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Exhibit 11-6: Pantene Shampoo Brands in
Asia

Copyright (c) 2007 John Wiley &
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2010 changed the logo




BP gasto $200 m en el logo




Como los conceptos envuelven...
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Como los logos, mensajes, marcas
envuelven ...
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Como los logos, mensajes, marcas
envuelven ...
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Como los logos, mensajes, marcas
envuelver
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Como los logos, mensajes, marcas
envuelven ...
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Como los logos, mensajes, marcas
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Logo Construction
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-xample...

Jo MALoONE

oooooo

......

JO MALONE LONDON
Wood Sage & Sea Salt Cologne

Escape the everyday along the windswept shore. Waves
breaking white, the air fresh with sea salt and spray.
Mingling with the woody earthiness of sage. Lively,

spirited and totally joyful.



Example...

~ JO MALONE LONDON
Lime Basil & Mandarin Cologne

The signature Jo Malone London fragrance. Fresh limes and
zesty mandarins are undercut by peppery basil and aromatic
white thyme in this modern classic. Unexpected. Liberating.

Like all the best journeys.
CITRUS Eau de Cologne, 100ml. Unit price £6.60 per 10ml|



Example




pranding

Los consumidores se volcaran al comprar el
producto si lo maneja correctamente



ldentidad de Marca

80%

de las percepciones emocionales
son generadas ;Visualmente!




Argen ina Q‘ms bohcmcs
BRASIL
'D.

p((AS"’fm' la Sensacional!

Slovakla SOUTH RFRICR | G Lanka ‘ -

(A
No Anific an

PORTUGAL QATAR  SlC gk  ulea |
e — ‘U((AN‘U%\ E‘wﬁm‘ Chlle Colombia
&% ?} 44?#27 @ tnam Venezuelo .ﬂ“ M
qumam P o T | 1™ CzechRepublc DUBAI Ecuador El Sa'VadOf
Aodalcta, CREBN f A .7 ( /ac.» ‘“ 0
NAANA_ 2 ©| SENCRE 4 = # g-&(‘a"a'\v"\'
w @oﬁzi)id‘d I‘h”/ GAKY CS?QN& ﬂ c:.m: Ireland

<YPRDS
v (%

: 5 itaLig PAUUEY o/ SAiAEa, e
’)\j&t l<‘”’£&\) MONAC () 5)/ Scotland 72\00350 t - /of’w ’ @‘AWQS

Touch Your Heart
7 méxico /Ug""@*d | ,:)’ 6’3”/\
h Y g O Vs = Rl Petd Rieea
ﬂ(ﬂ<’\%\ A mdonosm & NEW ZEALAND

\ Mmlmcaa Bwlhll: Paraguay

UruguayNatural

CipapeDosLocos.com




(1M Tube o
Broadcast Yourselfl Gougle msn’\ |

WikipeDIA
)

core. @ (E) @ Alexa
eb?f AL & [ photobuck.etd
O friendster ==, 'A‘ orkut flickr

ch b"l@r ANTARINTYA "y @

Q% @ WAL*MART & S
J’”U%‘Iﬂ 2L cafepress
1 U : i g .com "

E}*m‘







Marketing mix: estrategias de marketing

Penetracion Canal corto Central Promocion
Descreme Canal largo Real Cupones
Psicologicos Canal directo Ampliado Sorteos
Descuento Multicanal Masivos Conjuntas
Basado costo, Pull Conveniencia Programas
valor, competencia Trademarketing Especialidad fidelidad
Por linea productos Intensivo Extension linea Marketing directo
Producto opcional  Selectivo Extension marca  Viral
Producto cautivo Exclusivo Multimarca Publicidad
Por paquete Telemarketing Marca nueva Radio
Segmentados Internet Ciclo de vida TV
Promocionales Agente Nuevos productos Prensa
Geograéficos Cobertura Desarrollo Marcas Mailing
Internacionales Ubicacion Gestion empaque Relaciones
Dinamicos Inventario Licencias publicas

Facilidades pago Transporte Marcas conjuntas Buzz



ESTRATEGIAS DE EMPUJE:
P U B Ll C | DA D v E NTAS SE CENTRAN EN LAS VENTAS PERSONALIZADAS

PERSONALES

ESTRATEGIAS DE ESTIRE:
DEPENDEN DE LAS HERRAMIENTAS DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

PROMOCION
DE VENTAS
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e REVISTAS

HORIZONTALES: DIVERSAS INDUSTRIAS

VERTICALES: INDUSTRIA ESPECIFICA
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* Definir objetivos claros y mensurables
e Objetivos globales generales y regionales, asi como en locales.

