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La marca personal:
Com em veig.
Com em veuen els demés.
Com crec que els demés em veuen.

El procés per crear i cuidar la marca propia:

Definir que entenem per la nostra “marca personal”: establir valor que ens
fan singulars.

Fixar objectius personals que volem a través de la nostre marca.
Establir quin és el nostre public objectiu.

Posicionar: coneixer quina és la nostra reputacio actual i planificar les
accions per adequar-la als nostres valors i objectiu.

Comunicar: transmetre la nostra proposta al nostre public objectiu.
[sar: les situacions canvien, nosaltres evoluciopem. Deben reajustar




vio &

MIATRICEITIN G

U cl UC LOUL. - U1C JUC
tots podem intentar-ho. Si no ho intentem no ho sabrem.
| com que ningu neix sabent.

Algunes dades per reflexionar:
—  Per ser un geni el més important és practicar. “Regla dels deu
anys”.
—  Practicar requereix metode. Es important estructura’l per poder-
lo mesurar.
— Tot es pot practicar cada disciplina té la seva férmula.

—  Enlloc d'acabar la feina, intenta millorar-la. Aquest canvi
d’objectiu comporta un canvi d’actitud, reforca la nostre
proactivitat i ens motiva a avancgar. El canvi d’actitud és un
poderds motor del nostre propi canvi.

n)O
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A qui?

A 'empresa

Al producte

Als clients

A la competéncia

2l
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v Potencial
» Xifra de vendes en euros i unitats:
v Per tipus de client
v Per tipus de producte
v' Per zona
> Activitat:
v Visites a potencials per tipus de client
v Visites reals per tipus de client
» Estacionalitat
» Devolucions
» Costos de vendes
v Del venedor
eriv
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Procesos
Requeriments legals
Requeriments de seguretat
Requeriments tecnologics
Estandar
A mida
Utilitat del producte
Aplicacions, innovacions, solucions
Cost d’adquisicio
Cost de fabricacié
Marge brut unitari del producte

ARG
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v’ Influéncia | agradaria comprar
v" Decideix v" Servei desitja
Qué/ quines Per qué
Compreu Motivacions racionals i
Voleu irracionals
Us motiva Mobils d’eleccio
Satisfaccions teniu CO"E‘) 6 del Broce
Necessitats teniu SSCrIPCIO dEl Proces
Quan comercial: compra i venda

Frequencia i estacionalitat
Es fa la primera compra

ra
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» Queé ven
Productes i caracteristiques diferenciadores
Com ho ven
Serveis que acompanyen la venda
A qui ho ven
Clients i criteris de segmentacio

Com ho comunica
Comunicacié i proces comercial
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Ggestiondr Metaedis

recursos humans | materials segons una
metodologia de treball adient | eficag, i
controlar els resultats obtinguts de
manera que es puguin introduir les
correccions necessaries per assolir els
objectius en les millors condicions
d’eficacia.
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Analisi Planificacio Programacio

| !

Avaluacio 4= Seguiment 4@ lImplementacio

CONSUMERING
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Gestionar
+ Objectius
+ Metodologia
+ Control

+ Millora

CONSUMERING
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— Dénar un servei rigurds i de qualitat

— Donar continuitat i eficacia a I'Us dels
recursos

— L’ adaptacio als canvis i imprevistos
— La millora de I'eficacia

— La millora dels processos de presa de
decisions
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Fidelitzacio pe
satisfaccio

EMPRESA | _oneixement MERCAT
de necessitats

Clients

Captacid potencials

CONSUMERING
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— Dedicar temps suficient per determiar variables a utilitzar.
— Treballar amb un niumero de variables reduides.
— Tenir present la capacitat de compra dels clients.
Posibles variables:

— Creixement

— Rentabilitat

— Potencial

— Fiabilitat en pagament

— Rapidesa en pagament

— Consumeix productes de dificil venda

— Programa les seves compres...

Classificacio AFI (antiguitat, frequéencia, import)
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U err simultaneament el milior p

g entrega, l'atencio
meés personalitzada i sense errors”

Fins on ARRIBAR en cada atribut de qualitat?

QUALITAT:
— Qualitat es oferir al client allo que espera de nosaltres.

— Qualitat és realitzar les coses com vol el client, de manera
regular.

— L’arbit de la qualitat és el client.

— De vegades, la qualitat no té res a veure amb les prestacions del
producte/servei.
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* Sector industria
* Localitzacié geografica
» Magnitud de I'empresa
» Tecnologia

» Criteris de compra

Com segmentar els mercats de consum

» Segmentacié geografica

» Demografica (edat, sexe, situacié familiar, renda, estil de vida, etc.)
* Les tendes de roba s6n un exemple de segmentacié demografica

Segmentant el mercat, hem definit el perfil de la nostra clientela. Ara hem d'esbrinar
com trobar a aquests individus o empreses. A continuacié se citen algunes fonts:

* Organismes
» Associacions
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casos dlsposem del Marquetmg Directe.

