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Gestion de Producto

Objetivos:

- Entender el concepto de marca y sus implicaciones
desde una perspectiva de marketing

- Conocer las distintas fases y etapas en el proceso de
creacion y posicionamiento de marcas

- Estudiar las distintas opciones estratégicas en el
uso de las marcas como herramienta de marketing

- Conocer las funciones y utilidades del envase y la
etiqueta de los productos como componentes de la
estrategia de marketing



Gestion de Producto

1. La marca como estrategia
de marketing



Gestion de Producto

Marca:

Un nombre, término, simbolo, signo,
diseino o0 una combinacion de los
mismos cuyo objeto es identificar los
bienes y servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlos
de los de la competencia.



Gestion de Producto

Marca:

Un nombre, término, simbolo, signo,
diseno o una combinacio

o grupo de vendedores y(diferenciarlos
de los de la competencia.

Objetivos



Gestion de Producto

Marca:

Elementos de
la marca

n nombre, término, simbolo;
iseno o una combinacion d
mism ] identificar

los bienes y servicios de un vendedor
o grupo de vendedores y diferenciarlos
de los de |la competencia.

igho,




Gestion de Producto

Elementos que integran la marca:

Logotipo _~ Isotipo

_~ Nombre o fonotipo

_~ Eslogan

Fuente: Emilio Suarez Baena (2013) Just do it de Nike cumple 25 afios. Recuperado de




Gestion de Producto

Manual de identidad corporativa

Universidad de Malaga: 4 'ma
(h-i-—

Fuente:Universidad de Malaga (2020). Marcas oficiales. Recuperado de

UNIVERSIDAD
DE MALAGA  BYVRIES

Junta de Andalucia:

Junta de Andalucia (2020). Manual de Identidad Corporativa. Recuperado de

Manual de

identidad corporativa




Gestion de Producto

Funciones del logotipo:

v" Permite facilitar el recuerdo de marca

v Permite facilitar las asociaciones con la
marca

v Suministra estructura a la imagen de
marca
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Marca:

Un nombre, término, simbolo, signo,
diseino o una combinacion de los
mismos cuyo objeto es identificar

los bienes y servicios de ui vendedor

agrupo de vendedoresy diferenciarlios
de los de Ta competenc

Ambitos de la
marca
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Ambito de las marcas:

MARCA INDIVIDUAL/PRIVADA

MARCA COLECTIVA

11



Gestion de Producto

El valor de la marca = valor anadido que |la

marca proporciona al producto segun el
consumidor, que la asocia a estilos de vida

y vinculaciones emocionales.

“el valor de una marca es lo que la gente dice sobre ella cuando
no estas presente”. Jetf Bezos (Amazon)

“lo importante no es el espacio que ocupas cuando estas sino el
hueco que dejas al irte”. Andrés Pérez (Marca personal)
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Gestion de Producto

El valor de la marca.

Para el consumidor : - Facilitan la interpretacion y el
procesamiento de la informacion

- Proporcionan seguridad en el
proceso de decision de compra

- Proporciona satisfaccion por el uso
Para la empresa:

- Mejora la eficacia de los programas de marketing
- Permite, en algunos casos el sobreprecio

- Plataforma para extensiones de marca

- Lealtad de marca
- Menor incertidumbre al distribuidor

- Crea ventaja competitiva

13



Gestion de Producto

. Como se mide el valor
de marca?



Gestion de Producto

Meétodo Interbrand.

