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TENDENCIAS DE MERCADO

= GLOBALIZACION DE LA ECONOMIA

2 EXIGENCIAS AMBIENTALES

2 ROL PROTAGONICO DEL CLIENTE

2 EXISTENCIA DE UNA SOCIEDAD INFORMATIZADA
2 EXISTENCIA DE MUCHOS BIENES Y/O SERVICIOS
2 COMPETENCIA - HIPERCOMPETENCIA

2 EXIGENCIAS AL PROCESO Y AL PRODUCTO

2 COMPETENCIA MULTICONTACTO

= EMPRESAS MAS PEQUENAS Y FLEXIBLES

= CAMBIO DEL CONCEPTO TRABAJO AL DE EMPLEO
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ES EL ENUNCIADO DE SU RAZON DE

EXISTIR, IDENTIFICANDO LA FUNCION
QUE CUMPLE EN LA SOCIEDAD Y, SU
CARACTER Y FILOSOFIA BASICA.




# ES LA PROYECCION QUE SE DESEA DAR A
LA INSTITUCION Y COMO SE ESPERA QUE
LOS CLIENTES LA VEAN, DESTACANDOSE
SUS ATRIBUTOS Y CARACTERISTICAS
MAS RELEVANTES.

i experiencia, soOlidez financiera, etc.




OBJETIVOS INSTITUCIONALES

SON LOS FINES QUE TRATA DE
ALCANZAR LA ORGANIZACION
POR MEDIO DE SU EXISTENCIA

o Y ACTIVIDADES -~




SON LOS FUNDAMENTOS BASICOS SOBRE
LOS CUALES SE CONSTRUYE LA EMPRESA.

COMO ES Y SERA

COMO REALIZARA SU TRABAJO

COMO SERA SU RECURSO HUMANO

COMO SE RELACIONARA CON SU ENTORNO




NECESIDAD

¢Es el estado de privacion que
siente una persona.

* Son abundantes y complicadas.

* Forman parte de la naturaleza
humana.

* Las personas buscan cosas que
satisfagan sus necesidades.
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DESEOS

¥ Son la forma que adoptan las necesidades
humanas de acuerdo a la cultura y Ila
personalidad individual.

* Un hombre en un dia muy calurosa
compra en Santiago una bebida (en Brasil agua
de coco) bien helada (producto-deseo) pero lo
que busca realmente es satisfacer su necesidad

(Sed).
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EMANDAS

% Son los deseos respaldados por el poder
adquisitivo.

* En el caso de Chile 15 millones de
chilenos demandan 70 millones de Coca
Colas en el ano.

!




PRODUCTOS

@ Cualquier cosa que se comercializa en un
mercado y que es capaz de satisfacer una

necesidad o deseo.
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PRODUCTO DESEO

NO EXISTE SATISFACCION DEL DESEO
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Definicion de Marketing

A\Y i L. i i A
Es un sistema de actividades interactivas disenadas para

planificar, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios
que satisfagan necesidades de clientes actuales y potenciales”

(Stanton 1971)

" Es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y
deseos a traves del proceso de intercambio”

(Kotler 1980)
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Orientaciones del Marketing

ORIENTACION A LA PRODUCCION

ORIENTACION A LA PRODUCCION ORIENTACION A LAS VENTAS
ORIENTACION ORIENTACION A ORIENTACION AL
A LA PRODUCCION LAS VENTAS MARKETING

Fines de la década de 1800  Principios de los afios 30  Mediados de los afios 50  Afios 90
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Orientacion a la Produccion

“Las empresas orientadas hacia el producto emprenden el
diseno sin tomar en cuenta opiniones de los
consumidores”.

Escuela de verano_2005



Orientacion a las Ventas

“El concepto de venta afirma que; si a los consumidores se
les deja solos, por lo regular, no compraran suficientes
productos de la empresa’...

Escuela de verano_2005
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Orientacion al Cliente

“La clave para alcanzar las metas organizacionales consiste en
determinar las necesidades y deseos de los mercados meta, y
entregar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y
eficiente que los competidores”.

Escuela de verano_2005
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Orientacion Social

“La labor de las organizaciones es determinar las
necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y
entregarles los satisfactores deseados, en forma mas
eficaz y eficiente que la competencia, de tal manera que
se proteja e incremente el bienestar del consumidor y de
la sociedad”.

