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En Agosto del 2008 Foods, unidad de negocios de comedores industriales que forma parte de una
cadena de restaurantes en la ciudad de México, arranco operaciones. Como la mayor parte de las
PYMES en ¢l periodo de arranque las empresas sobreviven de la inversion inicial de los socios.
En este caso, la inversion inicial solo contemplaba 6 meses para conseguir a su primer cliente.
Por lo anterior, el principal reto era conseguir sus primeros clientes en este periodo apoyandose
de un programa de relaciones publicas y una campana de comunicacion viral que sea de alto

impacto y bajo costo.

Antecedentes:

Foods es una empresa que arranco sus operaciones en Agosto del 2008 y su principal problema,
como el de la mayoria de las PYMES. era conseguir clientes con un limitado presupuesto para el

lanzamiento de su marca.

De acuerdo a la Secretaria de Economia las PYMES generan el 52% del Producto Interno Bruto
y contribuyen al 72% de los empleo formales. Sin embargo, varios analistas son pesimistas sobre
la supervivencia de estas PYMES a lo largo del tiempo, ya que atribuyen a errores en la
planeacion, operacion y mercadeo como las principales causas para que una PYME no sobreviva
mas de 5 anos. EI Cetro-Crece comenta “El 75% de las nuevas empresas mexicanas debe cerrar

. . = a1
sus operaciones apenas después de dos anos en el mercado™.

En ¢l caso de los socios de Foods, como muchos emprendedores, decidieron arrancar operaciones
sin haber realizado previamente un plan de ncgocios que incluyera por lo menos un analisis del
mercado y un analisis financicro que les permiticra conocer el retorno de inversion y los
indicadores claves del mercado para poder ajustar su operacion.  Arrancaron opcraciones,
confiados en que los socios se complementan ¢n su experiencia profesional y que con eso seria

mas que suficiente para salir adelante en el mercado.
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Foods, ofrece los siguientes servicios: comedores industriales, eventos, administracion de
restaurantes, servicios de limpieza (administracion y venta de material de limpieza), uniformes.
Sin embargo, su servicio mas importante es la administracion y operacion de comedores

industriales, ya que les genera mayor utilidad.

Foods es la marca industrial de una cadena de restaurantes de la ciudad de México. Esta cadena
lleva mas de 20 anos de operaciones y goza de un buen posicionamiento en el mercado. Su
mercado meta esta compuesto en un 80% por hombres de negocio, por el diferenciador mas
importante del lugar que son las hostess que atienden cada mesa mientras gozan de sus alimentos
y cierran negocios en el lugar. El ciclo de vida del producto se encuentran en una etapa de
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madurez y esto les ha permitido expandir su cartera de ne

Por lo anterior, desde ¢l 2004 ha incursionando en el mercado industrial como distribuidor de
equipos de cocinas industriales. A partir de que lanza esta unidad de negocios hace 5 afios y ven
la aceptacion que han logrado c¢n el mercado, los duenos visualizaron la oportunidad de

incursionar en el negocio de comedores industriales complementando su oferta.

Para tal lanzamiento, los ducnos deciden invitar a una Directora Comercial de comedores
industriales con mas de 15 anos de experiencia en la industria, para ser socia de esta nueva
unidad de negocio. con el fin de hacer sinergia y complementarse para ofrecer al mercado el

respaldo operativo de la cadena restaurantera y la experiencia comercial de Margarita.

Deciden conformar la sociedad ante un notario publico. s¢ dividen proporcionalmente los gastos
notariales y ¢l fondco para cl arranque de la empresa, asi mismo para poder facturar deciden dar
de alta la empresa como persona moral ante Hacienda y subcontratan a un despacho externo para
que les lleve su contabilidad. Para llevar la operacion de su némina, compartiran la
infraestructura del grupo restaurantero. al igual que sus instalaciones.

Las funciones comerciales y administrativas las compartiran Hugo y Margarita, ambos
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desarrollaran la cartera de proveedores. Asi mismo, para ¢l primer clhiente compartiran al personal



de los restaurantes, en la operacion de los comedores. Aunque para Margarita es muy claro que
solo sera de manera temporal, pues deberan emplear a personal con experiencia en comedores

industriales, un punto clave para asegurar el nivel de servicio de su operacion.

De esta forma, planean que después de los primeros 3 anos de operacion puedan dividir su
organigrama en la parte comercial. operativa y administrativa. De tal suerte que Hugo sea
responsable de la parte administrativa, Margarita de la parte operativa y contraten a alguien para

dirigir Ja parte comercial.