Financial Forecast ——

" Role of Brand — Brand
— Value

& Brand Strength _—
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Interbrand

s

+9%

234,241 5m

SAMSUNG

+2%
61,088 Sm

o

+1%
41,440 Sm

1"

+7%
32,376 Sm

Fal

HONDA

+3%
24,422 Sm

Google

+8%

167,713 Sm

TOYOTA
+5%

56,246 Sm

12

(]|
ll

-6%
40,381 Sm

17

LOUIS VUITTON

+14%

32,223 Sm

2

CHANEL

+11%
22,134 §m

amazon
o

+24%

125,263 Sm

+5%

50,832 $m

13

7%

40,187 $m

18

ORACLE

+1%

26,288 $m

2

AMERICAN
EXPRESS

+13%
21,629 Sm

B8 Microsoft

+17%

108,847 Sm

;]

+4%

45,362 $m

Ceatity

-4%

63,365 Sm

10

%fsnzp

+11%

44,352 8m

15

nilllllil
CIsSCco

+10%

25,082 Sm

J.PMorgan

+8%
19,044 Sm

$ Financial Forecast S

e — Brand
. Role of Brand > Value

& Brand Strength

Fuente: Interbrand (2020). Best Global Brands 2019
Rankings. Recuperado de

16



Gestion de Producto

2001*
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Gestion de Producto

BrandZ™ Spain 2019 =
Agencia Millward Brown Vaie = ijé""’ . e X 0

1. Step 2. Step 3.
Intangible Earnings Brand Contribution Brand Multiple
Intangible corporate aa;nlngs Portion ofaL::ang}ble Brand earnings multiple.
By oty Bacad on o, e Caleuited based on
company and analyst reparts, Directly driven by grawth potential and
industry studies, revenue BrandDynamics™ Loyalty Voltage™ as measured
estimates, etc Pyramid and Category by BrandDynamics™
Segmentation collected
within the BrandZ study
Data Sources Data Sources Data Sources
Bloomberg _ BRANDZ™ Bloomberg BRANDZ"
r i
VA R\ A mouistar & Santander BBVA @ 1BERDROLA
MODA TELECOMUNICACIONES BANCA BANCA ENERGIA
VALOR: VALOR: VALOR: VALOR: VALOR:
24.801 mill. $ 21.614 mill. $ 9.879 mill. $ 8473 mill. § 5.591 mill. $
* \ >
Naturgy ¥ endesa ‘e REProOL Meonsimo Dulti. G2 MERCADONA
ENERGIA ENERGIA PETROLEOQ Y GAS MODA RETAIL
VALOR; VALOR: VALOR: VALOR: VALOR:
5.110 mill. $ 4.922 mill. $ 3.018 mill. $ 2.210 mill. § 1.818 mill. $

*Eltrabajo de campo se
realizé antes del rebranding

Fuente: Kantar (2020). Recuperado de
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Gestion de Producto

Gestion de crisis: el caso de Domino’s Pizza

¢ Qué paso?

En abril del ano 2009, dos empleados de la empresa
Domino’'s Pizza en Carolina del Norte, Estados Unidos,
pensaron que podria ser gracioso y divertido grabar y
publicar un video realizando acciones desagradables
mientras preparan la comida de la marca que luego fue
entregada a los clientes. El video, fue subido en youtube y
automaticamente se convirtio en un viral con mas de un
millon de visualizaciones dias después, transformandose
en un gran problema de imagen para |la empresa.
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Gestion de Producto

Gestion de crisis: el caso de Domino’s Pizza

¢Como respondié la compania?

- Inmediatamente identifico la audiencia del video:
lectores de la pagina “The Consumerist” y usuarios de
la red de microblogging twitter y del portal de videos
youtube.

- Se crearon una cuenta en twitter y motivaron a sus
empleados para actualizar continuamente sus cuentas
personales.

- La compaiia grabo y publicé en youtube un video
donde su presidente expreso su pesar por como “las
acciones de dos individuos pueden impactar en nuestro
gran sistema”. También fue publicado en la pagina web
oficial de la compania.

20



Gestion de Producto

Gestion de crisis: el caso de Domino’s Pizza

¢Como respondié la compania?

- Varias declaraciones similares fueron publicadas en
diferentes medios de comunicacion.

- Domino’s traté de explicar que se trataba de un caso
aislado. Para ello utilizé los numeros, afirmando que tienen
“125.000 buenos trabajadores, hombres y mujeres
distribuidos en todo el pais y en 60 paises alrededor del
mundo”.