Escuela de verano_2005
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Evolucion del Marketing

orientacion a las
ventas

orientacion al
producto
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Marketing y Orientacion al Mercado

ORIENTACION AL MERCADO

Satisfaccion al

Cliente
Orientacion al

Cliente

Coordinacion
de las
actividades de
marketing

Exito

Orientacion a e
Organizacional

la
competencia
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El Consumidor

“Hace muchos arios, Peter Druker determino, que la labor
principal de una comparnia es generar clientes ...

... Sin embargo, en la actualidad los consumidores se enfrentan
a una variedad muy vasta de productos, marcas, precios y
proveedores de donde elegir y satisfacer sus deseos de

)

comprar.’

Aiwa, Sony,
Samsung

ej.; Frente al deseo de
comprar una radio ...

Escuela de verano_2005
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Tipos de Compra

Compra
Impulsiva
(chocolate)

Compra de
Conveniencia

(ropa)
~

Compra de
Especialidad
(computador)
~ ] ——

Compra de
Comparacion
(casa)




Objetivos del Marketing

Marketing

Atraer Nuevos
/ Clientes
Objetivos del

Retener Clientes
Actuales
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Segmentacion de Mercado

“Es el proceso de dividir un grupo heterogéneo de compradores
actuales y/o potenciales, en grupos homogéneos, con
caracteristicas, habitos, necesidades y deseos relativamente
similares”.

Estudiantes
Basica y Medi% —

/ Profesionales

Estudiantes  ~
Secundarios

Jubilados

Duenas de Casa

Escuela de verano_2005
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Variables de la Segmentacion
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Beneficios de la Segmentacion
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Condiciones de una Buena
Segmentacion

egmentacion ha de ser mensurable
y los datos que las descri

€ que ser accesible a través de
instituciones actuales de marketing
ermediarios, medios pubhcltarlos fuerzas de v
con un costo minimo

Eento ha de ser lo bastante grande para iiii“




Mercado Meta u Objetivo

“Grupo homogéneo, de compradores
actuales y/o potenciales
con caracteristicas, habitos, necesidades
v deseos relativamente similares, al cual dirigiremos
todos nuestros esfuerzos de marketing”.

e verano_2005
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Beneficio o Valor Percibido

B=

Creacion y Captura de Valor

Excedente del

Consumidor
Valor Creado

B-P

(Ganancia del
Productor

P-C

Valor Capturado

Precio Pagado

=
C = Costo de Prod.

scuela de verano_2005
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Evaluacion y Origen del Valor

O Doénde se evalua el valor:
O En el mercado
O Percepcion de clientes

o Uso y funciones en uso

O Mejoramiento de las actividades, eficiencia calidad de
productos

O Hacer a los clientes mas eficientes, felices, etc.

O De dénde proviene el valor
O Actividades, procesos y combinaciones de los mismos
O Basicamente conocimiento

O Conocimiento técnico y de mercado, y capacidad para
combinar ambos

Mde verano_2005
economia



ESCALERA DE LEALTAD
¢ No todas las personas valen lo mismo para la empresa.

Comprador
Interesado —T
Potencial A I Recomendador
Sospechoso J Cliente
Reincidente
Comprador

Satisfecho

Escuela de verano_2005
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Segmentacion por Valor y Fidelidad

Retener y
ALTO Convertir en Fidelizar
Recomendadores
Valor
Aumentar Mantener a
BAJO Valor Bajo Costo
ALTA BAJA

Fidelidad

Escuela de verano_2005



-

. Cual es el Valor de un Cliente ?

QO No es su solo su compra instantanea. Sino
que todas las compras que realiza a través
de su vida del producto y los nuevos clientes
que genera (recomendacion).

Escuela de verano_2005
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¢ Cuales son los Activos mas Importantes
para la institucion ?

Escuela de verano_2005



Investigacion de Mercado

“ La funcion que enlaza al consumidor con el comercializador
a traves de la informacion”

‘ Esta informacion se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y problemas del marketing, asi como también perfeccionar
y evaluar las acciones del marketing; monitorear el desempeno y mejorar
la comprension del marketing como un proceso.