El Contexto del Mercado:

El mercado de comedores industriales esta liderado por dos empresas trasnacionales que tienen
¢l 60% del mercado y mas de 25 anos en la industria. El resto del mercado esta fragmentado por

medianas y pequenas empresas que compiten principalmente por precio y calidad de servicio.

Para las grandes empresas de manufactura en la zona metropolitana, ¢l hecho de contar con un
servicio de comedor para sus obreros, es un servicio de primer necesidad para mantener los
niveles de producciéon que la planta requiere. En muchos casos estamos hablando de 3 jornadas
de obreros, en donde la planta trabaja las 24 hrs. Demandando el servicio de comedor para
desayuno, comida y cena. Este perfil de empresas es ¢l mas peleado en la industria. ya que

implica una mayor operacion, alrededor de 1,500 comensales por jornada y mayores utilidades.

En scgundo lugar tenemos los grandes corporativos que cuentan con operaciones administrativas
y de ventas que otorgan ¢l servicio de comedor como un plus en su paquete de prestaciones.
Usualmente, este perfil de empresas demanda Gnicamente ¢l servicio de comida v coffee breaks
para las juntas. Es muy comun, que demanden ¢l servicio para eventos especiales como fiestas de
navidad, comidas cjeccutivas, eventos de lanzamiento de productos, cte. Este perfil de mercado
permitira a Foods tener mayor control en la operacion del comedor, pero les daria el reto de poder

desarrollar los servicios de eventos con buenas utilidades para la empresa.



En tercer lugar se encuentran las medianas empresas que normalmente no ofrecen la prestacion
formal de comedor a sus empleados. sin embargo algunas cuentan con una cocineta o una

persona que de manera informal realiza la venta de comida a los empleados.

Para poder tener un cliente grande como las plantas de manufactura o los corporativos, es
necesario aprovechar la oportunidad de que el servicio actual de comedor cometa algiin error en
calidad u ofrecer un precio mas competitivo o paquetes que impliquen un mayor beneficio a las

cmpresas.

En el caso de las empresas medianas, la labor de ventas consiste en comunicarle a estas empresas
los beneficios que su personal tendra al contar con esta prestacion, ademas de contar con
empleados mas motivados por laborar en una empresas con mejores prestaciones, también

mejorar la higiene de la alimentacion puede prevenir riesgos durante la jornada ante ¢l IMSS.

Contexto de Foods:

Margarita, Directora Comercial de un corporativo de comedores industriales decide aceptar la
sociedad que la cadena de restaurantes le ofrece y renuncia a su empleo para comenzar su fase

como cmprcsaria.

Lo primero a lo que se enfrenta, como la mayoria de los empresarios. es a no recibir un sueldo
quincenal y por lo pronto a tener que invertir todos sus ahorros para construir la empresa.
Teniendo fondos tinicamente para sobrevivir 6 meses con sus [inanzas personales. sin un sueldo

fijo.

Hugo por otro parte, uno de los duenos de la cadena restaurantera. responsable actualmente de las
marcas industriales, por otro lado se encuentra muy confiado con ¢l proceso de arranque, ya que
en su portafolio de negocios, la vaca es el grupo de restaurantes y tiene la solidez economica para

los gastos de arranque de la nueva empresa.



Esta situacion de inicio pone en clara desventaja econdémica a Margarita, frente a Hugo, lo que al
pasar de los meses tensa la relacion de socios pues cada uno se comprometia con el trabajo de la

empresa, de acuerdo a su necesidad economica.

Los primeros meses se dedican a construir la imagen de la marca (Anexo 1: Logotipo), a
constituir legalmente la empresa y compran una base de datos en la que ponen muchas esperanzas

para comenzar a prospectar y conseguir sus primeros clientes.

Para Octubre del 2008, habian dedicado la mayor parte de su tiempo a prospectar sin ver ningin
resultado. Los ahorros de Margarita comenzaban a terminarse. lo cual la puso en una situacion de
vulnerabilidad economica. Por otro lado, cada vez que hacia alguna presentacion de ventas se
sentia muy insegura por no contar con el respaldo de un corporativo, como siempre lo habia
tenido en su carrera: incluso alguno de sus prospectos le pidio ver alguna de sus operaciones para

poder tomar una decision. Lo cual la ponia en conflicto, pues estaban buscando al primer cliente.