El Marqueting Directe ens proporciona una forma de comunicaci6 personalitzada
amb el client potencial. Enumerem les caracteristiques que posseeix:

o Dirigit a l'individu.

o Interactiu

o Mesurable

o Alt cost per impacte

o Dirigit a I'acci6

o Amb una recompensa per l'accié

Les accions a emprendre poden englobar-se entre les seglents:

- Telemarketing: cerca a través del contacte telefonic.

- Enviaments a domicili, amb cup6 de resposta: mailing (per carta).

- Anuncis en els diferents mitjans amb cupd de resposta.

» Esdeveniments destinats a aconseguir la concentracié de clients potencials.

« Us del aging o embolcall, com a mitja per obtenir el feedback o la resposta.
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Els clients deixen de comprar per diversos motius, com sén:

» Insatisfaccié amb el producte.

* No estan d'acord amb el servei o el tracte rebuit.

» Absencia d'un altre proveidor que ofereixi més qualitat.

» Absencia de proveidor que doni una qualitat adequada a millor preu.
« Altres motius no racionals; novetat, moda...

Citem algunes recomanacions:

» Deixar sempre la porta oberta al client que acaba de rebutjar-nos una
operacio.

» Estudi dels clients perduts.

0 Qui sén

o Per quins motius.

(D
Z50) -
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o Els clients perduts no aprecien algunes de les
caracteristiques del producte. Per tant, aquest
no es el client que busquem.

* Quan el client ha deixat de ser-ho a causa del
tracte dispensat:

o Assumim que el client esta en el seu dret a
canviar de proveidor.

o Recaptar la informacio necessaria abans
d'entrevistar-se amb el client.

o Adopta una actitud positiva. Tal vegada no li ha
anat amb el nou proveidor com esperava.

o Un client enutjat sempre es un candidat a tornar a

mb S.
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N\ QUE HAN DE SABER PER DESENVOLUPAR AQUESTES |

E

A

{l SE

L[DE ASSEGURAR-SE QUE TOTES LES PERSONES QUE DEPENEN
DE NOSALTRES FAN EL QUE HAN DE FER | HO FAN BE.

M .
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Compartir un objectiu comu

Celebrar exits / aprendre de fracassos

CONSUMERING




5.1 COMPARTIR UN OBJECTIU cOMU

— Tenir una mateixa meta és el que dona "unitat" i "direcci¢" a un equip, és la base principal
aconseguir "alguna cosa" que a tots interessa.

— Es mantenir un compromis comda.

5.2 SENTIT DE PERTINENCA

— Objectiu comu, compartir missié i mantenir relacio periodica, per resoldre problemes i
obstacles. Es la base perqué el grup "se senti" particip d'un equip.

5.3 LIDEBATGE
— Es la peca clau de tot equip.

- Es probable que un equip funcioni adequadament amb un mal cap. El bon lider treu partit
optim a les persones.

5.4 DIVISIO CLARA DE FUNCIONS | TASQUES
— Determinar tasques de cada participant i els terminis en qué han de realitzar.

— "Que fer," per que "i" quan ".

5.5 INDICADORS DE PROGRES

— Cal determinar quantitativament 'objectiu final, ia mes les fases intermédies que permetin
sequir l'evolucio.

CONSUMERING




5.6 MAXIA EFICACIA / ADEQUADA COHESIO

— Perseguir la maxima eficiencia, obtenir millors resultats al menor cost |
aconseguir la maxima cohesio per evitar conflictes.

5.7 COOPERACIO | INTERDEPENDENCIA

— Partint d'un projecte atractiu per al grup, el director ha de potenciar la cooperacio
davant la competéncia, la interdependencia enfront de posicions individuals.

— Responsabilitat, lleialtat i orgull, valors pels de regir el grup.

5.8 COMUNICACIO | RELACIO FLUIDA

— Cal posar de manifest els desacords, discutir divergencies, obrir comunicacio |
fomentar la interrelacio.

— El contacte "diari" amb tots, posar en comu informacio ... potencia i desenvolupa
el sentit de pertinenca.

5.9 COMPARTIR INFORMACIO | VALORS

— L'essencia de I'equip és compartir un esperit guanyador, experiencies, valors,
vivéncies, exits ... per aconseguir un objectiu comu.

5.10 INCITAR LA PARTICIPACIO

— El grup s'interrelaciona discutint problemes i presa de decisions. "Viu" I'objectiu
que vol aconseguir si hi participa.

— “El'cap d'equip ha de tractar de crear el millor clima, intentant, entre altres
actituds, l'escolta i comprensio dels participants.

