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MARCO TEQRIC

Nombre de la investigacidn:

El video como parte integrante de la mezcla de mercadotecpia,
reflejado en medio promocional y acecién comercial en el punto
de venta.

Importancia de la investigacioén:

Si la promocidn de venta y el merchandising, como parte integrante
de la mezcla de mercadotecnia, requieren de medios de camunicacion
para atraer al consumidor al punto de venta, por lo tanto el
video ademds de comunicar es un medic promotor e influenciador a
la compra; luego entonces, el uso del video como medio de comunica-—
cidn y técnica promocional, dentro de la mezcla de mercadotecnia,
es capaz de lograr el incremento en la venta de productos y
servicios en el punte de venta. Asi a mayor uso del video, mayor

rotacidn de producto y/o servicio y por tanto, mayor posibilidad
de venta.

Hipétesis de la Investigacidn:

§i las ventas son parte de la mezcla de mercadotecnia, luego
entonces, para vender es necesario comunicar y atraer al consumidor
al punte de venta mediante 1la utilizacién de alguna técnica
promocional; si y solo si el video ademis de comunicar, representa
un medio promotor e influenciador a la compra.

Objetivos:

- Determinar las caracteristicas de cada técnica promocional de
venta.

- Analizar la utilizacidn del material punto de venta como parte

integrante de las acciones en el punto de venta {Merchandising).

Proponer el video como un elemento novedoso e impactante en las

acciones comerciales y de estrategia competitiva de una organizacidn

{caso practico).



Tipo de investigacién:
Mixta

Métodes de la investigacién:

Dentro de los dos primercs capitulas se utiliza el método inductivo,
analitico y sintético ya que cada tema se desgloza y se analiza
afin de facilitar su comprencisén tornando la informacidn mas
objetiva y manipulable, paso que dard el usp adecuado de la misma.
En el tercer capitulo (caso practico) se utiliza el métoda analdgico,
sintético en vista de que se adquieren ciertos criterios de los
Gapitulos anteriores para lograr la consecucién y consolidacidn de
la importancia de esta investigacién.

Limitaciones:

Las limitaciones de la investigacidn son el tiempo en fque se
realice la venta de la totalidad de videorecetarios con lo cual

se reconocerd la viavilidad de establecer el uso de este proyectoj

el tiempo y coste que representa el desarrollar técnicas de
promocidn, ya que son conocimientos que parten de ideas y experiencias
que se desarrollan dentro de las organizaciones; es decir, hablamos

de conocimientos precientificos, aunado a los cambios econdmicos,
politicos y sociales que de alguna manera afectan las estrategias
caomerciales de las empresas.

Ubicacion:s

México D.F. de agosto de 1989 a marzo de 1990, Cia. Neatlé S.A.
de C.V..



Introduccion.

La importancia de esta investigaciédn radica en proporcionar, a la
persona interesada en la comercializacién de productos o servicios,
los conacimientos necesarios y acciones innovadoras a realizar en
el lugar mas importante donde se lucha para lograr las ventas, asi
como donde el consumidor satisface sus necesidades; éste lugar
es el por todes conocido punto de venta, llamese supermercados,
tiendas de abarrotes, oficinas, pequehos establecimientos, ete.

La idea principal es mostrar la importancia que tienen las promo-
ciones de venta ya sean dirigidas al consumidor o al comercio, asi
como poder déscribir las diferentes y @uy variadas técnicas
promocionales que e ham ido desarrollando y modificando a traves

del tiempo y de las circunstancias econdmicas, politicas, comerciales,
estratégicas y de competencia.

La decisidn de aplicar cualquier técnica praomocional de venta,

asi como determinar los objetivos que se huscan cdepende de definir

una gran cantidad de variables que se presentan. Por lo tanto, también
s muestran lasz principales ventajas y desventajas que ofrece

cada promocion, y su utilizacién dependerda de lo gue se desee
lograr; es decir, 21 resultado que serd factible de llevar a
términos cuantitativos, en forma de ventas, y cualitativos a
través de la respuesta del mercado, con la ayuda de la investigacion

y andlisis promocional.

Dtro aspecto primordial dentro del punto de venta son aquellas
acciones llevadas, a cabo en éste, las cuales muchas veces pasan
por desapersibidas y se piensa gque carecen de importancia, pero
que en esta investigacién se mastrard que el "merchandising",
palabra inglesa referida a dichas acciones, posee una importancia
desiciva ya que es un gran influenciador de la compra, siendo su
fin principal destacar de cualquier forma el producto exhibido.

Ahora bien, las promouciones vy aecisnes llevadas en el punto de
venta son de alguna manera, dejando a un lado la venta, la forma
en gue el fabricante comunica al consumidor el posicianamiento,
atributos y usos de sus productos o servicios, por lo que es
necusario buscar nuevas formas de comunicacidn  usande teécnicas
vanguardistas a fir de estrechar la relacién de una marca con su
consumidor; por lo tanto, se muestra un ejenplo de la importancia
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de promocionar productos o «ervicios a través del video. Cabe
mencionar que el éxito de aplicar esta técnica dependera de una
definicidn clara y objetiva del objetiva que se pretende, al igual
de unpa gran creatividad y visidn de las necesidades del mercado.

Es conveniente establecer que la investigacién solamente propoarciona
algunas bases importantes para la comercializacidn que realice
cualquier tipo de empresa, pero Qque son susceptibles de ser
transformadas, desarrolladas o desechadas en vista de que dia con
dia los mercados, tecnoclogia y acciones competitivas cambian a un
ritmo impresionante, de tal forma que lo 4nico gue debe buscarse

es ger INNQVADGR.



Capitulp T !'Promocidn de venta®.

1 Promociones de ventas.

La mercadotecnia actual exige mas que el desarrollo de un buen
producto, que el de {{ijarle un precio atractivo y el de hacerlo
facilmente accesible a los clientes objetivo. La compafiia debe
también manejar sus impresiones en el mercado. Sus productos, sus
enpleados y acciones comunicaran alguna cosa. Lo que ha de comuni-
carse no debe dejarse al azar. Cada compafria es inducida inevita-
blemente hacia el papel de un comunicador y promotor.

Ahora bien, la promocidn es un acto de informacidn, persuacidn y

comunicaction. Estos se relacionan, por que informar es persuvadir,

y reciprocamente, una persona que es persuadida también esta

informada. Asi, informacidn y persuacidn llegan a ser efectivas a

través de alguna forma de comunicacidn; por lo tanto, la promocidn
es el elemento en la mezcla de mercadotecnia de una organizacion

que se utiliza para informar y persuadir al mercado acerca de los

productos y servicios de la organizacidn.

Las compaRkias han respondido entrenando a su personal de ventas
para comunicer amigabilidad vy pericia. Contratan agencias de
publicidad para que desarrallen anuncios efectivos) especialistas
en promocidn de ventas para que construyan altos programas de
incentivos de ventas y firmas de relaciones publicas para crear
campafas de construccion de imagen. Incrementalmente gastan
grandes sumas en comunicacién y promocidn. Para la mayoria de las
compafifas la pregunta no es si se promueve, sino, cbanto gastar y
de qué maneras.

La moderna compafia maneja un complejo sistema de comunicaciones

de mercadotecniaj utiliza la mezcla de comunicaciones -publicidad,
promocién de ventas, publicidad no pagada y venta personal- para

alcanzar a los intermediarios, a 10s consumidaores y a diferentes

publicos. Sus intermediarios también desarrollan una mezcla de

comunicacién para alcanzar consumidores y diferentes publicos. Los
consumidores participan verbalmente en la comunicacién al hablar

con otras y con otros publicos. Mientras tanto, cada grupo imprime
una realimentacidn en la comunicacién bacia el otro grupo.

Muchas personas consideran la venta y 1la mercadotecnia términos
eindnimos. En realidad la venta es tan solo uno de los muchos
elementos de la mercadotecnia. "Venta" y "promocidn" seran tratados
cofo sinbnimos, aunque promocidn es preferible. Para muchas
personas la venta sdlo sugiere la transferencia de los derechos,

o0 exclusivamente las actividades de las personas de ventas,
pero no incluyen a la publicidad u otros métodos que estimulanm la
demanda. En la forma en la gue se ha definido la promocién incluye
la publicidad, la venta personal y cualquier otro apoyo para las
ventas. Juntos forman factores basicos de la mezcla de mercadotecnia.



Dentro de la gran variedad de métodos promocionales, la pramocién

de ventas desempefia un papel Importante ya dque ‘'estd disefada

para reforzar y coordinar las ventas personales con los esfuerzos

publicitarios”(1}). La promocién de ventas conjuntamente con el

merchandising (término que se explica en el capitulo II) incluyen

actividades como la colocacldn de exhibidores en las tiendas,
celebrar demostraciones comerciales y distribuir muestras, premios
y cupones de descuento entre otros.

En el desarrollo de este capitulo se explicard en particular cada
herramienta de las que se vale la promocidn de ventas para laograr
su cometido, asi como los elementos de andlisis para medir su
efectividad.

Herramientas de Promocidn

Al consumidar:

~Envase con mayor cantidad de producto.
-Envase con etiqueta de descuento

-La técnica del cupén.

~Promoeciones agrupadas.

~Regalos.

-Reintegros.

~Campafia de muestras,

Al Comercio:

—-Descuentos & la compra,

—Descuentos por movimiento de mercancias.
—-Descuentts por publicidad/acciones comerciales.
~Dascuentos por exposicidan,

-Cupones en anuncios.

-Promociones mediante exhibicion,

~Incentivos en regalos.

—Concurso al detallista.

{1} William J. Stanton, Fundamentos de Hercadctechia., Séptima Edicidn
pdg. 474,
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1.1 Promociones al consumidor.

1.1.1 Envase con mayor cantidad de producto.
(Producto Extra)

Una promacién de envase con mds cantidad de producte consiste en
la oferta al consumidor, de producto extra, sin aumento de precio.
Por ejemplo: en septiembre de 1989 el Desodorante ™ Menen "
ofrece 20% mis de producto al precio normal.

Los detalles del envasado y etiquetado de estas ofertas deben consi-
derarse con el mdximo cuidado para garanticar gque los términos de
las mismas se comuniguen rapida y adecuadamente al consumidor: en
casa contrario, la marca corre el riesgo de que la promocion se
considere como un nueva tamalo lanzado por la firma a un precio
promocionalmente mayor.

Ventajas.

« Dfrece al consumidor un valor inmediato que es aparente mientras
permanece en &l estante durante el periodo de promociodn.

