual.

0/15.02.2019
Peru: Ripley recibe en sus oficinas a
los perritos de sus trabajadores

Cabe destacar que esta marca cuenta con todas las lineas: basquet, fitbol, casual, skate, tenis y atletismo.

El fundador y gerente general de New Athletic, Silvio Vila, sefiald que apuntan a sequir descentralizandose para llegar con
fuerza a algunas provincias del Peril

Peru: Productos venezolanos ganan
terreno en mercados limefios

Esta noticia es auspiciada por:

Internacionales| 14.02.2019

Zara le dice adios a las bolsas de
plastico y usara bolsas de papel
reciclado

MIS DESTACADOS DEL SECTOR

https://www.peru-retail.com/new-athletic-mall-aventura-santa-anita/
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ANEXO 15. Canal E-Commerce

Pieza Grafica elaborada para el canal E- Commerce de New Athletic (Ver Pag. 45)

Busca lo 811377

en: @  newathletic.com.pe | 3¢

A=

VISITA

/ NUESTRA
RENOVADA
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ANEXO 16. New Athletic en el Mundial Rusia 2018

Fotografia realizada en Ekaterimburgo, sede de uno de los partidos de Perd en primera
fase. New Athletic estuvo presente apoyando a la seleccion en Rusia. Este contenido formaba

parte de la estrategia en redes sociales. (Ver Pag. 45)

NEW ATHLETIC
ENELMUNDIALRUSIA 2018
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