* Objetivo locales tienen que ser mds especificos y plantean metas
mensurables para mercados individuales.

Aumentar el
conocimiento

OBJETIVOS
TiPICOS

Realzar la
Imagen

s

Los objetivos locales casi siempre se desarrollan como una combinacion de
participacion de la organizacion sede (global) y la del pais para asegurar
consistencia en la comunicacion.



El presupuesto promocional enlaza los objetivos establecidos con las
decisiones de medios, mensaje y confrol.

ldealmente, el presupuesto se estableceria como respuesta a los
objetivos por cumplir, pero las restricciones de recursos a menudo
impiden esto.

Pueden ser usados como un mecanismo de conftrol si la matriz retiene
la aprobacion final de éstos.

Métodos de asignacion de presupuestos:
Objetivo y tarea

Porcentaje de las ventas

Juicio ejecutivo

Lo mds que se pueda

lgual a la competencia

lgual que el ano pasado (“o un poquito mas”)



AVATAR revive en tu hogar en 3D.
Exclusivamente con Panasonic.

Ahora el pack Viera 3D
incluye el disco Blu-ray
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FLOWCHART

PANASONIC

Flow Chart
Hombres y Mujeres de 26 a 74 afios [ ABC

DICIEMBRE coOsTO IN¥. TOTAL NETA
PROD. NETOD )

(SN L MIw[J[v[sINL[M[vw]J[v[sENL[M[w]J[v]SENL[M avs | oo uss

2F 28 29 30 1 2 3 4 5 6 ¥ 8 9 10 M 12 13 4 15 16 17 1§ 19 20 21

Digrios
El Comercio - Pagina Impar F/C-5ec C “ n 2 | 1254549 25092.97
Bl Comercio-Pagino 3 FHC-5ec C n 1 2.131.00 2.131.00
(0) & Comercic-Pagine Impor FIC-Sec C 1] [ 1] 2 | 748742 14,974.84
m Suple. MNavidad Digital - Pagina Impar FC n 1 344014 3.440.14
TotolDigries 1 0 0 0O 0 0O O 0O O 1T 0 0CO0OCO0CTO0OT1TO0OO0OO0ODT1TOOT O & 52,638.97
U Revistas
%m |Cosos Lujo-Pagino Destacados F/C n 1 12,700.00 12.700.00
w Caretaos - Contra F/C 1] 1 3571.43 3.571.43
smm | Semana Economica - Contra F/C [ 1] 1 3.035.71 3.035.71
} Caros - Contra FfC [ 1] 1 | 2.500.00 2,500.00
Etigueta Negra - Paging 200gr F/C n 1 2.600.00 2.600.00
Somos- Pagina otros F/C 1 LB73.45 587345
TotalRevistas 0 0 0 0 O O O O O O O O 1 0O O0COOQODOQOT 11T 1 20 & 30.280.60

Totales Avisos (Prensa) 10000O0O0OOCOT11O0O0OT11O0T1O0T1O0O0O0Z2TI1130 12

Inversién en Medios (netfo) Uss 82,919.57



Las caracteristicas de la audiencia metaq, los objetivos de campana y el
presupuesto conforman los fundamentos de los medios de comunicacion
y la elaboracion de plan de medios.