- Permite a la marca ofrecer al consumidor un valor superior
frente a un envase equivalente con descuento, dado que el producto
adicional sale a precio de fabrica.

— Sirve como alternativa eficaz en areas en que el comerciante no
admite los envases con descuento.

- Por lo general da una impresion de mayor tamafo.

— La competencia no podrad probablemente responder a una oferta de
producto extra con la misma rapidez con que puede hacerlo a otra
de precio rebajado.

Inconvenientes.

- Con frecuencia exige un grade considerable de manipulacién
en fFdbrica, porque casi giempre se trata de un tamafo “raro®*, lo
que invariablemente significa un envase nUevo.

= El entusiasmo de los comerciantes por este tipo de promocidn no
es excesivo, sobre todo cuando el fabricante no paga un beneficio
por el producto extra.

= Puede resultar mas cara que otras alternativas si el costo del
beneficio perdido por el producto extra se carga al presupuesto
de promocian en lugar de cargarse al costo absoluto de la mer-
cancia.
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1.2 Envases con etiqueta de "Descuento",

Las promociones con etiqueta de "descuento" consiste 2n una
reduccion del precio al consumidor cuidadosamente sefalada en los
envases (p. ej.: "$ 10,00 de descuento” respecto al precio regular
del envase?.

La cuantia del descuento depende del precio normal de la marca y
de la practica generalizada en la categoria del producto, si bien
es habitual una reduccidn del 10-20 % sobre el precio normal.

Un envase de confrontacién de precios sugiere también impreso al
nuevoe precio (es decir: ‘"precio especial, $1,250,00; precio
regular %1,310,00),

Venta jas.

Un envase con etigueta de "“descuento” constituye un valor
inmediato v suficlientemente aparente para el consumidor en el
lugar de compra y durante tedo el tiempo que el producto
permanece en las estanterias.

Permite a la marca obtener temporalmente la ventaja de un
precio competitiva sin alterar la imagen de su precioc al
consumidor.

Constituye un medio de promocidn eficaz para: (1) una marca nueva
o ya establecida y (2) marcas en desarrollo, estabilizadas o en
decadencia.

Resulta relativamente sencilla de llevar a cabo, puesto que
basta con cambiar de precio.

En los lugares donde se acepta el procedimiento, se reconoce
que los envases can etiquetas de descuento son uno de los medias
mads eficaces de promocidn existentes.

Inconvenientes,

Una parte relativamente importante de los envases con etiqueta
de “descuento"” de la marca los adquieren los consumidores regulares
y sclamente sirven para que ellos ahorren.

El comerciante debe poner a punto medidas para manipular laos
envases con "descuento” (en su contabilidad, notas especiales de
almacén, etc.).

La competencia puede reproducir facilmente la oferta de reduccidn
de precios (o mejorarla, haciendo simplemente un descuento
superior}.

Empleada con mucha frecuencia, desvalta la imagen de la marca.
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1.1.3 La Técnica del cupén.

El cupdn es una técnica eficar de promociéon que se sirve de
diferentes medios para distribuir cupones de “descuento (o de
producto gratuite) que los consumidores pueden canjear en los
puntos de venta, obteniendo asi um aharro en la compra de la marca.
A continuacidn se describen 1los cinco métodos mds empleados de
distribucidn de cupones.

a) Distribucién Central.

Consiste en una técnica de distribucion relativamente nueva que
utiliza los servicios de grupos de personas para distribuir
cupenes en manc en los puntaos de trdficeo intenso (centros comer—
ciales)., Suele provocar una reaccién  inmediata del econsumidor,
que se traduce en un canje mas rdpido y notorio de los cupones en
el punto de venta. Los cupones también pueden distribuirse segun
un criterio semiselectivo (por ejemplo, solamente a mujeres de 25
a 50 afos).

Ventajas.

- Es el mejor medio con que se cuenta para obtener el mayor
indice de canje de cupones.

~ Fomenta, a nivel de la tienda, el apoyo a la mercancia por
parte del comerciante, incluyendo la exhibicidn de mas cantidad
de producto para cubrir los canjes anticipados.

- La naturaleza inmediata y local de la distribucidn provoca unas
ventas in-situ del producto mejores que las de cualquier otro
medio que emplee cupones.

Inconvenientes.

- Promecidn muy costosa si es la dnicaj y gue no siempre haya
cogperacidn a una frecuencia determinada.

- Requiere una administracidn, coordinacién y supervision del Area
de venta superioros a las de cualquier aotro método de distribucidn
de cupones.

- El problema del control del area puede convertirse en un elevado
porcentaje de canje equivocado (canje por efectivo o por otra
marca} y en un despilfarro de distribucidn.
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by Envio Directo o por Correo.

Puede dividirse en dos categorias: (1) envio de un cupén con una
sola marca, ¥y (2) envio de un grupo de cupones.

Como el mismo nombre lo indica, el envio de un cupén de una sola
marca consiste precisamente en eso, y se emplea con menos frecuencia
que el envio de un grupo de cupones a consecuencia del elevado
costo de distribucion.

Los grupos de cupones incluyen hasta 5 & & marcas , de una
compania o de varias, en colaboracién con una empresa de dis-
tribucidn profesional.

Siempre que sea posible, es preferible incluir en el grupo sdélo
cupones de una misma compafia.

Los indices de canje de los cupones enviados por correo suelen
oscilar entre el 6 y 60X de todas los cupones enviados, en funcion
de (1) tamafo de la marca y beneficio, {(2) aceptacion general de
la categoria del producto, (3} valor del cupédn, (4) medios de
promocidn que acompafian al envio, etc.

El

valor de canje de los cupones enviados por correo pueden

variar ampliamente dependiendo de (1) el costo al detalle de la
marca de cupdén, y {(2) la fuerza de induecidén que la marce desee
ofrecer al consumidor.

Ventajas.

Es una técnica de promocion efica:z para incrementar el negocio
de la gque puede esperarse favorezca el movimiento de volumen de
ventas extras,

El envio de cupones puede (1) proporcionar la cobertura directa
de una amplia seccidn de la poblacidn, a (2} aislar un segmento
determinado de la poblacion y concentrar el esfuerczo promocional
sobre el mismo ‘(selectividad demogrdfical.

Provoca el mayor indice de canje de todas las técnicas de envio
masivo de cupones.

El envio de cupones fomenta la decision de compra del consumidor
en su domicilio, lejos de la influencia de la competencia.

Inconvenientes.

Es relativamente cara lrente a otras técnicas de promocidn intensa.

Resulta especialmente ineficaz y cara para marcas que dominan
ampliamente el mercado, porque una parte considerabie de los
receptaores de cupones serdn ya censumidores regulares de la marca.
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= E1 eptusiasmo de 1ms comerciantes por los cupones por correo
disminuye en ciertos mercados.

- El indice de canje erréneo de cupones puede ser elevado, lo gue
disminuye la eficacia de la promocidn.

c) Encartes Libres.

Consiste en una seccidn de cartulina inserta en una revista,
suplemento o periéddico. Por 1o general <supone el mismo nivel de
costo que el cupdn como medio, produciendo sin embargo indices de
canje del 70-80% respecto al envio por correa. Cuando la distribucidn
se hace desde periddicos o suplementos puede provocar un resultado
seme jante al del envio por correo, aungque con menar selectividad
demografica.

Ventajas.

~ Distribuecidn rapida: es posible programar para el mismo dia la
distribucién de todos los cupones.

- Costo equivalente al 50-40% del envio por correo, con un indice
de canje del 80X con respecto al mismo.

~ Forza inmediatamente al comerciante a incrementar la mercancia
para respaldar la distribucidn.

- Flexibilidad de coordinacién.

Inconvenientes.

= E1 canje errdneo puede ser frecuente si los cupones se sitban
en las publicaciones de los puestaos de periddico.

- No hay selectividad demografica.

- La coordinacién con los periddicos debe de controlarse rigurosamente
para evitar el fraude. :
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d) EL Cupon en Medios de Comunicacién.

L.a promocion del cupén en medios de comunicaciéon consiste en un
cupén que emplea como vehiculo de digtribucién en un medio impreso
(periddiro, suplemento, revista, etc.}).

€1 cupdn se acompafa o forma parte de un anuncio de la marca, gue
incluye el cupén especial. De esta forma, la promocién del cupdn
tendra al mismo tiempo valor publicitario y promocional.

En periddicos y suplementos, el cupdn forma parte del anuncio y
debe recortarse para cangearlo. En las revistas se emplean cada
vez mdg cupones "sobre padginas similares'.

La ventaja de los cupones de Lipo "encarte" (impresos en papel
mas gruesos Y fijados con las grapas de la publicacidn}, es que
se ven faAcilmente, y resulta sencilloc desprenderlos para usarlos
cuande convenga. El canje del cupdn "encartado" suele ser 2 & 3
vaeces superior al de “sobre pagina similar".

Ventajas.
- El cupédn en medios de comunicacidn proporciona una amplia
exposicidn directa de las marcas en oferta, limitada Unicamente

por el tipo y circulacion del medio usado.

-~ Con el mismo gasto se logra un apoyo publicitario y promocianal
para la marca.

= Un cupén en un medio puede dirigirse a sectores de consumidores
seleccionados,

-~ La decisiéon de compra del consumidor se hace en su domicilio,
lejos de la presidn de la competencia.

- Los cupones en los medios pueden praogramarse en pericdos rela-
tivamente breves, sobre todo en periddicos.

Inconvenientes.

- Su  valor como generadores de un importante volumen adicional
suyele ser relativamente limitado para la mayoria de las marcas.

- Los cupones en medios resultan poco atractivos para los consumidores

que raramente o nunca canjean cuponas.

- El interés del comerciante por estos cupones. suele ser bajo,
excepta en algunas pocas zonas en que los cupones insertos en los
diarios pueden despertar cierto entusiasmo en el comerciante.
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e) Cupones Dentro o Sobre el Envase.

En este taso, el envase de la marca proporcionada lleva uno o mds
cupones en su interior, © sujetos por fuera, que ofrecen al
consumidor un cierto descuente en la siguiente compra de la misma
marca o de otra.

Existen diferencias importantes entre esta forma de distribucion
de cupones y las demdst

— Practicamente no hay costo de distribucién de cupones si se
copparan con los relativamente elevados de las demds formas de
distribucidn,

- El al)cance de la distribucidn no es tan amplio como el logrado
por correa, puesato que por lo general se lLimita a los usuarios
de -la marca "portadora".