Por otro lado, Hugo, sc sentia confiado ya que su experiencia como empresario y viniendo de una
familia de empresarios, sabia que debia tener paciencia para el arranque de Foods, ademas su

ingreso cconomico estaba sujeto a las otras empresas del grupo.

Para finales de Octubre la relacion como socios entre Margarita y Hugo comienza a deteriorarse,
pues Hugo gozaba de mucha paciencia y solidez econémica y Margarita estaba entrando cn una

situacion de bancarota cn sus finanzas personales.

A si mismo, sc descandena la crisis econdmica del 2008-2009. La cual impacta en cl anuncio de
banca rota de varias empresas y despidos masivos a nivel mundial. De acuerdo al International

Monetary Fund. México tuvo una desaceleracion economica del 1 %

En México, las empresas que no se declaran en bancarota, inician en su mayoria una

reestructuracion de gastos. Lo cual detiene algunas compras que estaban planeadas para el Gltimo



trimestre del afo y se presiona a los proveedores para bajar los precios ofertados y ser mas

compelitivos en una situacion de crisis.

A pesar de los problemas internos entre los socios de Foods y la crisis econémica del 2008,
finalmente para inicio de Noviembre, logran llegar a una licitacion de un comedor de gobierno
quedan en la terna de los 3 proveedores finalistas y por un peso en la diferencia de precio pierden

al cliente.

Antecedentes en Ia Relaciones Publicas:

Durante los primeros 4 meses de arranque de operaciones no utilizaron ninguna herramienta de
relaciones puablicas, todo este tiempo trabajaron unicamente bajo el enfoque de ventas, llegando

con la mayoria de sus clientes en frio y tomando como tnica fuente su base de datos.

Para la identidad corporativa unicamente tenian el logo y sus tarjetas de presentacion, y una
presentacion en Power Point de ventas que tnicamente incluia su oferta de servicios. Algunos

prospectos solicitaron poder ingresar a su pagina Web y mentian diciendo que pronto estara lista.

Asi mismo, sabian que tenian los recursos de la cadena de restaurantes y la distribucion de
cocinas industriales, pero en este tiempo no los utilizaron. Cada restaurante cuenta con un area de
relaciones publicas, cncargada principalmente de llevar ¢l contacto con los clientes VIP y

conscguir cucntas corporativas.

Por otro lado, ¢l padre de Hugo lleva mas de 20 anos en ¢l medio y tiene muchas amistades que
podrian ser prospectos de Foods. De igual forma, Hugo, cuenta con el mismo perfil, esta rodecado

de un nenworking privilegiado para cl lanzamiento de su nueva marca.



Solucion Propuesta:

Para Foods proponemos que arranque con un programa de relaciones publicas que le permita
tener mayor visibilidad con el objetivo de conseguir los primeros clientes de la empresa, antes de

que se termine su mversion inicial.

Dos principales activos con los que cuenta Foods son la marcas del grupo que van dirigidas a la
misma audiencia. Por un lado. la marca de restaurantes, a diario recibe a altos ejecutivos de
corporativos que son los principales tomadores de decisiones en un proceso de compra. Por otro
lado. la marca de equipamiento de cocinas industriales ademas de compartir los mismos
prospectos, en el proceso de instalacion de un comedor es un paso previo, ya que primero el

corporativo equipa la cocina y después elige al proveedor que dara el servicio a los comensales.

Tomando en cuenta los factores descritos hemos laborado el siguiente programa de relaciones

publicas (Anexo 2: Programa de Relaciones Publicas):

Audiencia: Toda empresa que olrezcan o descen ofrecer la prestacion de comedor a sus

empleados. Asi mismo, que hagan uso de servicios de banquetes para sus eventos corporativos.

Objetivo Corto Plazo: Conseguir los primeros clientes para Foods antes de que se termine su

imversion inicial en ¢l 2008.

Objetivo Mediano Plazo: Mantener y atracr nucvos clientes para Foods durante ¢l 2009.

Estrategia Corto Plazo: Crear visibilidad de la marca con la audiencia meta y con los recursos

quc ya tiene la empresa.

Estrategia Mediano Plazo: Crear visibilidad de la marca con clientes de la empresa y audiencia

meta, con las utilidades de los primero clientes.



Tacticas:

(]

Crear una campana de lanzamiento en los restaurantes para dar a conocer a Foods como
parte del grupo. Esta campaia estara dirigida a los clientes V/P de los restaurantes que
puedan ser prospectos. Asi mismo, en estos eventos se invitara al nerworking del padre y

de Hugo.