- En las primeras 24 horas se comunicaron con todas las
franquicias en Estados Unidos, localizaron los empleados
que realizaron el video, los despidieron y los denunciaron al
departamento de sanidad del Estado.
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Gestion de Producto

2. Proceso de creacion de marcas



Gestion de Producto

PROCESO DE CREACION DE MARCAS: BRANDING

Hace referencia a todo el conjunto de procesos
encaminados a disenar una estrategia de marketing con
el objetivo de crear, posicionar y gestionar una marca.
El proceso del “branding”

1. Creacion de marca

2. Diseno de la marca

3. Implantacién y control

23



Gestion de Producto

PROCESO DE CREACION DE MARCAS: BRANDING

Posicionamiento buscado

Analisis de la demanda (identificar qué buscan y valoran esos consumidores)
+ Analisis de oferta (qué ofrece la competencia y qué es capaz de ofrecer de

forma realista nuestra empresa) = Declaracion de posicionamiento

Ejm. Coches Lexus

“Para los conductores de ingresos altos que priorizan el
estilo de vida con un vehiculo de lujo con la mas alta calidad
y confiabilidad, Lexus ofrece los mejores materiales, la mejor
tecnologia y los controles de calidad mas avanzados para
asegurar la mejor experiencia de conduccion”.
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Gestion de Producto

PROCESO DE CREACION DE MARCAS: BRANDING

Eleccion del nombre de marca: NAMING
Con el fin de ser eficaz, el nombre de la marca tendria que

reunir el mayor numero posible de estas caracteristicas:

v' Facil lectura y pronunciacion

v" Brevedad

v Facil memorizacion

Fuente: marcosarteagatvadds (2008, enero 27)
[Archivo de video]. Recuperado de
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Gestion de Producto

Con el fin de ser eficaz, el nombre de la marca tendria que
reunir el mayor numero posible de estas caracteristicas:

v" Facil lectura y pronunciacion
v Brevedad

v Facil memorizacion

v Eufonia

v Asociacion y evocacion

v Distincion

v Proteccion legal

v Aplicacion a escala internacional

26



Gestion de Producto

COMPONENTES PSICOLOGICOS DEL NOMBRE DE MARCA

Motivacion foneética:

VVVVYVVYVY

Letras V, S, H : Sensacion de erotismo
Letras K, R, T : Sugieren dureza
Letras F, X, N, V, Y, y C : Blandura
Letras B, My L : Redondez

Combinar K+R: Agresividad

Combinar R+X: Masculinidad
Combinar N+F o N+Y: Feminidad
Combinar F+M: Comodidad

Combinar M+S: Suavidad

27



Gestion de Producto

COMPONENTES PSICOLOGICOS DEL NOMBRE DE MARCA
Motivacion morfologica:

» Composicion de palabras que evocan los
atributos del producto
Ejm: Panrico | Cortefiel

» Yuxtaposicion de palabras amputadas para
crear neologismo
Ejm: Turiocio | Confortel

» Utilizacion de prefijos o sufijos sugerentes:

Super, Mini, Maxi, Ex, Ax, Isimo, ...
Ejm: Maxibon | Axel

28



Gestion de Producto

ELEMENTOS DEL LOGOTIPO:

Colores: Simbolo visual con connotaciones
esteéeticas y emocionales

Tipografia: tipo de letra. Con personalidad ligada al
producto y su posicionamiento, legible

Simbolos: elementos de asociacion que facilitan el
recuerdo. Deben ser impactantes y atractivos

29



Gestion de Producto

COLOR

Rojo: Agresividad, energia, sangre, comunismo, erotismo

Verde: Ecologia, envidia, dinero
Blanco: Luz, bondad, pureza, inocencia, vacio, boda
Azul: Cielo, distancia, frescura, masculinidad

Sol, calor, alegria, felicidad, inteligencia, energia
Purpura: Magia, misterio

Negro: Poder, elegancia, formalidad, muerte, misterio

30



Gestion de Producto

TIPOGRAFIAS

= Tipos rectos: Logran una gran individualidad.