- Los indices de canje para estos cupones gon significativamente
superiores (tipicamente + 30X a + 60X) al de los cupones de la
misma marca enviados por c&orree (dado gque la mayoria de los
cuponegs llegan a manos de los usuarios de la marca).

Ventajas.

~ El envase con cupones consiste en un procedimiento muy barato de
distribuciéon de los mismos.

- Hasta que el consumidor.no compra, practicamente ne hay gastos.
y
-~ Estimulan de forma eficaz la compra de la marca en oferta.

— Los envases con cupones de valor elevado constituyen un buen
impacto sobre el envase.

- La fuerza de ventas puede vender con eficacia la marca portadora
y la que se ofrece.

- La distribucidn de cupones puede limitarse a un solo grupo de
consumidores seleccionando la marca portadora apropiada (por
ejemplo, llegar a los propietarios de perros a través de las
marcas de alimento para perro).

= La insercidn de cupones puede lograrse con medios relativmente
sencillos para varias marcas.

- Los envases con cupones cross-ruff constituyen promociones
baratas para la marca portadogra.

- La marca en oferta recibe el "apoyo" implicito de la portadora.
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Incaonvenientes.

- El canje errdneo de cupones reduce la efectividad de la promocidn
y aumenta el costo de la misma en algunas zanas.

- Los paquetes con cupones cross-ruff ofrecen al consumidor un
valor demorado y gon frecuencia ng constituyen una promocién muy
intensa para la marca portadora,

-~ Los envases gon cupones cross—-ruff ofrecen poco o ningan atractivo
sobre los usuarios que nunea canjean cupones,

- irandes cantidades de envases pueden provocar una duplicacion
entre los receptores de cupones.

- El interés del comerciante por esta forma de promocién syele
ser bajo, a causa dal cardcter demorade de la oferta.

- Para algunas marcas, la insercidn o fijacién de cupones resulta
particularmente dificil.

1.1.4 Promociones Agrupadas.

Un grupe consta de 2-6 marcas individuales promocionadas juntas
bajo un tema comun, lLas promociones individuales no tienen
porqué sor del mismo tipo (&3 decir, todas de envases etiquetados
o todas de cupones por correo), si bien es lo que ocurre en la
mayor parte de los casas.

Las promociones agrupadas suponen casi siempre tres elementos
esenciales:

— Oferta basica al consumidor. Cada uno de los productos parti-
cipantes esta apoyado en una promocidn orientada-al consumidor
con valor y sentido per se, independientemente del apoyo adicional
que reciba del resto del grupo (ej. "Un cuchille de carne gratis*,
ofrecido por varias marcas, que'resultad mds Gtil para el consumider
que recibe varios, peroc que sigue siendo vtil por si solo).

- Material de exposicidn del tema. Se crea un elemento de exposicidn
principal que se basa en el tema general del grupo. Ademas se
crean otros motivos de exposicién si son necesarios o apropiados,

i bien la atencidn debe centrarse en el tema principal.

- Anuncio promocional. Las marcas participantes crean entre
todas una promocién comercial (para cada medio usado) y cada marca
contribuye a una parte de sus esfuerzos publicitarios regulares
durante el periodo de promocion para dar lugar a un esquema
publicitario adecuado. Si es necesario, 0 si se desea, Se puede
contribuir con fondos del efectivo de desembolscs para desarrollar



18

un esquema publicitario mds adecuado. La publicidad promacional
agrupada est& formada por productos de la misma compafia.

Ventajas.

~ Una promocion de grupo puede lograr un mayor volumen total al
favorecer la compra cruzada de varias de las marcas participantes
por parte de los consumidores, que habitualmente sédlo comprarian
una o dos de las mismas.

~ El apoyoc del comerciante suele ser superior para estas promociones,
pues para &l supone un voliumen mayor y la pogibilidad de mayores
bepeficios que una promocidn aislada.

- £l costo del motive del grupo #s relativamente bajo para cada
marca participante, dado que comparten los gastos entre u=é6,
gastos que incluyen el material de exposicidn, la produccidn
comercial y algunos costos extra.

= La fuerza de las marcas m&s importantes del grupo puede aprovecharse
para atraer la atencién del comerciante y del consumidar hacia
las mencs importantes {(una situacidn que no es muy frecuente).

— Una promocion agrupada puede venderse al comerciante con mds
gficacia que l-4 promociones separadas.

Inconvenientes.

- La administracion y ejecucion de una promocién agrupada, sobre
todo cuando afecta a marcas de diferentes divisiones, toma tiempo
y es dificil.

- Cuando est4 implicada mds de una compafia, es muy dificil
coordinar ol trabajo y el apayo de los departamentos de ventas,
Lo que suele pasar es que al final una de las compadias asume casi
tade el trabajo,

- Hace falta una cantidad considerable de tests y de elaboracién
para asegurar maxima eficacia a un programa de promecion agrupada.

Aplicaciones mas corrientes.
.

-~ Intensificar el impacto en =l consumidor de varias promociones
individuales de marcas.

- Dar al comerTciante una 1magen de “linea™.

- Capitalizar el éxita reconocido de las mads importantes marcas
de la linea para lograr un mayor apoya a las menores.
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- Provocar un impacto superiocr al normal por medio del sinergismo
a un indice de gastos inferior al de las promocicnes individuales.

Opinién general.

Una promocién de grupog intensa y bien ejecutada puede tener
un éxito notable a la haora de fortalecer el impacte promocional
de otras promociones de productos independientes y de diferente
tipo. Pero debe recordarse gue una promocidn agrupada no sustituye
a una promocidn individual intemsa, sino que mas bien forma parte
de 1a promocién mixta de marcas.

1.1.5 Regalecs.

Consigste en un articulo o mercancia ofrecido comp recompensa por

la realizacidn de wuna accidn especifica. Las seis usos mas
frecuentes del regalo son los siguientes:

a) A través del proveedor,

Consiste en un tipo de mercancia Que se supone provoca  una mayor
incidencia de exhibicidn promocional. Por ejemplo, el regaln
puede ofrecerse al consumidor a cambio de su importe o gratuitamente,
a cambio de comprobantes de compra.

Ventajas.

- Genera una actividad superior de comercializacion y expasicién
de mercancia en la tienda.

- Proporciona al departamento de ventas "un nuevo argumento" del
quée hablar.

- Método de presupuesto bajo para "rellenar” y variar el calendario
promocional.
Inconvenientes.

- El regalo puede ser sustraido por el personal de 1la tienda o
por los consumidores antes de agotar el expeositor.

- Existen grandes cadenas de establecimientos de alimentacion que
siguen la politica de no admitir este tipo de promociones.

- Resultan escasamente eficaces para el copsumidor, salvo gque
exista ademds una fuerte promocién sobre envase.



b) Regalos gratis por correo.

Un regalec enviado por correo es un tipo de promecidn en que el
consumidor recibe dicho regalo a cambio de cierta numero de
cocmprobantes de compra {por ejemplo: "Vasos gratis" a cambio de
tres comprobantes de compral.

Ventajas.

- Las ofertas por correo son técnicas de promocidn gue incrementan
eficazmente el volumen de ventas si se ofrece un regalo valioso
y atractivo.

— Un objeto atractive y la exigencia de varios comprobantes de
compra forzan a una compra repetida.

- L.os regalos por correo requieren poco trabajo en la empresa, ya
que s6lo hace falta un cambio en la etiqueta,

- Cuando se exigen varios comprobantes de compra, son muchos los
consumidores que empiezan a reunirlos y luego nunca los canjean
{dispersidn).

Inconvenientes.

-~ Para el consumidor, un regalo por corree constituye un valor
demorado en lugar de unc inmediatamente disponible en el punto
de compra.

- Constituyen una oferta poco atractiva para el grupo de consumidores
que raramente o nunca aprovechan tales ofertas.

- La seleccidn de objetos atractivos es una tarea que conlleva tiempo.

- El comerciante no suele responder a este tipo de promeciones,
por la naturaleza demorada de las mismas.

- B5i se subestima el indige de canje . y el regalo se agota, su
sustitucidn por dinero o por otro regalo puede no satisfacer al
consumidor .

c) Regalos dentro o sobre el envase.

Consiste en ofrecer al consumidor la oportunidad de conseguir un

regalo que estd dentro del envese o sujeto al mismo ol comprar un

ejemplar de la marca en oferta (por ejemplo: "una cuchara medidora
gratuita con  ~ada bote de Quik"). Por lo general, el regalo se

nfrece gratis por la compra del producto,
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Lo que posibilita la existencia de este tipe de ofertas es el
hecho de que lIa mayoria de los Utiles domésticas, cosméticos,
etc., pueden comprarse en grandes cantidades con un descuento del
30 al 40X respecto a su valor al detalle. En funcidn de esto,
una marca que habitualmente gasta 15 pesos por anvase en una
promecién, puede por lo general ofrecer gratuitamente un objeto
cuyo valor al detalle sea de 4O pesos con la compra del producto
{gastando 10 pesos en el regalo y dejando 5 pesos para gastos de
embalaje).

En los ultimos afos se ha puesto a punto una gran variedad de
técnicas de embalaje econdmico de regalos, per lo que actualmente
la mayoria de las marcas pueden ofrecer regalos con los envases
s5i disponen del suficiente tiempo para su desarrollo.

Ventajas.
~ Eficaz técnica de promocidn de volumen de ventas.

- Eficaz vy eficiente en (1) marcas nuevas y establecidas, y (22
marcas en desarrollo, estables o en decadencia.

- Dfrece al consumidor un valor inmediato, aparente durante todo
el tiempo que dura la promocidn.

- A la competencia le resultard muy dificil duplicar este tipo de
oferta.

- La acogida del comerciante a los envases con premio suele ser
buena, y el reconocimiento de los mismos como una técnica de
promocioén fuerte es cada vez mayor.

- El1 emplec de un regalo adecuado (lo mejor es uno relacionado
con el producto en ofertal): puede fomentar el incremento del
consumo del producto.

Inceonvenientes.

- Un envase con regalo exige un tiempo de desarrollolrelativamente
large (de hasta 12 meses), y tests y ventas a nivel nacienal.

- Resulta dificil seleccionar y examinar satisfactoriamente un
numero suficiente de regalos como para disponer de una reserva
constante de objetos atractivos.

- Los regalos en el envase suelen exigir un esfuerzo extra de
manipulacion y envasado en fabrica.

- Los envases con regalo pueden romperse en las estanterias, lo
que los hace invendibles.

- Frecuentemente existen problemas de entrega.
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- 81 el regalc no satisface las esperanzas del consumidor, puede
ejercer una influencia negativa sobre la propia marca.