)

s

Escuela de verano_2005
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Pasos de la Investigacion de Mercado

Establecer la Necesidad Diseno del
de informacion (reconocer procedimiento
y definir el problema) Muestral
= l
Definicion de Objetivos EEEE—
de la Investigacion y Proctdisiionta de
Necesidades de informacion Datos

Especificar el Disefio #

de la Investigacion y Analisis de

Fuentes de Datos ]Ttos
p 4
Desarrollar el Método de Pl itacon de

Recoleccion de Datos Resultados

Escuela de verano_2005
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Conducta del Consumidor

Es el conjunto de actividades
fisicas, procesos mentales y emocionales de decision
que los individuos realizan cuando
evaluan, seleccionan, adquieren y utilizan bienes y servicios.

Escuela de verano_2005



Variables que afectan la
Conducta del Consumidor

Variab
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Posicionamiento

“Estrategias y acciones de una compania, cuya finalidad
es distinguirla favorablemente de los competidores en la mente
de algunos grupos de consumidores”.

comec

Escuela de verano_2005
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Estrategias de Posicionamiento

e |

ol

..

e |
|

1 -3
Mi




Planificacion Estrategica

“Proceso administrativo de desarrollar y mantener la
relacion entre los recursos y los objetivos de la
organizacion, ante un medio ambiente cambiante”.

Es decir tiene como objetivo formular y reformular los
negocios y productos de una empresa.

e verano_2005



Actividades de
Planificacion Estrategica

* Definir mision corporativa
* Establecer Unidades Estratégicas de Negocios (UEN)
* Asignar recursos a cada UEN

* Planear nuevos negocios




g CONTROL




g PLANIFICACION Y.CONTROL

Planificacion Control
» Establece metas * Mide resultados
deseadas y planes reales, ayuda a
para cumplirlas que verificar metasy
deben verificarse reorientar planes
- Necesita informacion » Entregan informacidn
precisay oportuna que apoya la

planificacion
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Modelo
Boston Consulting Group

Crecimiento
Del
Producto

0,

Mercado W

Participacion de Mercado



Ciclo de Vida del Producto

" Se define como la demanda agregada durante
un largo periodo para todas las marcas gue
comprenden la categoria genérica de
productos’.

s
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Ciclo de Vida del Producto

Introduccion

B

Crecimiento

%

Madurez

—

Declinacion

i©

Tiempo
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MEZCLA COMERCIAL(MARKETING MIX)

4

Promocion




Producto

“ Es aquello que se recibe a cambio de algo, puede ser
tangible o intangible y comprende servicios generales
o beneficios funcionales sociales y sicoldogicos. Puede

ser una 1dea, un servicio o un bien, o cualquier
combinacion de estos tres elementos™

Escuela de verano_2005
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Objetivos de la Variable
Producto

roductos con

iga los deseos de e
< as caracteristica

productos de los

|

modifica envase
y nombres de




Componentes del Producto

La Variable Producto esta compuesto por:

Producto:
Televisor

- Marca
- Envase
- Producto

Envase:
Caja




Nucleo: Alta resolucion
sonido stereo ,etc.

A su vez el producto
se subdivide en:

- Cuerpo
- Nucleo

Cuerpo: televisor
de metal, con pantalla de

cristal y botones plasticos

Escuela de verano_2005



Mapa de Posicionamiento

Nos permite visualizar ‘ ‘

la percepcion que existe entre
los consumidores relevantes ‘
, acerca de nuestro producto,
permitiéndonos realizar las
modificaciones pertinentes,
en nuestra estrategia .

Calidad

Precio

Escuela de verano_2005
economia



Promocion

“Se relaciona con las actividades utilizadas para
informar a los individuos o grupos acerca de una
organizacion y sus productos”

Q-

Vote x mi

Escuela de verano_2005
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Mezcla Promocional

" Es la combinacion de metodos
promocionales que se utilizan para
promover un producto especifico”

cuela de

verano_2005
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Elementos de la
Mezcla Promocional

“ersonal: Es una comunicacion personal pagada,

que busca informar a los clientes y persuadirlos a la compra
Ej: telemarketing

—. S una comunicacion no personal pagada acerca

una organizacion y sus productos, que se transmite a una

audiencia objetivo empleando un medio de comunicacio
Masivo. Ej: comerciales de televisio

Escuela de verano_2005
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Es comunicacion no personal pagada, acerca de

una organizacion, sus productos o ambos, que se transmite
por un medio de comunicacion masivo sin ningun costo.