En todas las presentaciones del grupo se incluira una s/ide de los servicios de Foods.

Se ofrecera un paquete “traje a la medida™ donde se incluira la mezcla de las marcas del
grupo de acuerdo al cliente:
a. Equipamiento de la cocina, servicio de comedor y dos eventos especiales en los
restaurantes
b. Servicio del comedor y el servicio para 6 juntas mensuales ¢n los restaurantes
c. Servicio de comedor y mantenimiento del equipo de cocinas y un evento para 50

personas en uno de los restaurantes.

Ser parte de AMEDIRH (Asociacion Mexicana de Direccion de Recursos Humanos). los
miembros de esta asociacion son principalmente gerentes y directivos de recursos
humanos de corporativos. La gente de recursos humanos son las personas que usualmente
toman la decision de compra de un servicio de comedor para empleados. De csta forma
Foods pasara tiempo con su audiencia meta para construir la relacion previo a la venta,

colaborando en actividades y comités de csta asociacion.

Realizar alianzas cstratégicas con proveedores que estén dirigidos a la misma audiencia
meta y ofrezca servicios complementarios, como el caso de las constructoras, encargadas

usualmente de disenar todas las areas de la empresa incluyendo los comedores.



6. Otra actividad para lograr visibilidad es dar talleres usando las mismas instalaciones de
los restaurantes que tenga que ver con capacitacion para la administracion y manejo de
comedores industriales, por ejemplo: el manejo de la higiene en los comedores, la
importancia de la prestacion del comedor para los empleados. De tal forma, que Foods se

posicione como lider de opinion en este campo frente a su audiencia meta.

Como parte del programa de relaciones publicas y por el perfil de la audiencia meta, que utiliza el
Internet y correo electronico como fuente primaria de comunicacion, se¢ sugiere incluir una
campana de comunicacion viral. La cual contard con pagina Web, boletines electronicos y el uso

de una red social profesional.

El primer paso para Foods sera una mversion no mayor a $5,000 pesos para construir la pagina
Web corporativa. De tal forma que la empresa construya una imagen en Internet. asi mismo
debera utilizar la base de datos y toda la informacion que recolecto en sus primeros meses que se
dedico a prospectar para recabar los corrcos clectronicos de su audiencia meta. Con esta

informacioén, iniciara el envio de boletines electronicos con dos objetivos principalmente:

1. Crear visibilidad de la marca frente a su audiencia meta via Internet

2. Generar trafico a su pagina Web para posicionar la marca y su presencia en este medio

La informacion que se enviara cn los boletines serda sobre las bucnas practicas en la
administracion de comedor, resaltando que Foods las lleva a cabo. (Anexo 3: Boletin
Electronico). Asi mismo, al dar cl/ick cn los boletines estos te llevaran a la pagina Web para

generar trafico en la misma.

Asi mismo, tomando ¢n cuenta la importancia de las redes sociales en una campana de viralidad,

se sugiere crear una cuenta comercial de Foods en la red www.linkedin.com. Esta red se

caracteriza por ser exclusivamente para uso profesional, sus cibernautas son ejecutivos y

empresarios que intercambian las buenas practicas de sus proveedores y colegas. ademas de
p q t bian las b pract d p d leg d d

formar grupos en sus areas de experiencia y publicar vacantes. Es muy utilizada por la gente de



R.H. para reclutamiento y por profesionales en otras dreas que estan en busca de nuevos
proveedores que prefieren elegir alguno que tenga recomendaciones por su networking. La base
teorica de las redes sociales es la comunicacion de boca en boca, que se ha utilizado desde los

inicios del comercio, aprovechando los avances tecnologicos.

Implementacion:

De acuerdo, al cronograma (Anexo 4: Cronograma de Relaciones Publicas) la primer actividad
que llevaron a cabo fue el lanzamiento de Foods en su cadena de restaurantes. Asi mismo,
trabajaron en conjunto con el area de relaciones publicas del grupo y realizaron una preseleccion
de los clientes de los restaurantes que podrian estar interesados en los servicios de Foods y se
planeo para el lanzamiento en los 3 restaurantes claves del grupo: Reforma, WTC y Santa Fé. Asi

mismo, también se incluyo a todo el nerworking de Hugo y su padre.