- Los envases con premio cuya salida es mala son un recordatorio
de fracaso siempre presente para el comerciante. En algunos
casos deben de cambiarse a nivel de tienda, lo que resulta un
procedimiento caro.

- 8i no se propone adecuadamente, el consumidor puede pensar que,
estd pagando de mas por el regalo.

d) Regalos anexos al envase.

Son ofertas de tipos especlales de mercancia cuyo fin es provocar

un grado mayor de exhibigidn en las tiendas que participan en la
promocién.  Por lo general, proporcionan al comerciante regalos
gratis para el congumidar envasados en cajas de exhibicidn espaciales.
La marca ofrece a continuacidn un regalo a cambio de la compra

del producto promociocnado.

Este tipo de promocidn se presenta al comerciante en base a un
regalo, con una o mas unidades del producto promocionado, que el
comerciante compra manl.festando también su acueérdo para exhibirlo.
Una vez recibido el pedido, se envia el nimero adecuado de regalos
ya envasados en sus cajas de exhibicidn directamente al estable-
cimiento del detallista, para los que exponga en €l mismo,

En muchos casos, tanto el regalo como el producto se envasan
previamente en un expositor autovexpedible que soluciona muchos
problemas logisticos que se presentan cuando el envasado y la
expedicidn se hacen separadamente,

Ventajas.

- Ayuda a asegurar la exhibicidn en puntos que participan plenamente
en la promocidn.

-~ Elevan eficazmente las ventas en las tiendas que se sittan las
exhibidores.

— Constituyen una técnica de promocidn nueva y no empleada en
numerosas categorias de productos.

~ Dfrecen al consumidor un valor inmediato y aparente.
- A la competencia le resulta dificil replicar con rapidez.
~ No exigen dispositivos especiales de embalaje,

~ Puede resultar mis barato que el regalo sobre el envase, ya que
no se requiere envasado.
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Inconvenientes.

= Es mucho mds susceptible al hurto por el consumidor o el comerciante
que con las técnicas de promociton mediante canje de regalos.

~ Resulta dificil la manipulacién vy la supervisidn necesarias
para asegurar el empleco adecuado en todas las tiendas que aceptan
la oferta.

~ El producto no recibe la menor promocidn en las tiendas que no
participan.

— Los limites efectivos de la promocion estan determinados por el
tiempo durante el cual la tienda estd dispuesta a mantener el
expositor. Por lo general, éste no abarca mas de dos semanas,
frente a cuatro a seis en los procedimientos de pramacion en el
envase.

e) Envases reutilizables.

Basicamente consiste en envasar el producto en su paquete habitual
© a granel y a su vez en un recipiente que puede emplearse para
otro (ej.: bote, frasco). Esta combinacién suele venderse al
precic regular del producto o a uno mas elevado, para absorber el
costo extra de envase.

tina ventaja particular de este tipo de promocidn es gque el costo
del envase normal del producto (por le general una cantidad
apreciable) puede invertirse en el envase reutilizable} esto y la
suma por envase habitualmente gastada en la promocidn pueden ser
sufitientes para que la marca ofrezca un objeto atractive, sin
aumentar el costo al consumidor.

Ventajas.

-~ Puede constituir una técnica muy efectiva para incrementar el
volumen de ventas.

- Esta técnica es efectiva para (1) marcas nuevas y establecidas,
y (2) para marcas en desarrollo, estables o en decadencia.

- Direce al consumidor un valor inmediato y aparente durante todo
el tiempo que dura la promocidn.

- La competencia no puede duplicar con rapidez esta oferta.
— Con frecuencia se exhiben voluntariamente estos envases en las

estanterias, con lo que aumenta su grado de exhibicidn ante el
‘consumidor en la tienda.
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- Un envase relacionado con el emplen del producto puede provocar
ventajas a large plaze al incremenktar el consumo del producto en
el hogar. :

Inconvenientes.

- Requieren un tiempo de elaboracion relativamente largo, andlisis
y un producto de consumo nacional.

- Es dificil hallar objetos que sirvan como recipiente y sean
compatibles con las limitaciones de costo, posibilidades y mani-
pulacién en fabrica.

- La inclusidn del envase suele exigir modificaciones importantes
en los procesos de manipulacidn y envasado en fabrica.

- Se@ ha dempbstrado que esta promocidn crea importantes problemas
de expedicidn.

£) Regalos por correo con cargo al consumidor (auto-liquidantes).

Consiste en una variante de bajo costo o de ningin costo de la
promocidn de regelos por correm, en la que el regalo se carga al
consumidor, al gque se invita a enviar el namero de comprobantes
de compra estipulado juntou con una cantidad de dinero suficiente
para cubrir los gastos de compra, manipulacion y envio de la
mercancia.

El valor ofrecido por esta técnica al consumidor depende de la
tapacidad de la marca para ofrecer algun cobjeto a un precio
infterior en un 30% o un SO0% inferior al habitual al detalle, de
forma que este costo liquide todos los gastos,

Ventajas.

- Puede llevarse a cabe con poce 0 con ningin gasto.

- El vendedor puede emplear la promocién como justificacion para
fomentar el apoyo del comerciante a la marca.

- La ejecucitdn en fabrica es relativamente sencilla puesto que
sélo hace falta cambiar la etiqueta.

~ Puede favorecer el moevimiento de mercancias en la tienda.

~ Crea interés y entusiasmo en la fuerza de ventas.
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Inconvenientes.
- No fomenta mucho el consumo extra.
- Para el consumidor supane un valor demorado.

- Ejerce poco atractive sobre los consumidores que nunca responden
a las ofertas por correo.

- Ha sido esmpleado por gran cantidad de marcas.

- El1 apoyo por parte del comerciante no suele ser muy grande, a
causa de la oferta escasa y damorada.

- Los consumidores pueden perder interés ante la lentitud del
envio (cumplimiento).

EXaboracidn de los regalos.

Los regalos son muy versdtiles y muy eficaces. No obstante,
exigen una gran cantidad de elaboracidn y de andlisis para asegurar
el éxito. El empleo inadecuado de un regalo puede resultar muy
caro desde el punto de vista financiero y puede arruinar la
posicidn de la marca.

Al efecto de esta exposicion, supongamos que se ha escogido un
premio sin marca, disponible en unos cuantos proveedores, Natu-
ralmente, si el objeto escogido es de una marca conocida (una
radio Philips @ una cdmara Kodak) o si soclamente lo puede proporcianar
un proveedor por ser propiedad de una patente, la cuestion del
proveedor se simplifica notablemente, si bien siguen siendo aplicables
sin lugar a duda algunos principios del screening (inspeccidn
eliminatorial. :

La experiencia indica que la manera eficaz de tratar con los
proveedares descansa en cuatro pasos bdsicos:

-~ Reconocimiento inicial. Al comisnzo debe enviarse un cuestionario
a varios proveedores potenciales (de ser posible por lo menos a
tres) para obtener informacidn actual sobre sus operaciones,
Los puntos clave a cubrir son:

Precios standard

Teérminos de la venta

Referencias bancarias

Referencias de los clientes

Proveedores de materia prima

Ubicacidn e instalaciones

Punteo F.D.B. para la expedicion

Capacidad y posibilidades de produccidén

Ventas anuales (y porcentaje representada por el regalo).

* Kk k ¥k K kKK
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~ Comprobacidén de las referencias. El segundo paso es comprobar
las referencias: clientes, crédito y referencias bancarias. Las
cuestiones clave a plantear en esta fase son:

* ¢Son los proveedores analizados capaces de afrontar una promocidn
de este volumen y complejidad?

# iTienen experiencia suficiente de entrega de regales e&n los
plazos y cantidades deseadas?

* LEn qué medida es competente y Gtil su personal?

#* iGoza de un buen crédito y de un apoyo financiero segura?

- Entrevistas personales. El siguiente paso es visitar a todos
los candidatos que no han sido eliminados todavia y entrevistarlos
personalmente. Los puntos a discutir incluyen:

* Contratos con sindicatos y relaciones laborales. Asegurarse
de que no hay huelgas pendientes.
# Normas de calidad vy procedimientos de control. Se hallan

estas normas a la altura de sus necesidades?

* Relaciones con sus propios proveedores, incluyendo las entregas,
plazos determinantes, posibles problemas del proveedor con
los sindicatos, etc.

* Procedimientos de almacenaje, incluyendo los niveles de
inventario, rotacién de stochks, etc.

* Servicios que proporciona. Y sobre todo: {(resuelve los
problemas. o se limita a quejarse?

Una vez completado este tercer paso, el namero de posibles proveedores
se habrd limitado por lo general a uno o dos, y habrd 1llegado el
momento de las negociaciones finales.

~ Negociaciones. Aunque las negotiaciones comienzan en realidad en
21 momento en que se establece el primer contacto con wn posible
proveedor, las etapas finales son, por mucha mds, las mds impor-
tantes. Por regla general, los Otimos términos del acuerdo dependen
de la experiencia y capacidad de las personas implicadas y de las
condiciones denominantes de la oferta y la demanda.

Algunos puntos adicionales a cubrir son:

+ Costo unitario y descuento por la cantidad.

. # Términos del pago.

* Empleo exclusivo del regalo durante el perdicdo de promocidn,
con gquizds algin aplazamiento.

¥ Tiempo y lugar de entrega.

* Cldusulas de penalizacién por retrasos en la entrega.

% Barantias de calidad.

+ Procedimientos de reemplazo y politica a seguir con las unidades
defectuosas.

* Forma de envase & la entrega: en brute, en envases individuales,
para su envio por correa, etc.

* Conseciones a cambio de la publicidad y la exposicidn en los
puntos de venta a que se sometera el objeto.
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1.1.6 Reintegros.
Loz reintegros ofrecen dos tipos bisicos de recompensas demoradast

~ Reintegro de efective. Se ofrece al consumidor la posibilidad
de recibir cierto reintegro de efective a cambio de un numero
determinado de comprobantes de compra (ej.: %500 Ps, a cambio de
seis comprobantes).,

~ Vales de descuento. Se ofrecen al consumidor uno o mas vales
sobre la marca promocionada (u atra}? a cambio de una gankidad
estipulada de comprobantes de compra (ej.: un vale por $150 Ps.
de descuento en la siguiente compra enviando cuatro comprobantes
de compral.