FACTORES QUE DETERMINAN LA ELECCION DE LOS INSTRUMENTOS
DE MEDIOS:

e Disponibilidad de los medios de comunicacion

 El propio producto o servicio

e Habitos de los medios publicitarios del publico meta




INFLUENCIAS DEL PRODUCTO

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION

ANTE LAS RESTRICCIONES: PATROCINAR EVENTOS ANUNCIO EXPLICITO

e d
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PRODUCTOS DE TABACO (formula 1)

BEBIDAS ALCHOLICAS (Oktoberfest) PRODUCTOS FARMACEUTICOS

COLOCACION DE PRODUCTOS EN PELICULAS,
PROGRAMAS TV, JUEGOS O PAGINAS WEB

e Big Cola (equipo Barcelonq)

e FedEx (pelicula: ndufrago)

e Starbucks (serie: Friends)

* En algunos casos, para atraer atencion
debido a restricciones




*Vehiculos de medios que tienen audiencias

I meta en al menos fres continentes y para los
misictriruision:. SN Y 1 A
cuales la compra de medios se hace a traves de

!p%%‘i‘! una oficina centralizada

CARACTERISTICAS DEL PUBLICO o
. 1e . . Sl g
* El objetivo de la estrategia de medios:
alcanzar a la audiencia meta
con un minimo de desperdicio.
* El estratega necesitard datos de:
1. Distribucion de los medios
2. Audiencias de medios
3. Exposicion de publicidad
e En mercados mas sofisticados:
datos sobre la percepcion publicitaria
y la respuesta del consumidor.




CARACTERISTICAS DE PUBLICO

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION

facebook m B
I@ américal

CABLE
MAGICO

GERTRUDIS

25 anos g
Vive en en Surco
NSE B
Necesita una lap
universidad
Conectada con red



El mercaddlogo debe determinar lo que el consumidor en verdad estd
comprando; es decir, las motivaciones del cliente.

LAS MOTIVACIONES VARIAN DE ACUERDO A:
e La difusion del producto o servicio en el mercado.

 Los criterios sobre los cuales el cliente evaluard el producto
e El posicionamiento del producto

{9REAT OFFERS FOR\YOUR/NE

pelivery
MERCADO PERUANO LOCAL EN BOMBAY ~ S | 2641256 00ty




La idea puede ser global, pero luego las subsidiarias extranjeras adaptan
el mensaje a las condiciones y reglamentos locales del mercado.

"Mi opgion i.m_Jrita;
paraproteger ol cabello

PANTENEQ

ELEGIDO POR LOS EXPERTOS

Celebridad regional Celebridad local
Rebeca de Alba Maju Mantilla
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Apoyo en agencias de publicidad y ofras companias relacionadas que
compran espacios en los medios y empresas de marketing especial

DECISIONES BASICAS QUE TOMAR:
 Qué clase de servicios independientes utilizard
e Establecer la autoridad de toma de decisiones para actividades de

promocion



http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.expo2010china.hu/hirkepek/ogilvy_logo_expo2010.jpg&imgrefurl=http://www.expo2010china.hu/index.phtml%3Fmodule%3Dhirarchivum%26oldal%3D21&usg=__VTGseeLeIaRr3rd6Li-M3z4WgbA=&h=1417&w=1535&sz=110&hl=es&start=6&zoom=1&tbnid=5Y-jME149VD_lM:&tbnh=138&tbnw=150&ei=d5lpTbvJFILGlQfu1vWBAg&prev=/images%3Fq%3Dogilvy%26hl%3Des%26lr%3D%26sa%3DX%26tbs%3Disch:1%26prmd%3Divnsu&itbs=1

SERVICIOS INDEPENDIENTES
ELECION EN BASE A:
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Marketing
de
Patrocinio

Relaciones
Publicas
Externas

Ventas
Personales

Otros
Elementos
de
Publicidad

Relaciones
Publicas
INGEHQES

Promocion
de Ventas

Relaciones
Publicas




COI\/IUNICACIQN INTERNACIONAL:
INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Internacionales ___'_'_'_'_'_'.'::::--

- clave Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion &b
resiones
Externas \
_ . v
Globalzacion Recurs-::-s Seleccion de Formas de
Mercados Entrada e
cl|spun|bles Objetivos Implantacion

lycambiosen
Fuente: Cenifio, J. (2006) Retroalimentacion — Inteligenci?fémial
Comunicacion y Posicionamiento