CONSUMERING




5.11 RESOLDRE OBSTACLES | ATRAURE ALS NO CONFORMES

— Entot col - lectiu sorgeixen problemes, conflictes i obstacles que s'hauran de
resoldre.

— Precisament la importancia del lider o cap. Amb la seva col - laboracio i
participacio dels membres de I'equip, unificas interessos, potencies i reforces
cohesio, per saber portar de la millor manera als "esgarriats".

5.12 MESURAR | MOTIVAR EL PROGRES

— Els indicadors i sistemes de control ens permeten avaluar I'eficiencia de I'equip.
Per avaluar els exits i les deficiencies.

— El progrés cal motivar. El cami esta ple d'obstacles i dificultats. Cal reconéixer
els exits que contribueixin a I'éxit de I'equip.

5.13 CELEBRAR EXITS | APRENDRE DELS FRACASSOS

— Tant els exits com els fracassos s'han de compartir, per evitar els personalismes
en les victories i diluir les responsabilitats en les equivocacions.

— Es recomanable realitzar una autocritica constru_ctiva. Un inter_canyi obert i sincer
és el més valuos d'un equip, sempre que les critiques es considerin ben
rebudes.

CONSUMERING




«  AUTOESTIMA

S A0 o NG cd aU

> Es dona a les persones regles’i direc
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S'anima a les persones a resoldre el major nombre de
problemes.

Les persones veuen que les seves recompenses per I'éxit son
molt més grans que les seves amonestacions pels seus
fracassos.

S'anima i recompensa l'aprenentatge en les persones.
Les persones veuen la congruencia per entre la comesa de

I'organitzacio i la seva orientacido manifesta i la conducta de
liders i directius.

Es tracta d'una forma justa i equitativa I'experiencia de les
persones.

Les persones sén capaces de creure i de sentir orgulloses pel
que produeixen.

CONSUMERING




« QUALITATS | HABILITATS D'UN GRUP DE
TREBALL
— Ser puntual
— Organitzar les seves intervencions

— Parlar en el moment oportu

— No sortir-se del tema

— Escoltar

— No formar grupets

— No interrompre

— Assumir com a propis els acords adoptats
— Executar les accions

CONSUMERING




- Treball en equip: "una activitat o objectiu
per a la consecucio forcosament han de
concorrer diferents persones”.

Necesitat mutua de compartir unes habilitats
O coneixements.

Professionals d'equip es complementen en
els seus perfils.

Relacio sobretot de CONFIANCA, els permet
delegar i parcel - lar el seu treball sabent que
‘altre complira la seva part.

CONSUMERING




PATIROI DE DESENVOILUPAMEN- metode mestre

TALENT No tenir

POTENCIAL plan d’accié Res "0
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. La inclinaci6é al material de

Coger la cursa del vei

La mananitis i no prendre la decisio
No aixecar del clau

Autojustificar el resultat

L'Experiencia no capitalitzada
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Les teves activitats diaries

Els teus objetius

La teva rad de ser “misid”

CONSUMERING




CONCRETA ELS TEUS OBJETIUS

Realitza previament un analisi de situacio
DAFOR

Definir el teu CAPE (Corregir, Afrontar, potenciar i
Explotar)

Definir el que t'agradaria aconsequir
Descriure el marc temporal de cada objectiu

Tria els cinc o sis objectius més importants

e




» Gest

« Somriure

» Mirada

* Mans

« Estética (roba, complements, colors)

— Us de la VEU -> 35%
Inclou:
*To
» Vocalitzacio
 Utilitzacié de silencis
 Respiracio

e N




 Contingut del missatge

* Estructura, forma en la qual és presentat

 Claredat de les idees aportades

« Adaptacié al public objectiu

» Creativitat del missatge, singularitat
Senzillesa i claredat

Ocupacio de les paraules adequades

El comercial ha de ser, en definitiva, un bon
COMUNICADOR.

e




TIMING

(moment)

SETTING
(lloc)

\4

FEELING
(sentiment)

[
>

Setting, feeling y timing son elements importants

que han de ser tinguts en compte en la

comunicacio i per descomptat en la comunicacio
Dmekcia

CONSUMERING



L'assertivitat es la virtut de saber dir NO
n r agr .
— —  senseseragressiu

La persuasio persegueix fer veure a l'altre, i aconseguir-
ho, que la solucio, idea o aspecte tractada és el
millor possible i a més li fa particip implicant-ho en
aquesta solucio.

mpatia:
Una actitud positiva genera una actitud positiva;

una actitud negativa genera una actitud
egativa, per incidencia reciproca.

CONSUMERING
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2. CONTACTAR

3. CONEIXER

4. COMPRENDRE....SUBJECTIVITAT

5. CONVENCER

.




Si voleu contactar amb Olga Boada:
info@vibo8marketing.com
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