El reintegro se emplea sobre todo como procedimiento para “cargar”
al consumidor con una wmarca UGnica. En  la mayor parte de los
casos se distribuye mediante block de talones y/o mediante anuncios
ROP en los periddicos. Se hap empleado diversas formas de distri-
bucidn, como se indica a continuacidn:

Tipos de reintegros:

- En el envase: en forma de banderola

~ Medios: ROP, en suplementos o revistas

- En la tienda: block de talones

~ Como cobertura: ademds.de la oferta basica

- Marcas multiples: incentivo a la compra cruzada

- Envio directo: habituvalmente cobertura al cupén.

Ventajas.

= Un reintegro de valor elevado y la exigencia de varios comprobantes
de compra forza a la compra repetida y en parte a la prueba de
algo nuevo.

~ Este tipo de ofertas puede llevarse a efecto con relativa
sencillez, empleando material de exhibicion situade en el punto
de venta y un anuncio especial para comunicar la oferta.

~ El valor del reintegro y el nimero de comprobantes de coempra
exigidos oueden llenar la despensa y fomentar el mayor consumo
del productu.
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Inconvenientes.

- Un reintegro ofrece al consumidor un valor demorado en lugar de
uno inmediato en €l punto de compra.

- Ejercen poco atractiveo para el grupo de consumidores que raramente
© nunca aprovechan las ofertas por correa.

- El1 comerciante no suele responder a causa de la naturaleza
demorada de la oferta.

- Los reintegros exigen tiempo de elaboracidn, porque hay que
efectuar comprobaciones para determinar Lla disponibilidad de
moneda (sobre todo en reintegros elevados).

1.1.7 Campafa de muestras.

Es una técnice promocional de entrega al consumidor en propia
mane de una muestra del producto real, de tamafo de venta o de
tamafo especial,

La distribucion puede llavarse a cabo de diversas formas, entre
ellas: (a) a nivel central, es decir, en un distrito comercialj;
{b) por correo {(supuesto que la muestra no sea demasiado pesada y
que la administracién de correos la aceptej (c) entrega de puerta

a puerta mediante un equipo de empleados; (d) medies; (=) empleandos
otros productos como portadores; (f) distribucion en la tienda,
en la que se dispondrd de un stock de muestras.

Los medinos mAs eficaces para asegurar que las muestras lleguen a

un amplio sector de la poblacidn son la distribucién de puerta a
puerta y el envio por correo. ta distribuci6mn en la tienda, en
otros productos © en los medios de comunicacidn es de menar
alcance; aunque el costo de estos procedimientos sea sustancialmente
inferior, se emplean con frecuencia cuando el presupuesto es
limitado. El muestreo selectiva, cuando es posible, es &1 Unico
meétodo mads eficaz,

Ventajas.,

— Ponstituye una técnica efectiva de promocion del volumen de
ventas de la cual se espera que mueva las ventas si el producto
es preferido por las consumidores y si es nuevo o se ha probado
poco.

~ Asegura practicamente que una elevada poblacidn de consumidores
prueba el producto (suponiendo una distribucion de puerta a
puerta, central o por correoj en un grado menor, si se hace en
ia tienda, sobre otro nroducto o en los medios de comunicacidn?.
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LLa muestra del pruductoifumenta la decisién de compra del consumidor
en su domicilio, lejos de la influencia de la campetencia.

El comerciante reconoce la eficacia de la distribucidn de
muestras y suele mostrar disposicién por efectuvar compras grandes
en previsién de un posible movimiento de mercancia.

Inconvenientes.

a)

Los procedimientos de distribucion mas eficaces (puerta a
puerta, central y por correo) son muy Caros.

El envio de muestras aumenta su ineficacia a medida que la
marca domina el mercado, ya que a una parte considerable de talses
muestras ird a parar a manos de consumidores, si bien existen
medios de reducir la merma.

LLa entrega en las tiendas es dificil de administrar y de controlar,
y una parte considerable de las muestras no se emplean para el

fin a que son destinadas (en algunos sitios se ignora el limite

de { por familia y se entregan 4 por 3500 Ps., etc.).

La entrega mediante un producto portador alcanza so6lo a los
consumidores del mismo y resulta completamente ineficaz ante los
demds.

La distribucion de muestras suele forzar a la fabricacion

temporal de un tamaRo especial, lo que puede provocar problemas
de manufacturacidn, preduccidn y manipulacidn,

Distribucién central.

Consiste en la distribucidn de muestras en manoc en lugares de
trdnsito elevado, como los centros comerciales.

Ventajas.

Bajo costo de distribucién, si el distribuidor no tiene que
llevar a cabo ninguna preparacion del producto.

Relativamente rdpido.

Inconvenientes.

Distribucion dificil de controlar.

Propaorcidn elevada de consumidores que se llevan mds de una muestra.



b) Envio directo por correo,

Las muestras se envian por correo directamente a casa de las
consumidores.

Ventajas.

Técnica de distribucién a gran escala, muy eficaz.
Posible selectividad geogrAfica.
Amplio alcance.

Distribucidn ripida.

Inconvenientes,

El envio limita su eficacia a la lista de direcciones de que se
dispone v a la eficiencia del servicio de correaos.

El posible control sobre las manipulaciones #n el servicio de
correos es escasa.

Eficaz solamente para productos de menos de 20 ml.

No puede emplearse para algunos productos debido a los peligros
para la salud.

c) Puerta a puerta.

Empleo de un equipo de personal de distribucién para el reparto
de las muestras a domicilio.

Ventajas.

Técnica muy eficaz para la distribucidn a gran escala.

El Unico sistema de distribucion eficaz de muyestras que pesen
mas de 20 ml.

El unico método de distribucidn masiva de productos con sustancias
peligrosas (ej.: blangueador).

Selectividad geogrédfica y demografica.

Visibilidad: las muestras puestas en la puerta actuan como
expositores en minatura, aparte de que el comerciante se vuelve
mucho mas receptive si comprueba "de visu" la presencia de los
equipos de distribucidn de muestras.
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-~ Es posible emplear a los equipos de distribucidén para vender en
las tiendas durante la entrega de las muestras.
Inconvenientes.

- Dificil control de calidad. La efectividad de la distribucidn
depende de la eficacia del supervisor.

- Caro, sobre todo si se trata de un producto que podria enviarse
poOr correoc.

- Mas lento que el correo.

d) A través de los medios de comunicacién.

Se publica un anuncio en el que se ofrece un producto © un grupo
de productos gratuitamente, sdlo a cambio de los costos de manipu-
lacién.

Ventajas.

- Buena técnica para una marca de margen elevado, de poco presupuesto
y poco probada.

- Buena técnica para suplementar otros medios de distribucidn,
Particularmente efica: para llegar a sectores demograficos especi-
ficos.

— Barato, porque puede adaptarse a los espacios normales de los
medios.

Inconvenientes.

- Alcance limitado.

Dificil de eliminar la reéplica.

e) Muestras sobre el envase.
Una marca lleva una muestra a modo de regalo.
Ventajas.

- Baratow para la marca muestreada cuando el portador paga los
gastos de embalaje.

~ La myestra recibe el apovo implic:to de la marca portadora.
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- Actda como promocion de la marca portadora, siendo el embalaje
el dnico costo.
Inconvenientes.
- Distribucidn limitada.

- La muestra nunca Llega a los consumidores potenciales gque no
compran la marca portadora.

~ Por lo general no se trata de un medio de promocidn fuerte para
la marca portadera en comparacidn con otras alternativas come los
paguetes con etigqueta de "descuento",

£) Venta en las tiendas.

En lugar de distribuir las muestras al consumidor en su casa, el

fabricante las vende & un precio atractiveo.

Yentajas.

~ Al comerciant2 le gusta oste procedimiento, porgue por lo
a -

general tiene un margen del 4O-50N ep lugar de “cvere" cuando la
muestra se reparte gratuitamente a domicilie.

~ Despierta el entusiasmo on el departamento de ventas.

- Rarato, porque se venden al comerciante.

Inconvenientes.
- Muchas compras mUltiples por parte de los consumidares.

- Cobertura limitada, quedando circunscrita la mayer parte de las
campafas de muestras vendibles a 3 millones de unidades.

~ Puede retrasar la introduccién del producte si no se venden con
rapidez.
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1.2 Promociones al comercio.
1.2.1 Descuentos a la compra.
Consiste en la oferta al comerciante de una reduccidn especifica
en el precio por envase simplemente por el hecho de comprar el

producto.

Estos descuentos se ofrecen a todas las cuentas de compra directa,
Yy Se pagah sobte las tres bases siguientes:

- Sobre toda la cantidad comprada durante el perigdo de oferta.

~ Sobre la mercancia comprada durante una parte especifica del
periodo de promocidn.

- Sobre 1la mercancia comprada durante un determinado niumero de
expediciones durante el pericdo de oferta.

Ademas del descuento a la compra, ofrecido sobre la mercancia
comprada, a veces se ofrece también sobre una cuenta de almacén o
sobre los stocks a la vista (proteccién de los stocks a la vista?
o sobre ambos.

£l descuento devengado mediante una cuenta se reduce de la factura

o se remite mediante un memordndum aespecial de crédito.

Ventajas.

~ El comerciante acepta bien los descuentos y puede incrementar
de forma sustancial las compras y los inventarios durante el

periodo de descuento.

- Estos descuentos pueden instituirse rédpidamente para hacer
frente a amenazas nacionales o locales de la competencia.

~ Puede administrarse facilmente y venderse al comerciante ya gque

no hace falta manipulacién de fabrica ni de comercio (al contrario

que la mayoria de las promociones al consumidor y otros tipos de
caeseuentos), -

Inconvenientes.

- No se adquiere la cert2za de gque parte del descuento vaya a
llegar al con<umidor en forma de apoyo especial del comerciante

o de reduccién de precio.

= .os descurntkos favorecen los 'nrestamos®  para.negecios futuros

por parte del comerciante que aprovecha la ventaja de la reduccidn

temparal del costo.
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1.2.2 Descuentos por movimiento de mercancias. .

f.as nfertas al detallista por movimiento de mercancia (RMPO) son
una fnrma  de promocidn al comerciante de cuento-recuento, cue le
ofrece la oportunidad de devengar un pagt especifito 2Or envase
de producto movido desde el almacén del comerciante al punto de
venta al detalle, cuando estos envases van apoyados pov cierto
esfuerno de publicidad o exposicidn,

Los pagos de un RMPO oueden basarse en el pnumero de cajas sobre
las que satisface la exigencia, determinado de la forma siguiente:

- La cantidad total del producto movida al detallista durante el
periodo de promocidn.