Los 3 eventos fueron todo un éxito, la mayoria de los clientes, son clientes con una gran
fidelidad en la marca y estaban gustoso de conocer la nueva unidad de negocios. El promedio de
asistencia a los 3 eventos fue de 30 personas, consiguiendo 6 citas posteriores para prospeccion y
1 cierre de ventas antes de Diciembre del 2008 para un comedor con 400 comensales y otro cierre
para Febrero del 2009 donde se contrato el servicio de banquetes para todos los eventos del afio

de este corporativo.

En ¢l caso de la campana de viralidad, esta permitio reforzar de manera importante los cventos de
relaciones publicas. Los primeros boletines clectronicos fueron enviados de manera mensual en
noviembre y diciembre del 2008. Muchos de los clientes respondian de manera clectrénica al
recibir el boletin ¢ incluso se lograron un par de citas para prospeccion. Para Navidad del 2008,
fue un medio importante para mandar un mensaje corporativo. reforzar la visibilidad de la marca
y tener un medio de comunicacion con el cliente. Para el 2009 se logro el envio de manera
quincenal, y el primer trimestre después de 4 citas de prospeccion por este medio. se logro cerrar
una cuenta que decidio otorgar la prestacion del comedor por lo que contrato el servicio de

equipamiento de cocina y de comedor industrial.
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Por otro lado, se subio la informacion en la red social de Linkedin logrando un nerworking de mas
70 ejecutivos claves, donde Hugo se ha dedicado a construir la relacion de forma electronica
contestando dudas sobre comedores industriales y posicionando a Foods como expertos en la

industria. Por este medio como pueden ver en el (Anexo 5: Indicadores de la implementacion

del programa de R. P.), se logro cerrar una cuenta para servicio de comedor de 250 comensales.

Presente y Futuro de Foods

Foods en este momento se encuentra cerrando el primer trimestre del 2009 con cuatro clientes y
con los recursos suficientes para continuar implementando su plan de relaciones publicas. Para
este mes tendran un evento con las constructoras claves del area metropolitana en donde les
daran un taller de los puntos mas importantes de la operacion de un comedor industrial que deben
considerarse desde la construccion. Haran un recorrido a los comedores que Foods tiene en
operacion en este momento y cerraran el dia con una comida en uno de los restaurantes para
presentarles el programa de alianzas. Asi mismo, se planca incluirlos en la base de datos para
envio de  boletines electronicos dirigidos para ecllos y hacerlos parte de su pagina cn

www _linkedin.com.

Los $5.000 pesos que debian invertir para el arranque de la pagina Web en Noviembre del 2008,
cuando aun no tenia ningin cliente, no pudieron solventarlo. Sin embargo, lograron negociar con
su discnador grafico pagar la mitad para comprar ¢l dominio, ¢l hospedaje y una pagina
provisional que dicra informacién general y pusiera al sitio en construccion (Anexo 6: Pagina
Web en construccion). En este momento, con cuatro cuentas ticnen la solvencia ccondmica para
terminar ¢l proyecto ¢ incluso estan discutiendo la construccion de un intranct para ofrecer a sus

clientes un servicio de mayor valor agregado con tecnologia de punta.

Hugo y Margarita al ver los resultados obtenidos en 6 meses descan continuar implementando el
resto del programa. De acuerdo a su cronograma, queda pendiente para este ano, integrase a

AMEDIRH para el segundo trimestre del 2009 y el programa de capacitacion a partir de junio.



Conclusiones:

Al implantar las soluciones propuestas en Noviembre del 2008, Foods logro los dos objetivos de
su programa Relaciones Publicas. El primero fue cerrar el afio con su primer cliente, un
fabricante de lacteos ubicado en la zona industrial de vallejo. El segundo continuar generando

ventas, en 6 meses de ejecucion ya contaban con 4 clientes.

Gracias al flujo de efectivo que la empresa esta teniendo, Margarita y Hugo han logrado mejorar
su relacion. Margarita se encuentra mucho mas confiada de los resultados que Foods esta dando y
sus problemas financieros han dejado de ser criticos. Por otro lado, han entendido la importancia
de las relaciones publicas para cerrar cualquier venta. Al analizar el tiempo que invirtieron en
prospectar  sin ningin resultado y a partir de que implementan el programa de R. P. y
comunicacion viral lograron conseguir 4 cuentas en el mismo tiempo (Anexo7: Tabla de

Resultados).