Decision de
~. Internacionalizacion

s mercados

Vision
Directiva




1. Entorno Macroeconomico y Demografico

fusion de razas y nacionalidades: cambios en las formas de
comunicacion (publicidad interracial, parejas mixtas, etc.)

eip for a
Healthy
@ Heart

8 Coping
" With

Chronic
Indigestion




1. Entorno Macroeconomico y Demografico

Productos Carnicos Halal de la Empresa Coren




Entorno Cultural de los Paises

Problematica de Nombres de Marca sin Orientacion Global:
Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos
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Entorno Cultural de los Paises

Diferencias Culturales en Cuanto a Logotipos y Lenguas
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ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERNACIONAL

Distintas formas de comunicar los productos y marcas




ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERNACIONAL

v" Muchas formas de comunicar mas alla de la publicidad
convencional

Sin gasto de publicidad... ZAR A

Posicionamiento comercial

3.50/0 S/ Ventas + PRECIO

Fast Retailing

aaaaaaa

- PRECIO

0.3%
e
Competencia Inditex




Asistencia a Ferias de Panama Jack




Chupa Chups en las principales ferias internacionales de confiteria: ISM,
COLONIA, ALEMANIA




Comunicacion y Posicionamiento Adaptado a cada Pais:
Caso Freixenet

SN

7 Festvo/

/" Conservador
N Festivo. =~

Meéxico

\ _ Erdico

. Familiar

~ Sensual/



Comunicacion y Posicionamiento Adaptado a cada Pais:
Caso Freixenet o

- Romantico/
. Familiar -

/" Conservador
. Festivo '._Reino Unido Pasd

e Europa del
time

Norte

~ Familiar/
~_Festivo Australia/

Nueva "
Zelanda —'—-)

~~ Conservador
- Tradicion -

(IMARK CD - Videos publicitarios de Freixenet)



Dificultad de la Harmonizacion Legal en Entornos con
Diferencias Socio-culturales

UNITED COLORS
OF BENETTON.




DIFERENCIAS CULTURALES
Adaptacion Publicitaria al Grado de Sensibilidad Social del Publico Objetivo




BARRERAS CULTURALES A LA ESTANDARIZACION
PUBLICITARIA: ELEMENTOS ETNICOS Y RACIALES

UNITED COLORS
OF BENETTON.




Programas de Merchandising Internacional de Apoyo al Canal

LAaRMANNBOIAAY
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Displays
Globales

Merchandising
para la
Distribucion

Displays
Locales

Fuente: Grupo Chupa Chups S.A.



OTROS INSTRUMENTOS DE LA COMUNICACION:MERCHANDISING

Merchandising

para la creacion de
marca en los mercados
internacionales




Otros Instrumentos de Comunicacion Internacional: Patrocinios y Sponsoring
y otras actividades Below-The-Line

Marcas Internacionalizadas con Patrocinios Globales

GRAI D PRIX
hillip 1=/ @ Roo4




Otros Instrumentos de Comunicacion Internacional: Patrocinios y Sponsoring
y otras actividades Below-The-Line

Globalizacion y Adaptacion de los Patrocinios Internacionales

Patrocinio del Campeonato del Mundo |
de Motociclismo 1999 con
E. Alzamora (Grand Prix de 125 cc)

Patrocinios de
Ambito Global

Patrocinio del Campeonato del Mundo
de Futhol 2002 con Mostovoi.

Patrocinio del Festival Gay en
California (EE.UU.

Patrocinios de
Ambito Local



Actividades Below-the-line de Nestlé en Rusia

Promotor de Calle para Café Nestlé, Rusia

Comunicacion Below-The-Line
Nescafé en Rusia



MADE IN GERMANY

Mercedes
-BMW @ o

=Audi

Mercedes-Benz
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MADE IN JAPON

=Toyota
Honda
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Pero, por ejemplo, ninguno de esos paises es considerado lider
en el mundo informdtico, ni en moda y confeccion o en
alimentacion y bebidas
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Interna
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ENVIEREADIOSS