~ La cantidad de producto movida al detallista durante un periode
especifico (ej.: la semana de o0 una semana antes & la ejecucidn
de los requisitos).

Los requisitos de ejecucidn pueden satisfacer (1) incluyende la
marca promoacionada en los anuncios del comerciante, o {2) exhibiendo
el producto en un lugar que no sea la estanteria durante un
determinado periodo de tiempa.

El pago se hace mediante un memordndum de crédito en base a (1)
prueba de la ejecucién de cumplimiento de los reqguisitos, y (2}
verificacidn del niumero de envases movidos al detalle desde el
aimacén.

Ventajas.

- Un RMPD asegura que a cambio del pago al comerciante se reciba
un cierto apoyo.

— Los RMPO son eficaces para reducir los inventarios de almacén y
abrir el camino a las consiguientes compras de gran volumen.

- Los RMPO pueden implementarse rapidamente por gue utilizan
productos gue ya se encuentran en manos del comerciante.
Incanvenientes.

- Una parte de los comerciantes se limitard a los requisitos
minimos, con poco efecto sobre las compras del consumidor.

- Solamente una parte de los caesos en que se hace el pago estara
realmente apoyada por la actividad del comerciante.

~ Los RMFO gastam los fondos de la marca en &)1 comerciante y no
en el consumidor, fuente original del avance de 13 misma.
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1,2.3 Descuentos por publicidad/acciones comerciales.

Es una promocidn que ofrece al comerciante la cportunidad de
devengar un pago especifico por envase si realmente apoya el
producto mediante actividades especiales de explotacion en la
tienda y/o en los periddicos.

Un descuento por anuncio exige del comerciante la realizacidn de
algo especifico para merecer el pago.

Los contratos individuales de descuento por anuncio pueden redactarse
de forma que incluyan: (1) solamente los envases nuyevos comprados
para la promocidén, o (2) los envases yva en el punto de venta al
detalle, miAs el stok adquirido para la promocién.

El pagrm puede basarse en el nomero de envases especificados en
laos requisitos a cumplimentar, determinado mediante alguna de las
formas siguiantes:

- La cantidad total comprada por cualguier detalle durante =1
‘periodo de promocidn,

- La cantidad de producto comprada durante un periodo especifico,
como la semana de descuento y la anterior a la ejecucién de la
exposicidn,.

- La cantidad de cajas compradas y entregadas en un numero determinado
de expediciones durante el periodo de promocicn.

El pago se hace al comerciante a la recepcidn de una verificacidn
de cumplimiento. La obtencidn del descuento axige un ejemplar
original del anuncic que el comerciante ha empleado.

Vantajas.

- Gontribuye a asegurar que a4 cambio del descuento pagado al
comerciante se cbtiene un cierto grado de exposicicon y de apoyo
por parte del mismo en la tienda.

- Contribuye a reducir los inventarios del detallista -o aumentarlos-—
dependiendo de que el pago se base en las compras del detallista
o en las del consumidor.

— Puede llevarse a cabo répidamente.

- Puede incrementar el grado de apoyo, por parte del comertciante,
& una promoridn orientada al consumidor.
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Inconvenientes.

- Una gran proporcidn de los comerciantes cumplirédn dnicamente
con los requisitos minimos, o ni siquiera con éstos.

- Solamente una parte de los ecasos en que se haga el pago, el
comerciante habrd apoyado con actividad de exposicidn.

~ No dan al comerciante flewxibilidad para sustituir otras formas
de apoyo al produtto promocionado.

- El comerciante puede llegar a esperar descuentos semejantes en
todas las promociones.

1.2.% Descuentos por exposicidn.

Es un tipo de promocidn que ofrece al comerciante la oportunidad
de obtener un pago determinado a cambio de wna actividad de
exhibicién en la tienda.

Exige al comerciante cumplir con los requisitos para poder optar
al pago. No obstante, este descuento se pagara paor la actividad
de exposicién y no por la publicidad/accion comercial,

Ltos contrates individuales de descuento por exhibicion pueden
redactarse de forma que incluyan (1) solamente la mercancia
adquirida para la promocidn o (2) la gue ya estd en el almacén vy
la comprada para la promocidn.

El pago puede basarse en el nOmaerc de envases necesario para
gatisfacer los requisitos, segun se determina de la siguiente
farma:

- La cantidad total comprada (o sometida al detalle) durante el
periodo promocipnal.

-~ tLa cantidad de producto comprada (o sometida al detalle) durante
un periodo especificado (ej.: la semana de o la semana anterior
a la de la esposicion).

-~ ta cantidad de producte comprada y expedida en un nimero espe—
ciftcado de expediciones duranté el periodo de promocién.

~ La cantidad de mercancia expuesta.

El pago <e hace al camerciante a la recepcidn de una verificacidn
del cumplimiento; en el caso de descuentos por exposicién suele
consistir en una declaracién firmada que certifique que laos
expositores se han colocado de acuerdo con el contrato.
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Ventajas.

= Asegurar que a cambio del pago al comerciante se logre un
cierto grado de exposicién en la tienda.

- Ayuda a reducir el inventario del almecenista o a incrementarlo,
dependiendo de que el pago se haga en base a las compras o al

movimiento al detalle.

- Lbs descuentos por exhibicidn pueden realizarse rdpidamente
porque no hace falta nipnguna manipulacién en fAbrica.

- Puede aumentar el grado de apoyo proporcionado por el comerciante
a una promocidn orientada esencialmente al consumidor.

Inconvenientes.

- Una gran proporcién de las comerciantes cumplird sélo con los
requisitos minimos o ni siquiera con éstos.

-~ Solamente una parte de los casos en que se haga el pago estaran
apoyadas por la actividad de exposicidn del comerciante.

- Los descuentos por exhibicion no dan al comerciante flexibilidad

para sustituir otras formas de apoyo a la marca proporcionada,
como lo hacen los descuentos por publicidad/accién comercial.

1.2.5 Cupones en anuncios.

Son programas dirigidos al comerciante para forzarle a insertar
en su publicidad en los periedicos un cupdn en apoyo de la marca
promocionada.

Las ofertas de este tipo son numerosas, y las mads frecuentes
consisten en:

~ Rebajas.
~ Descuentos por la compra de varias unidades.
- Unidades gratis.

Ventajas.
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- Es un modelo eficarz orientado al consumidor en la promocidn de
ventas que es capaz de incrementar el movimiente en la tienda y
desplazar mAs mercancia hacia los consumidores.

- El comerciante suele considerar m&s eficaces los cupones que
los expositores a la hora de generar ventas.

-~ Son un sustituto eficaz de los envases con etiqueta de “descuento”.

- Con frecuencia logra que el comerciante ponga precios inferiores
a los sugeridos en la oferta de promociédn.

Inconvenientes.
- En muchas zonas el canje errdheo puede ser importante.

- Si la respuesta del consumidor es importante, el costo puede
ser muy alto.

- Por lo general se considera mds eficaz en marcas de gran prestigio
para el consumidor y Que dominan el mercado en su categoria.

1.2.4 Promociones mediante exhibicion.

Tiene como finalidad generar la mayor actividad de exposicidn
posible del producto promocionado €n la mayor cantidad posible de
puntos de venta. Los detalles especificos de la promocidn varian
considerablemente, aungque en todas suelen estar presentes los
siguientes elementos: “

- Material de exhibicidn. El punto focal de la mayoria de este
tipo de promociones es el material proporcionado para "estirar” la
exhibicidn del producto en la tiepda. Por lo general, este material
incluye un objeto.principal (colgador, cajén expositor, etec.) vy
uno o mas objetocs de menor importancia, como posters (carteles),
tar jetas para las estanterias, etc.

- Incentivo al comerciante. En la mayor parte de los casos, la
marca promotora ofrece al comerciante algun incentivo para exponer

el producto y usar el material de exposicidén. El tipo vy valor del
incentivo varia ampliamente, aunque los mas usados son los siguientes:

— Descuentns. Be ofrece sl comerc:ante dinero en efective para
exponer el aroducto.

- Regalos. Se ofrece al comerciante un regalo gratuito, que puede
ser oparte cel paterial de exposicidn (ej.: una muestra de ur
regalo ofrecido al consumidor) a cambio de participar en la aromocidn.
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A veces se incluyen incentivos al consumidor en estas promociones,
pero solamente como elementos secundarios de la misma (igual que
el material de exposicidn empleado en las promociones al consumidor,
pero solamente de importancia secundaria). Entre les incentivos
al consumidor estan las afertas por correo a su cargo, los regalos
aparte del envase, sorteos y otras ofertas de bajo costo.

Estas promociones, se venden al comerciante en dos formas: (1) a

todos los elementos del comercic a la vez como parte de un periodo
regilar de promocidn, y (2) a elementos individuales del comercia

como  "eportunidad". En el segunde procedimiento el material

fecesario de  exposicidn estard disponible a lo largo de todo el

afo para quien quiera que esté de acuerdo en emplearlo.

Ventajas.

— Son comprobadamente utiles estas promociones para marcas con
dominio elevade y gran volumen.

- Estas promociones pueden ser baratas en funcidn de lo elaborade
del material. de exposicién y del tipo de incentivo ofrecido al
comerciante.

~ El empleo, como "oportunidad", de estas promocicones propeorciona
a la marca ¥y a la fuerza de ventas un elemento inmediato de
promocién para usar (1) al enfrentarse con un competidor amenazante,
a (2) para capitalizar una situacidn favorable.

Inconvenientes.

-~ La promocidn no se lleva & efecto en un numero significative de
tiendas, lu que hace que la marca no goce, de hecho, de
ninguna promocién en estos puntos de venta.

- Resulta relativamente débil para las marcas de bajo volumen gue
no puedan justificar el esfuerzo de exhibicidn.

~ Exige un esfuerzo, ademis de constante, por parte del comerciante,
lo que es dificil de conseguir y fomentar.

~ Prgoblema del abuso por parte de diversas categerias de productos
que recurren continuamente a este tipo de promociones.

1.2.7 Incentivos en regalos.

Ofrece al establecimiento © al comprador individual un regalo
como incentivo para preporcionar un apoyo especificao a  la marca
promocionada. -
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En algunos casos se entrega el regalo al comerciante para comprar,
exponer o anunciar la marca en promocién. En otros casos el
regale se incluye como parte del expositor de promocién (ej.:
comp una muestra del objeto oirecido al consumidor), que pasard a
ser propiedad del comerciante una vez empleada.

Estas promociones suelen ser una parte menor de un programa
general de promocidn de la marca, y constituyen wuna parte pequefa
del costo total de promacidn.