Ej: reportajes en revistas

e Ventas: Constituye un material o actividad, que
actua como estimulo directo que ofrece valor agregado o
incentivos del producto a intermediarios, vendedores
o consumidores
Ej: Muestras gratis

Escuela de verano_2005
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Plaza

“Se encarga de disponer de los productos en las
cantidades deseadas y en el momento adecuado,
para la mayor cantidad de clientes del mercado

objetivo”

’)\X ff\\@
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Objetivos de la Variable Plaza

antener tan bajo

como sea posible los

costos de inventari

cadena de distribuci

I

Seleccionar y Motivar a

los intermediarios

procedimientos de

control a lo largo de la

ucion |

ablecer y mantener

|

!esarrollar y administrar

sistemas de transporte

y almacenamiento ‘




Calidad Total

“Es la coordinacion de esfuerzos dirigidos a
mejorar todos los aspectos de un negocio, desde
la calidad del producto y del servicio, hasta la
satisfaccion del cliente y de los empleados”

¢

e verano_2005



Variable Precio

“Se relaciona con las decisiones y acciones
asociadas al establecimiento de objetivos y
politicas de fijacion de precios y a la
determinacion de los precios de los productos”

&

e verano_2005






Entorno del Marketing

Consta de fuerzas competitivas, economicas,
politicas, legales y regulatorias, socioculturales, y
tecnologicas. Las cuales rodean a la mezcla de
marketing y al consumidor

e verano_2005



Promocion
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Las fuerzas del entorno del Marketing, afectan en tres
formas generales la capacidad del comercializador para
facilitar los cambios:

1) Influyen sobre los consumidores al afectar sus estilos y
estandares de vida, sus preferencias y necesidades de
productos, afectando directamente a los componentes
de la mezcla de marketing.

2) Las fuerzas del entorno, ayudan a determinar si, y
como, un gerente de marketing puede realizar ciertas
actividades.

3) Afectan las acciones y decisiones de un gerente de
marketing al influir sobre las reacciones del mercado
objetivo frente a la mezcla de marketing de las
empresas.

Escuela de verano_2005
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Q@ ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL




ﬂ ELEMENTOS ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
A

Escuela de verano_2005



g ORGANTIGRAMA




NIVELES ORGANIZACIONALES Y AMBITO DE
ADMINISTRACION

Organizacion con tramos cortos (piramidal)

T T T

Ventajas: Desventajas:

* Estrecha supervision. * Los superiores tienden a involucrarse en

* Estricto control exceso en el trabajo de los subordinados.

* Rapida comunicacion entre * Muchos niveles administrativos.
subordinados y superiores. * Altos costos a causa de los numerosos niveles

* Excesiva distancia entre el nivel mas bajo y el
mas alto.

Escuela de verano_2005
economia



DE ADMINISTRACION

a NIVELES ORGANIZACIONALES Y AMBITO
.

Ej: Organizacion con tramos largos (plana)

Ventajas: Desventajas:
* Los superiores se ven obligados * Tendencia de los superiores sobrecargados de
a delegar. trabajo a convertirse en cuellos de botella en las
* Se deben establecer politicas claras. decisiones.
* Los subordinados deben ser cuidado- * Riesgo de pérdida de control para el supervisor.
samente seleccionados. * Se requiere de administradores de calidad

excepcional

Escuela de verano_2005
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g ORGANIZACION




Q@ »iSERO ORG.ANIZACIONAL




e FACTORES INFLUYENTES DISENO ORGANIZACIONAL
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g DISENO MECANICISTA




g DISENO ORGANICO




e Diferenciacion/integracion
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PROCESAMIENTO DE INFORMACION




g LIDERAZGO

@ Hacer uso de poder ¢ Inspirar al resto

motiva a la gente
¢ Conocimiento de si

¢ Capacidad de nismo

delegar

Escuela de verano_2005



% LIDERAZGO

Métodos mas eficaces a través de
los cuales el lider puede aumentar la
motivacion de su grupo de trabajo

1) Destacar los aspectos positivos del trabajo
realizado

2) Mayor delegacion en la toma de decisiones
3) Aumentos de sueldos

4) Organizar actividades de esparcimiento con
el grupo en horarios fuera de oficina
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TIPOS DE PODER

Poder Legitimo
(del puesto)

(capac‘iD gc? T:greaRcﬁtcrorm c%rl}rs\gensas)



g LIDERAZGO

TIPOS DE PODER

Poder Coercitivo
(via castigo)

Poder Experto
(del conocimiento)

Poder Referencial
(atractivo personal)