= Escritura manual: Evoca una actividad orientada
hacia la artesania y el tiempo libre.

= Tipo times: Transmite una tradicion de respeto y
fiabilidad.

= Helvética: Son expresiones visuales aridas y
agresivas.

31



Gestion de Producto

El diseno del LOGOTIPO:

> Debe ser sencillo.

> Debe ser ajeno a las modas.

> No solo estético sino capaz de contribuir a
generar las asociaciones previamente
disenadas por la empresa.

» Cuidadosa seleccion de los elementos del
logotipo: colores, tipografia y simbolos.

32



Gestion de Producto

.Como conocer la
capacidad de los
elementos de
marca para crear
valor?

Conocer que
piensan o sienten
los consumidores
sobre el producto si
solo conociesen los
elementos de marca

33



Gestion de Producto

Criterios de eleccion de los elementos de marca:

1. Memorable ¢,Con qué facilidad se recuerda la marca? ¢,Es facilmente reconocible?

2. SIQHIflcatlvo ; Hasta que punto el elemento de marca es creible y representativo de

la categoria correspondiente? ; Sugiere algo sobre algun ingrediente del producto o sobre el tipo
de personal que podria utilizar la marca?

3. Ag radable ¢ Qué atractivo estético (verbal y visual) encuentran los consumidores en
la marca?

4. Transferible ¢ Puede utilizarse para introducir nuevos productos en la misma

categoria o en otras diferentes? ; Hasta que punto la marca afiade valor a través de fronteras
geograficas y segmentos de mercado?

5- Ada ptable ¢ Como de modificable es el elemento de marca ante nuevos disefios y estilos?

6- PrOteglble ¢, Como se puede proteger legalmente? ; Cémo se puede proteger de la competencia?
¢, Se puede copiar con facilidad?

34



Gestion de Producto

Cuentos de branding

“Si tu competencia
en algo te supera
saca una diferencia
aunque sea de la
chistera”

“Si tu marca sufre
una dolencia,
quizas sea
incoherencia”

“Quien estira su marca
mas de lo que debe no
sera comprendido ni
por la nobleza ni
por la plebe”

“El nombre de tu
marca, por si solo,
te presenta como
un experto o como

un pipiolo”

Fuente: Primeroestrategia (2012) [Archivo de video]. Recuperado de
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Gestion de Producto

3. Estrategias de marcas



Gestion de Producto

Tema 4. La marca y otros atributos del
producto

4.1. La marca como elemento de diferenciacion
en la estrategia de marketing

4.2. Proceso de creacion de marcas

4.3. Estrategias de marcas

4.4. EIl envase y la etiqueta como atributos del
producto

\ 4 lrna
.



Gestion de Producto

Estrategia de marca: MARCA UNICA

v Consiste en poner la misma marca a todos los

productos de la empresa, aunque puedan ser
muy distintos entre si.

Ventajas:

v Es un modelo sencillo y facil de entender
por el consumidor

v Facilita el contacto con diferentes publicos
v Facilita las economias de escala

v Menor inversion para conseguir
conocimiento de marca
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Gestion de Producto

Estrategia de marca: MARCA UNICA

v Consiste en poner la misma marca a todos los
productos de la empresa, aunque puedan ser

muy distintos entre si.

Inconvenientes:

v No se diversifica el riesgo

v Limita la flexibilidad de movimientos
de |la empresa

v Dificulta la diferenciacion de productos

No es recomendable si la marca no
anade valor al nuevo producto o no
hay asociacion entre los productos
actuales y el nuevo.