Ventajas.

— Los premios son relativamnete baratos.

- Pueden fomentar el apoyo del comerciante gi se ejecutan vy
controlan en forma adecuada.

- Afectan positivamente a la distribucidn y exhibicion.

Inconvenientes.

=~ Numerosos detallistas sigusn la politica de no  aceptar regalos
a cambio de compras.

1.2.8 Concursc al detallista.

Ofrece al detallista la oportunidad de conseguir un regale (mercancia
o efectivo) a cambio de un apoyo determinado a la marca en promocidn.
En algunos casos el comerciante recibe el regaloc simplemente por
comprar, expon#r o anunciar los productos promocionados.

Ventadjas.

- Relativamente barata.

~ 81 se ejecuta y supervisa adecuadamente puede obtener un mayor
apoyo por parte del comerciante.

-~ Dfrece cierta variedad a la fuerza de ventas y al comerciante.
Inconvenientes.

- Por si mismo este método puede ser ineficaz para compras del
consumidor significativamente crecientes,



W1

— Brandes compafias de establecimientos detallistas prohibaen a sus
gerentes participar en estas ofertas.

- El comerciante se ha vuelto algo escéptico al comprar para un de-
terminado concurso, sus posibilidades de triuynfar no son muy buenas.
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1.3 Investigacién/andlisis promocional,
1.3.1 Test-Encuestas.

Los test-encuestas estdn concebidos para medir el atractive

relativo sobre el consumidor de ofertas por correoc alternativas.

Se preparan formularios para cada elemento que se desee investigar
y s@ envian a un grupo seleccionado de canjeadores de cupones {por
lo general 1000 o mas por oferta), examinandose simultineamente

hagta 10 o 15 elementos que se puntlan por confrontacién. Si el

test incluye un elemento de control recientemente empleado en una

pramocién a gran escala, puede conferir la base para proyectar el

verdadero potencial del canje (en otras palabras, los niveles

absolutos en contraste con los indices relativos).

Por ejemplo, =i se incluye-en un test-encuesta por correo una
bolsa de playa, ya ofrecida en el mercado, pueden compararse los
resultados de canje de los demds productos con el de la bolsa de
playa en base a un indice, y proyectarse proporcionalmentz frente
al canje real logrado con la bolsa cuandoe se ofrecid realmente a
gran escala.

Ventajas.

~ Es razonablemente confiable en cuanto a la medicion de los
potenciales relativos de diversas ofertas.

- Resultadeo barato.

- Permite escrutar simultaneamente un gran grupo de elementos.

Inconvenientes.
- Solamente es significativo para ofertas por correo.

-~ Incluso para las ofertas por correo es incospleto, porgue (1)
no mide la reaccion en ventas y del comerciante a la oferta, y
(2) mide sobre una muestra de receptores de premios que no son
representatives de todos ellos.

- Aunque constituye con frecuencia una técnica valida de pre-test,
suele ser deseable (o hasta inprescindible) un test adicicnal de
mercado, a menos que el potencial de canje da la oferta sea muy
bajo, -como es el caso de las cargadas al consumidor (autoliqui-
dantes o amortizables).
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1.3.2 Test de exhibicieén.

Los test de exhibicién de paneles para el consumidor se han
concebido para dar una medida preliminar del atractivo relative
de diferentes regalos sobre el consumidor. La técnica bésica es
exponer los regalos verdaderas o maquetas de los mismos para
proceder a una prospeccién de compradores (en oposicidn a los
canjeadores de regalos) que pueden evaluarlas saobre una escalay
por .ejemplo, una escala de seis puntos (excelente, muy bueno,
bastante bueno, mediano, pobre, desastroso). Por lo general
participan de 300 a 400 consumidores en cada panel. Este tamafio
de mueatra, =in embargo, depende del nOmero de categorias de
clasificacién que han de cer investigadas y de 1la cantidad de
dinero puesta en juego en la promocidn. Came en el caso del
test-encuesta, es aconsejable la insercidn en el panel de elementos
cuyo éxito va se ha comprobado.

Debe zaflalarse que cada panel debe servir para comprobar un solo
tipo de promocion ( envases con premio u ofertas por correo, pero
no ambos). La ceombinacidn de mids de un tipo de ofertas en upn panel
provoca comparaciones revueltas y desiguales, que pueden limitar
gravemente el valor del test.

Ademds de la técnica de puntuacidn, ee posible, dependiendo del
tamafo de la muestra, obteper datos adicionales, si se desed, del
panel de estudio. Ejemplos de ésto serian la separacidn demografica
de los resultados (edad, numerao de nifos de la familia, nivel de
ingresos, etc.); en funcidn del uso del producto; en funcién del
interés por responder a las pfertas por correo, stc. Naturalmente,
la copilacién de esta informacién adicional puede suponer costos
superiores.

Ventajas,.

- Rapidez.

- Economia.

Inconvenientes.

- Solamente proporciona una indicacién aprorximada del atractive
raelativo.

Metodologia.
Presentacioén:

- Regalos en el envase. Estos estudios por lo general sdlo implican
una técnica de puntualizacidn bhdsica. Cada envase con premic
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incluido en la investigacidn se dispene de la misma forma en que
se venderd vy se sitlua en una mesa junto con una tarjeta de iden-—
tificacion. Pueden incluirse en un panel de estudio hasta ocho
regalos en el envase (relacionados a diferentes productos).

- Dfertas por correo de valor comparable. Este estudio es mas
complicado que los regaleos en envase. Con el fin de dar la idea
de ofertas en lugar de objstos, se emplean los siguientes medios:

# Los verdaderos objetos (o maquetas/dibujos/fotograffas de los
mismos) .

# Tar jetas de identificacidn.
#* Un pequelo expositor que apoye el regalo ofrecido.

* Tar jetas de exhibicidn en las que se indiquen los requisitos
para aoptar a la oferta (como el numero de comprobantes de compra
requeridos).

En un panel puede incluirse un mAdximo de 10 regalos diferentes.
Investigaciones de esta naturaleza deben limitarse al producto
que apoyard la oferta, al contrario de los regalos en el envase
en &l que pueden incluirse varios productos an el misma estudia,

1.3.3 Test controlado en tienda.
(confrontacidn directa)

Esta investigacidn en tienda esta concebida para medir el atractivo
relativo sobre el consumidor de una oferta frente a otra de tipo

y costo comparables (g@j.: 'cuchillo para pelar, gratis" frente a
*cuchara madidora, gratis") exhibiendo las dos ofertas una junto
a otra en el misma grupo de tiendas durante un periodo de una a
dos semanas.

Cuando uno de los envases del test es una oferta especial que vya
se ha comprobado o empleado previamente la marca en cuestidn, se
dispone de una base para decidir si 8l potencial del nuevo envase
eg bueno.

Esta técnica proporciona una indicacién vallda de 1la fuerza
relativa ante el consumidor y puede emplearse para establecer, en
una futura aplicaci®dn a gran escala, el atractivo de diversas
ofertas especificas dentro de categorias de promocidn basicas,
aceptadas (Como envases con premio, en vases con producto extra o
con cupones). Esta técnica constituye con frecuencia un instrumento
de escrutinio para escoger la mejor de varias alternativas de
embalaje para proceder a una investigacién mas amplia.
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Hay que reconocer gque este método proporciona dnicamente una
media relativa y no una | indicacién definida de los resultados
anticipados de la promocidn, a causa de la situacién del mercado
“artificial® gue constituye la exposicién simultanea. Ademas, el
método de confrontacion directa comparte los inconvenientes
propios de todos los procedimientos en tienda: imposibilidad de
evaluar la aceptacién, la compra y el apoyo del comarciante.

Venta jas.

= Buena técnica para determinar el nivel de atraceitn de una
promucidn en envase, frente a otra.

- Mads barata que otras- formas de Ltest en tienda (Ver panelas en
tienda).

- Indicacidén de preferencia, fiable , porque el consumidor debe
camprar el producto de su eleccidn como en un panel al casumidor.

Inconvenientes.
~ Bastante caro.

~ Requiere un considerable pasto de tiempo administrativo, porque
la rigurosa supervisidn de los detalles y ejecucidn de test es
- laborigsa.

- Debe de contarse con un control que se haya empleado con @xito.

- No indica el nivel de aceptacion del comerciante.

1.3.4 Test controlado en tiendas.
(confrontacién de paneles en tiandal.

Es un método para medir el atractivo sobre el consumidor vy el
volumen de promocidn potencial de la oferta (1) colocanda cada
cferta en un panel independiente en distintas {iendas, y (2)
comparando a las dos o cuatro semanas de periodo promocional mas
dos o cuatro de periodo postpremocional, el movimiento global en
base al movimiento por periodo para cada uno de los paneles y
para otro de "control’.

Cuando los paneles en tiendas se igualan en base al movimiento
por periodo (por lo genperal el primero de dos periocdos base de
referencial), 21 panel de control indica =) indice “esperado” o
"mormal" de movimiento (para los periodos promotionales y post-—
prompcional). E1 movimiento en el periodo postpromocional es
importante, porque algunas promociones, como las de envergadura a
base de envases maltiples, pueden demostrar un buen incremento
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durante el periodo de promocidn debido al "acopio® de futuras
ventas por sus propies clientes, lo que no se reflejaria sin los
datos del movimiento past-promocional.

Ventajas.

- Mantiene una situacidn real de mercado al ofrecer una sola marca
por tienda.

- Proparciona una indicacion para el petencial de incremento del
negocio frente al movimiento regular.

= Permite la medicién de la categoria para determinar el dominio
y la medida en gue otras marcas quedarian afectadas (es decir,
de dénde procederd e) negocio extral.

Inconvenientes.

- Gara.

- Bran inversion administrativa.

- Son necesarios de tres a seis meses.

- No proporciona una ’‘indicacidén confiable de la aceptacién del
comerciante.

1.9.5 Test de ventas en el mercado.

Este método se emplea para examinar cada uno de los aspectos de
una promocidn, incluyendo la aceptacién por parte del comerciante
y su disposicidn para exhibir la merecancia, las posibilidades de
fabrica y/o del departamento de ventas para asegurar tratamientos
espetiales vy, por supuesto, la aceptaciéon basica del consumidor.

En este test se vende la promocidn a un segmento aislado de un
Area de marketing -preferiblemente en una 4rea metropolitana
grande~ a las verdaderas condiciones del mercado. El departamento
de investigacién de marketing habrd de proporcionar los datos
locales necesarios. En caso contrario, pueden establecerse contratos
con grupos locales de supervisidn para legrar los datos de parti-
cipacidén o cuota de mercado que ayuden a evaluar el test.