EE.UU ~ CHILE CANADA

VARIABLE
Importaciones de
brasieres 1998 1.040.823.000 14.439.833 71,760,344
Participacion % del
proveedor #1 de las
importaciones Meéxico (23%) | Colombia (31%) | México (32.5%)
Disponibilidad de
transporte Excelente Bueno Regular
Arancel General 17,3% 9% 20,5%
Arancel para
Colombia 17,3% 0% 20,5%
Ingreso de la
poblacion 33.943 4.493 21.145
Informacion del
mercado revisada Sl SI SI

1 3 2

La informacion analizada me sirve para formular un “Plan de
Exportacmnes” haC|a EE.UU, en prlmer lugar vy contempl la




ENCUESTA

" PRIMERA PARTE: DATOS DE SEGAMENTACION

GENERO: . EDAD: PREFERENCIAS:
DISTRITO: NSE: CONSUME XX FRECUENCIA:

SEGUNDA PARTE: RECORDACION DE MARCA Y PARTICIPACION MERCADO
1. ;Qué marcas de productos XX recuerda?

2. ;Qué marcas de productos XX consume?
TERCERA PARTE: FACTORES CRITICOS DE EXITO
3. ;Mencione en orden de importancia 5 caracteristicas que debe de tener

producto XX que Ud. lo elija?
CUARTA PARTE: MERCADO FACTIBLE

4. ;Estaria dispuesto a comprar el producto XX7?
S1 NO

QUINTA PARTE: MARKFETING MIX
5. ;Qué caracteristicas considera que debe detener XX, para que Ud. lo
elija?
6. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por XX7
7. ;En qué medios se entera usualmente de productos como XX7
8. ;En qué lugares usualmente Ud. compra productos XX7

(Gracias por su paciencia.
/_\/ W ¥ —— S \/V
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CALIDAD

SUPERIOR
EFICIENCIA > VENTAJA < SUPERIOR CAPACIDAD
SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION
(Operacional) AL CLIENTE
INNOVACION
Q2 SUPERIOR
&y :




Metas comunes

’ ’ ’
—

<+

|

—
I
o —
g‘ Recursos Y
o, | Humanos « c wg
. \o o puu{
< 2 & 3 5 9
= e o > v 5
I1.&D. o Pl o e o
N i [ c v—
Q 25 O £ =
T S
pc (@]
o | g.‘
> .
.~ | Finanzas ©
= @)
v LS

Actividades primarias
Compras Operaciones Comercial Servicios




VENTAJA
COMPETITIVA




1. Organizaciéon Directiva y de Ejecucion

1.1 Personas Adecuadas

1.2 Equipo de Direccion
2. Caracteristicas del Proceso

2.4  Adaptacion Producto

| Caracteristicas Basicas

| Formas y Presentaciones

| Envase y embalaje

| Etiquetado

| Homologaciones [ Certificaciones
2.7 Plazo Entrega

2.8 Complejidad Proceso de Decision

2.9 Plazo de Pago

2.10 Instrumento de Pago 3. Datos Basicos

€ 2.11 Longitud Cadena de Distribucion 3.1 Mivel de Facturacion
—

B ™

CALCULO COSTE MINIMO SALIDA 3.2  Mivel Exportacién Previsible :




Brand Value

Country

Main Product

Company U.S. $ Billions  of Origin or Service

Asian Brands

Toyota $31.3 Japan Cars

Honda 17.8 Japan Cars

Samsung 17.5 South Korea Consumer electronics
Sony 12.0 Japan Consumer electronics
Canon 10.4 Japan Copiers, cameras
European Brands

Nokia 34.8 Finland Cell phones
Mercedes-Benz 23.9 Germany Cars

BMW 21.7 Germany Cars

Louis Vuitton 211 France Fashion accessories
H&M 154 Sweden Clothing

U.S. Brands

Coca-Cola 68.7 United States Soft drinks

IBM 60.2 United States IT services and consulting
Microsoft 56.7 United States Software

GE 47.8 United States Appliances, jet engines
McDonald’s 32.3 United States Fast food




Muchas Gracias
Luis Enriqgue Méndez

Imendez@camexperu.org.pe
Eilemendez@hotmail.com
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