39



Gestion de Producto

Estrategia de marca: MARCAS MULTIPLES

v Las marcas son independientes, sin
conexion con la marca corporativa

Ventaja: Permite una mejor segmentacion del
mercado y de poder llegar a un mayor numero
de consumidores

Inconveniente: Mayores costes de
promocion

40



Gestion de Producto

Estrategia de marca: SEGUNDAS MARCAS

v Se identifican productos de caracteristicas
distintas, con calidad y precio diferente

Trata de alcanzar segmentos
de mercado que no podrian
hacerlo con la marca actual

Segmentar via precio, edad,
estilos de vida, etc.

Primera Marca | Segunda Marca
Balay Lynx
Wipp Dixan

Pascual PMI
Toyota Lexus

41



Gestion de Producto

Estrategia de marca: MARCAS DE GAMA

Fuente: El Corte Inglés (2020) Identidad Corporativa. Recuperado de
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Gestion de Producto

Estrategia de marca: ALIANZAS DE MARCAS

v Acuerdos entre marcas complementarias
para reforzar su imagen y calidad.

Co-branding: Utilizacion simultanea de dos marcas
distintas en un nuevo producto o servicio, para dar un
mayor valor e imagen de marca y diferenciacion de
producto

Milka + Kraft

Nestlé + Coca-cola

Fuente: Milka (2020). Recuperado de Fuente: Nestea (2020). Recuperado de
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Gestion de Producto

Estrategia de marca: MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

v Conjunto formado por las marcas privadas o
comerciales propiedad del distribuidor y por
las marcas de productos geneéricos.

J Las marcas privadas pertenecen a los
distribuidores y con ellas comercializan sus
productos. Estos pueden estar también
comercializados con la marca del fabricante.

- En los productos sin marca, el envase define el
contenido y se identifica la cadena o distribuidor

que lo vende.
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Gestion de Producto

Las marcas del distribuidor son marcas que,
desvinculadas del fabricante que las produce,
se comercializan por un distribuidor, que les
da su nombre u otro distinto, siendo el
distribuidor quien realiza las labores de

Marketing

W@ =

Carrefour

;‘__t L..E BLUESKY m

Fuente: Andrea Pérez y Angel Agudo (2020). Caso Practico. Las marcas blancas de Carrefour Recuperado de
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Gestion de Producto

Estrategia de marca: MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

Objetivos:

Favorecer la fidelidad de los consumidores a los puntos
de venta.

Crear una identidad propia del distribuidor
diferenciandole.

Conseguir mayor control del mercado por la lealtad de
marca que puede generar el propio producto vendido.

Reducir/eliminar el poder y/o dependencia de
fabricantes y aumentar el poder de negociacion de los
distribuidores.

Mantener / Aumentar margenes y beneficios
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Gestion de Producto

Estrategia de marca: MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

cLe interesa a un fabricante producir para las marcas
de distribucion?

Permite mejorar las relaciones con la distribucion y
mantener la presencia en el lineal.

Economias de escala.

Competir en precio con otras marcas de fabricante.
Aprovechar |la tendencia creciente de estas marcas.
Pero........... también:

puede afectar negativamente a I|a imagen y
rentabilidad.

Incrementa su dependencia hacia el distribuidor

47



Gestion de Producto

Estrategia de marca: LICENCIA DE MARCA

El licenciador (propietario) “cede” los derechos de la
marca al licenciatario por un periodo de tiempo
limitado y para desarrollar unos productos concretos.

A cambio, el licenciatario pagara un porcentaje
(royalty) de todas sus ventas al licenciador.

Todo el proceso sera supervisado y contara con la
aprobacion previa del propietario de la marca
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Gestion de Producto

Estrategia de marca: MARCA VERTICAL

v" Combina una fuerte identificacion entre el
producto y el concepto / ambiente de la tienda

En las tiendas venden exclusivamente sus
productos propios, y éstos solo pueden encontrarse
en ellas, con un ambiente caracteristico que refleja

el estilo de la marca.