Financiamiento de Proyectos

El desafio es encontrar financiamiento
para proyectos emergentes y con alto
potencial de crecimiento
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Financiamiento de Proyectos

v ¢COmMo?
Industria de Fondos de Inversion mas que a
traveés del financiamiento bancario.

v Fondo de Inversion Ofrece:
v Financiamiento via capital y/o deuda
v Capacidad de Gestion
v Estrategias de salida en un plazo determinado

yererrrererrre=2 () () 5



Condiciones Buscadas en los
Emprendedores y Proyectos

@ Iniciativa

¥ Compromiso

¢ Plan de Negocios Profesional y coherente

% Equipo de Trabajo motivado con el
Proyecto

¢ Capacidad de Innovacion

¢ Potencial de Desarrollo

& Orientacion a la Creacion de Valor
# Valores Eticos

Escuela de verano_2005



Incentivos a las Industria del
Capital de Riesgo

* |Incentivos a la actividad de Emprendimiento

» Oportunidades Atractivas de Inversion

* Incentivos al Capital para Emprendimiento

* Proyecto Escalable a otros Mercados

* Co-Inversion Como Mecanismo de Creacion de Valor

Escuela de verano_2005



Industria del Capital de Riesgo

Numero de Inversionistas por Negocio en USA

100%-
80%-|
] 5 + Inversionistas
60% - g 4 Inversionistas
5] 3 Inversionistas
40%- [ 2 Inversionistas
] 1 Inversionista
20%-
0%-
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Fuente: Venture One

Escuela de verano_2005
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Etapas del Financiamiento de una
Empresa Emergente

“Venture Capital, estrictamente hablando, es un
subconjunto de la categoria private equity y se refiere
a la inversion de capital hecha para el lanzamiento,
desarrollo inicial o expansion de un negocio.”

Private Equity provee capital accionario a empresas que no estan listadas
en bolsa. Private equity puede ser usado para desarrollar nuevos
productos y tecnologias, expandir capital de trabajo, hacer adquisiciones o
fortalecer el balance de la compaiiia.

Serge Raicher, Secretario General: European Private Equity and Venture Capital Association

Escuela de verano_2005
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Financiamiento de una Empresa Emergente

Etapas Caracteristicas de la Etapa
Semilla Elaboracion de un concepto.
Nivel 1 — )
(Inicio) Start-up Desarrollo del producto e inicio de marketing.
Primera Ronda | Inicio de venta y produccion.
2:)‘:::5 Segunda Produccion crece rapidamente. No
) Ronda necesariamente se obtienen utilidades.
Sucesivas
Tercera Ronda
Mezanine Expansion explosiva de la produccion y
Nivel 3 visualizacion de punto de equilibrio.
(Expa:)sm Financiamiento | Empresa busca abrirse en bolsa en 6 a 12
Puente meses
Nivel 4 Salida Apertura en bolsa, adquisicion o fusion.
(Sa I ida) Escuela de vera

po_2005

e¢onomia




Capital de Riesgo en Chile

Ley 18.815 | ¢ Se crean los Fondos de Inversion Publicos.
(1989)

CORFO 1995 | ¢ Programa de Cuasi-capital para los Fondos de
desarrollo de empresas (FIDES)

Ley de Opas | ¢ Flexibiliza los Fondos de Inversion.

(2000) ¢ Elimina categorias

¢ Se incorporan Fondos Privados de Inversion
Reforma I # Se crea bolsa para empresas emergentes.

Al Mercado | ¢ Se autoriza a Institucionales a invertir parte de sus
de Capitales recursos en la Bolsa emergente.

(2001)

Escuela de verano_2005



Como Potenciar el Capital de Riesgo

Fomentar ambiente pro espiritu empresarial:

— Cultura del Capital de Riesgo
(Universidades, Agrupaciones Empresariales, etc)

— Incubadoras
— Ferias de Emprendedores presenten sus proyectos

— Capacitacion de Administradores de Fondos de Capital de
Riesgo (expertise internacional)

Escuela de verano_2005



S

Como potenciar el Capital de Riesgo

Incorporar nuevos inversionistas:

— Personas Naturales

— Empresas

— Otros Inversionistas Institucionales
— Inversionistas Extranjeros

— Estado

— Organismos Multinacionales

Resolver el problema de la iliquidez Eicuel de verano 200





<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /FRA <>
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /ENU <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [1200 1200]
  /PageSize [2267.717 2834.646]
>> setpagedevice