Esta herramienta comprucba que es ideal para el periodo de arranque de operaciones de una
empresa, ya que en este caso genero resultados desde el primer mes de ejecucion, utilizando los
recursos que tenian disponibles. Asi mismo, también se puede implementar para objetivos de

retencion de cartera y aceleracion de negocio.
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ANEXO 2: PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS

Téctica Duracién Fechas Actividades
Campana de lanzamiento de | 2 Meses Noviembre-Diciembre | e  Coordinarse con el arca de relaciones
Foods en todos los restaurantes 2008 publicas de los restaurantes para
del grupo segmentar  los  posibles  clientes
compartidos
e Evento de lanzamiento en los
restaurantes y promocion especial para
los clientes V/P del grupo
e Evento para el networking de Hugo y su
padre
En las presentaciones de ventas | Permanente Permanente e C(Cuando se ofrezca los servicios de los
del grupo se incluirda una slide restaurantes  para los  corporativos
con la informacion de Foods también se ofrecerd el servicio de
comedores industriales
e (Cuando se presente algin proyecto de
equipamiento de cocinas, también se
presentara los servicios de Foods
e  Cuando se haga alguna presentacion de
Foods se presentara el respaldo del grupo
al que pertenece
Oferta de traje a la medida con | Permanente Permanente e Paquetes que incluyan servicio de
una mescla  de  todos los comedor industrial, evento en los
productos del grupo restaurantes y equipamiento de cocinas
Ser parte de AMEDIRH Permanente A partir  del 2do [ e Ser parte de los comités de AMEDIRH
rimestre  del 2009 | o Actividades de capacitacion
para pagar la cuota AMEDIRH
anual de la asociacion e  FEventos Sociales
Alianzas estratégicas con | Permanente Permanente e (Capacitacion en instalacion de equipos
constructoras de cocinas industriales
e Capacitacion en puntos clave de la
operacion de comedores industriales para
su construccion
Talleres de administracion v | 6 meses Jumo- Diciembre 2009 | o Para los clicntes VIP ¢ invitados del

mancjo de comedores en toda la

cadena de restaurantes

networking de la empresa
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ANEXO 3: BOLETIN ELECTRONICO

o foods

Food Service

<{SABES QUE META DEBE CUMPLIR UN
SERVICIO DE ALIMENTACION?

Una de las mas importantes.

Proteger al comensal, manteniendo calidad y
seguridad en los alimentos.

Si la operacion del comedor no maneja

Buenas Practicas en la elaboracién de los

mismos, los comensales pueden enfermarse e incluso tener
consecuencias peores,

La seguridad alimenticia depende,

de que el concesionario con el cual se trabaje
desempene adecuadamente sus practicas

desde el recibo de sus suministros (materias
primas) hasta el servicio a los comensales en barra,

Food: Food Service /

te da la garantia de cumplir esta meta.




ANEXO 4: CRONOGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS

(A (v IMPLEMENTACION 2008

Ta’tica Ejecucion NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Lanzamiento en Restaurantes

Evento en Restaurante de Reforma

Evento en Restaurante de WTC

Evento en Restaurante de Santa Fé
Boletines Electronicos Noviembre 2008 envio mensual
Diciembre 2008 envio mensual
Primer trimestre del 2009 envio
quincenal

Red Social Linkedin Se subio a la red en Noviembre 2008

Alianzas estratégicas con .
& Esta en implementacion

constructoras
Ser parte de AMEDIRH Esta en implementacion

Se implementara a partir del 2do
Talleres

semestre del 2009

Presentaciones de Ventas 7 ; WA s, ! |
Permanente % b B 3 s [k 4 S

Traje a la Medida Permanente




ANEXO 5: INDICADORES DE LA IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE R.P.

Tactica Ejecucion Qty Qty Cierrede Mesde
Clientes Prospectos Ventas Cierre
Lanzamiento en Restaurantes
Evento en Restaurante de Reforma 30 6 1 Dic 2008
Evento en Restaurante de WTC 35 7 0
Evento en Restaurante de Santa Fé 25 5 1 Feb 2009
Boletines Electronicos Noviembre 2008 envio mensual 40 1 0
Diciembre 2008 envio mensual 55 1 0
Primer trimestre del 2009 envio quincenal 80 4 1 Mar 2009
Red Social Linkedin Se subio a la red en Noviembre 2008 70 9 1 Ene 2009
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ANEXO 6: PAGINA WEB EN CONSTRUCCION

"o foods

de




ANEXO 7: TABLA DE RESULTADOS

5 meses

Marzo 2009

Relaciones Publicas/

Comunicacion Viral

Agslo—chr ‘ Prospeccion de | O clientes 0 clientes
2008 Ventas
Noviembre 2008- | 5 meses -Programa de | O clientes 4 clientes

19
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