49



Gestion de Producto

4. El envase y la etiqueta como
atributos del producto



Gestion de Producto

Envasado o packaging:

“ Conjunto de actividades
dirigidas al disenho y la
produccion del contenedor o
envoltorio para un producto “

Philip Kotler



Gestion de Producto

Objetivos del envase:

Contener

Proteger

El producto

Promocionar

DN NN

Diferenciar

52



Gestion de Producto

Dimensiones o niveles de envasado:

Envase primario: Esta en contacto directo con el
producto. Su funcion basica es de conservacion y
proteccion

Envase secundario: Refuerza la funcion de protecciony
agrupamiento de envases. Multipacks, retractiles, cajas
en envases unitarios (cosmeética),...

Envase terciario: Facilita el transporte y manipulacion
del producto desde el lugar de fabricacion al de venta
final. Son cajas de carton, jaulas metalicas, peliculas de
plastico sobre palets,...

Se caracteriza por su estricta funcionalidad y no tanto
por aspectos estéticos, comunicacion,...
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Gestion de Producto

.Como debe ser
el packaging?



Gestion de Producto

Adaptado al publico objetivo al que dirigimos
nuestro producto/marca

Formato familiar Destinado al segmento adulto Satisfacer necesidad; Dieta

Fuente: pablot (2011) Marketing: la gran importancia del "packaging" v el caso de las marcas de leche .
Recuperado de
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Gestion de Producto

Acorde al posicionamiento de nuestro

producto/marca
o
w {f+ -

competir por competir por
precio marca - calidad
PVP: 0,99 € PVP: 2,19 €

Fuente: pablot (2011) Marketing: la gran importancia del "packaging" v el caso de las marcas de leche .
Recuperado de
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Gestion de Producto

Llamativo, cautivador, sugerente...

Fuente: pablot (2011) Marketing: la gran importancia del "packaging" v el caso de las marcas de leche .
Recuperado de

Atractivo, esteético...
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Gestion de Producto

Que resalte claramente las
virtudes/caracteristicas del producto

SA SAN

ACTIVA

VIRGINIAS =
' \ Mn+

8 Vitaminds
Aceite de aliva

1
I O@l_u da tu
:?é COoraEon
3 ke R
f

Fuente: pablot (2011) Marketing: la gran importancia del "packaging" v el caso de las marcas de leche .
Recuperado de
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Gestion de Producto

Con capacidad de diferenciarnos
de la competencia

Fuente: pablot (2011) marketing: los grandes duelos de las primeras marcas. Recuperado de
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Gestion de Producto

Que cubra la informacion exigida legalmente y
la demandada por el consumidor - Etiquetado

Que evolucione cuando sea necesario

Fuente: pablot (2011) Marketing: la gran importancia del "packaging" v el caso de las marcas de leche .
Recuperado de
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Gestion de Producto

Envase: Contener, envolver o proteger al producto

v Proteccion al producto:

L Proteccion del contenido contra los agentes externos:
evaporacion, oxidacion, golpes, etc.

d Proteccion de los que manipulan el producto: cierres de
seguridad, elementos cortantes, etc.

O Proteccion del medio ambiente: reciclables, reutilizables,
reducibles, etc.
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Gestion de Producto

Envase: instrumento de marketing

v
v
v
v
v
v
v
v

Diferenciacion

Apoyo de la marca

Apoyo a promociones

Venta cruzada

Reducir |la percepcion del precio
Adaptarse a los cambios en el consumidor

Facilitar el uso del producto
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Gestion de Producto

Caso Milka: ;A quién le daria su
ultimo trozo de chocolate?

Fuente: Milka Espaiia (2015, noviembre 12 ) !La ultima onza Fuente: Milka Espaiia (2015, diciembre 7 ) !La tltima onza

es la mas preciada![Archivo de video]. Recuperado de de Lucas [Archivo de video]. Recuperado de




Gestion de Producto

Etiqueta:

Toda leyenda, marca, imagen u otro elemento o
signo descriptivo o grafico, escrito, impreso,
estampado, litografiado, marcado, grabado en
relieve, huecograbado, adherido o sujeto al
envase o sobre el propio producto.

Decreto 1468/88
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Gestion de Producto

Funciones de |la etiqueta:

v Identificar al producto o a la marca.

v Indicador de calidad.

v Descripcion del producto:

Fabricante.

Donde y cuando se ha fabricado.
Contenido y composicion fisica o quimica.
Formas de utilizacion.

Condiciones de seguridad y fechas de
caducidad.

v Promocion del producto, mediante disenhos
atractivos que atraigan al consumidor.
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Gestion de Producto

Etiqueta:

12 CUESTIONES QUE TIENEN QUE APARECER EN EL
ETIQUETADO DE UN PRODUCTO ALIMENTICIO

Es importante gue adquieras unicamente productos correctamente etiquetados en los
que se pueda conocer quién es responsable de su puesta en el mercado.

Hombre o rardn social
Denaminacian - y direccion de la
del alimento. empresa alimontaria.

Pais do origen o
lugar da procedencia.
Modo de empleo,
que permila un use
apropiado del alimento.

Grado alcohdlico en las bebidas
1 o con una graduacion superior an

volumen al 1,2%.

Lista de ingredientes o indicacidn

cuantitativa de los mismas cuando 2
figuren destacades &n la etigueta. a'lm
Ll

@@OQ ... oon g
@@! [ #] _'@ o intolerancias. .g :

Cantidad 4
neta.

Fecha de duracién 5 ]
minima o fecha de caducidad. Moy

1 1 Lote, que permite canocer la
trazabilidad del producto.
1 Z Iinformacidn
nutricienal.

TODA LA INFORMACION SE INDICARA EN LA ETIGUETA DE FORMA CLARA, LEGIBLE ¥ EN CASTELLANO.

Oconsu A
| re e — | , , , _ _

Fuente: Legaleo consultoria alimentaria (2020 ) Etiquetas de productos. Recuperado de

My,

%
: %y
Condiciones especiales 1
de consarvacion y de utilizacion “hn
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Gestion de Producto

El codigo de barras:

Se basa en la representacion mediante un conjunto
de lineas paralelas verticales de distinto grosor y
espaciado que en su conjunto contienen una
determinada informacion y que permite su lectura
automatica por dispositivos opticos (escanners).

Ventajas:

v Ahorro de tiempo
v" Ahorro de esfuerzos

v Ahorro de errores
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Gestion de Producto

Los premios Pentawards a los mejores disenos de
packaging ( )

HOME | CONTACT ﬁ I I -
@ = - ¢

pentawar ds WINNERS  ABOUT  GALLERY EXPO10/10  TESTIMONIALS  COMPETITION 2017

Winners

Search

search by name, brand, category, ..

FIND

By Level

_-Select Category '-.
Beverages Categories

|Select Category d

Food Categories

Select Category v
Body Categories
| Select Category v

o SRt e R e e e e

Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de
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Gestion de Producto

Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de
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Gestion de Producto

Bolsitas de té con forma de pez

Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de 70




Gestion de Producto

Chicles Trident

Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de
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Gestion de Producto

Lapices de parmesano

Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de
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Gestion de Producto

Puzzles de azucar

Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de
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Gestion de Producto

Auriculares con forma de nota musical

Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de 74




Gestion de Producto

Packaging de un pastel japonés

2 i r"lj‘l

7 Wm;j}

Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de 75




Gestion de Producto

Caso | Violinista en el metro

Fuente: Explainerstv (2012, octubre 18 ) El experimento del violinista en el metro

[Archivo de video]. Recuperado de




Gestion de Producto

La marca y otros atributos del producto

1. La marca como estrategia de marketing
2. Proceso de creacion de marcas
3. Estrategias de marcas

2, El envase y la etiqueta como atributos del
producto

Inmaculada Gallego Galan

Dpto. Economia y Administracion de Empresas