Ventajas.

~ Es el método mas seguro para la evaluacidn de la efectividad
de cualquier promacidn.
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Inconvenientes.
~ Mucho mas cara que cualquier otra técnica.

- Requiere una cantidad de esfuerzo y tiempo considerable de los
departamentos de marketing, ventas y grupos

1.3.4 Apdlisis post-promocional.

Muchos errores basicos de promocidon se han debido al uso de
resultados de técnicas de evaluacién no confiables. Es esencial
entender y usar técnicas de andlisis promocionales confiables
para asegurar gue las conclusiones son pertinentes y apoyadas por
los hechos.

€l andlisis promocional se inicia en las primeras etapas de
planificacidn de la promocidén, cuando se establecen los cbjetivos

a lograr. Es importante gque dichos objetivos sean claros y realistas,
ya que proporcionan las pautas de evaluacién de la promocién.
Ademds, es importante que los objetivos establecidos sean reales,

y no medios para lagar abjetivos., Por ejemplo, "lograr la exposicidn
en el comercio” no es un verdadero abjetivo de promocidn, mientras
que “"aportar al consumidor mercancia adicional mediante la exposicidn
en el comercio" si lo es.

Al avaluar las promociones es importante recordar que no existe
una formula para su andlisis. La flexibilidad en la evaluacian es
esencial en vista de las grandes variacjiones en los objetivos,
tipo de oferta, datos disponibles, factores de competencia, etc,

Las consideraciones mas importantes generalmente implicadas en el
andlisis promocional sont

- Movimiento al consumidar. Lo mads importante al evaluar una
promocion debe ser su efecto sobre el movimiento del producto.
Los informes de los departamentos de ventas, la aceptacidn por el
comerciante y hasta las ventas a corto plazo en fabrica pueden
equivacar. Para tener éxito, la promocidn debe por lo general
apbrtar mercancia suplementaria al comerciante y/o al consumidor,
y éste ha de ser el objeto principal de cualquier andlisis de
promocidn.

~ Dominio del mercado. (participacion en el mismo). El empleo de

los datos de participacién en el mercado elimina los efectos de

estancamiento, en el crecimiento total del mercado, etc. y permite
comparar el efecto de la promocidn frente a la competencia.

- Datas sobre tendencias. Se debe medir la efectividad de la
promocién en base a la eficaria comparando los resultados del
periodo de promocidn con (1) los de los seis meses anteriores y/o
el mismo periodo de un afo antes para determinar la imagen a
largo plazoj (2) el periodo inmediatamente anterior para determinar
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la i1magen a corta plazo, y (3) el periodo inmediatamente posterior
para determinar la amplitud de negocio "acaparado” y el efecto a
largo plazo de la promocian,

- Area de Control. Se debe de usar una area de control siempre
que se pueda, como referencia para evaluar la efectividad de la
promocidn. Si no se dispone de 4drea de contreol, se debe construir
una destacando las mas recientes tendencias de la marca sain
promocién y comparar zon los resultados concretos.

- Andlisis por tamafo. Se debe analizar los tamafios indiviaguales
para determinar (1} la amplitud de canibalizacidn sobre tamaros
no  promocionados; (2} la respuesta relativa del esfuerzo de
prompciédn por tamaRos, ¥y (3) la capacidad de la promocidan para
incrementar las compras de los consumidores, .

- Ventas en fdbrica, Se deben usar las ventas en fdbrica para
confirmar sobre todo, el impacto de la promocién en el consumidor,
reflejado en las fuentes de datos disponibles, o para explicar
los cambius significativos en el inventario del comerciante.

- Reaccidn del comerciante. Se debe usar la respuesta del comerciante
(datos del numero de expositores y apoyo, aumento de la distribucién,
etc.) para ayudar a explicar por qué la promocian ha funcionado o

Ho, y para delimitar las dreas de futuras mejoras en la ejecucion

de la promoecion.

1.3.7 Elementos de un informe de evaluacidn.

El contenida exacto de wun informe de evaluacidn promocional
variard en funcién del tipo de promocidn y de la marca promocionada.

lLos elementos esenciales que deben incluirse son:

- Antecedentes y fundamentos de la promocidén. Aungue no forme
parte de una evaluacidn de la promocién, cada informe de evaluacidén
debe contener la suficiente informacién general sobre detalles de
las promociones cpmo para dar-al lector un marco de referencia
adecuado. Esta seccidn debe incluir los detalles de la oferta,
las 4reas en las que se vende, el tiempo de promocidn, el tipo de
publicidad y de material de exhibicion proporcionadeo, los detalles
de cualquier actividad poco habitual de la competencia durante el
periodo promocicnaly etc.

- Logro de los objetivos. La cuestiédn mas importante por contestar
al evaluar la promocién es si los objetivos establecidos se han
alcanzado o no. La respuesta a esta cuestién debe constituir la
oarte clave del informe de evaluacién.

- Estimacidn del negocio extra movilizado. La cuestion de cudnto
negocie extra se ha movilizado gracias a la promocidn se contestard
si los objetivos establecidos se hanm alcanzado o no. La respuesta
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a esta cuestion debe constituir la parte clave del informe de
evaluacidn.

- Costo de la promocién. ELl costo del la promociédn debe indicarse
de dos formas. Primero, en teérminos de cantidad total gastada
por cada una de las subcategorias de la promocidn (costo de la
oferta bAdsica, costos especiales de embalaje, costas del material
de exposicion, etc.). En segundo lugar, debe indicarse en términos
de costo por envase extra movilizado dividiendo el numero de
envases extra por el costo total de la promecidn.

(El costo por envase extra movilizado proporciona un método muy
fiable para comparar la eficiencia relativa de la promocion con
otras. Giempre qQue sea posible, en el informe se comparard esta
cifra con las similares de otras promociones usadas por la misma
marcal.

- Reaccion del comerciante. El informe incluird una discusidén
sobre la respuesta o© acogida del comerciante a la promocién,
segun se refleja en (1) los infarmes del departamento de ventasg
{2) las informaciones de control en tienda, y (3) los infarmes
del comerciante.

- Conclusidén general. Cada informe de evaluacion de la promocién
incluird un comentario conciso que defina la opinidn del autor y
sus conclusiones respecto a la promocion.

- Accidn indicada. Por d4altimo, el informe debe (1) proponer

algunos cambios especificos en la ejecucidn de futuras promociones
del: tipo de la evaluada que se deduzcan de tal evaluacién, y (2)

recaomendar o no el empleo de promociones semejantes para la marca

en el fuyturo,

Ademds de estos elementos basicos, un buen informe de evaluacion
promocional discutird cualquier otro aspecto de la promacidn que
sea pertinente,

1.3.8 Riesgos de la evaluacidn.

Hay tres riesgos corrientes que deben evitarse al realizar la
evaluacion de la promocidéng

- Falta de evaluacién. El error mas frecuente en la evaluaciédn
promocional es simplemente que ésta no se hace. La evaluacion
pramocional es otra de las tareas importantes que pueden posponerse
"hasta maRana" mientras se trabaja con un problema que exige
solucion inmediata. No aobstante, siempre hay problemas "inmediatos™,
y la tentacidn de posponer indefinidamente el analisis de la
pramocicon as muy real,
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~ Evaluacion pobre. La evaluacidn pramocional mal hecha por
falta de conocimientos, inexperiencia o falta de entrenamiento
puede conducir a conclusiones sin fundamento ni garantia. Por
ello, es importante que todo el gque tenga responsabilidades en la
evaluacidn promocional, tanto los que hacen el trabajo de andlisis
como los que establecen la politica a seguir en base a dicho
andlisis estén familiarizados con las normas generales de una
evaluacién promocional, fiable, tal como ya se ha discutido.

~ Evaluacidn tendenciosa. La evaluacidn promocional tendenciosa
tiene lugar cuando se empefa en "demostrar un aspecto" en lugar

de extraer ensefanzas de la pramocidn. El autor de una promocién
determinada estd tentadoc de hacerla aparecer como muy buena, mientras
que quien se opuso al plan promocicnal estd tentado de hacer lo
contrario. En cualquiera de los dos casos, la evaluacion resultaente
poco podrad contribuir utilmente al conocimiento de la premocidn

por parte de la compafiia, ¥ en realidad puede incluso provocar
canfusion.

Todos estos peligros son muy reales. Deben evitarse si la evaluacion
ha de desempelar su papel en el proceso de continua mejora de la
efectividad de la promocidn.
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Capitulo II MEl merchandising",

2 Merchandising.

2.1 Concepto.

El merchandising es el conjuntoc de acciones llevadas a cabo en el
punto de venta, destinadas a aumentar la rotacién de los productos

hacia el consumidor. Posee una importancia decisiva, ya que es
el gran influenciador de la compra.

2.1.1 Objetivos del Merchandising.

~

a) Exposicion optima de los productos.

b) Mejor identificacidn del producto sobre los competidores.
c) Obtencidn de lugaras de exposicién, adicionales, adecuados.

d) Colocacion de la cantidad adecuada de producto,

e) Comunicacién de las ventas del producto en linea eon las
campafas publicitarias.,

f) Asegurar la presencia de todos los sabores y tamafios
del producto, de acuerdo al tipo de tienda.

g) Completar el mensaje publicitario de las campafas de television,
prensa y radio a través de la colocacidén del material de punto
de venta.

h

Sensibilizar al comerciante sobre las ventajas que tiene una
buena exhibicion del producto en su tienda.

Actualmente se cuenta con una gran cantidad de productos que
campiten por laograr una mayor atencién del consumidor en el punto
de venta. Sdlo se logra destacatr un producto creando exhibiciones
que sean diferentes de otros productes por su calidad y originalidad
de presentacion; ahora bien, para lograr esta funcién en los
puntos de venta se cuenta con el mercaderista quien es el profesional
de ventas, responsable de la exhibicidén vy promocién adecuada de
los productos de una determinada compafia en el punto de venta.

Su funcidn es motivadora e impulsora de las ventas y de la imagen

de la compafia entre sus clientes y consumidores en el punto de
venta.
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Por lo tanto, un buen mercaderista debe:
a) Hacer una buena seleccidn del lugar donde se exhibird el producto.

H) Hacer repntable su labor, creapdo exhibiciones con mayor cantidad
de producto en el menor tiempo posible.

c) Visitar un mayor numero de puntos de venta y tener exhibicién

de productos en la totalidad de ellas.
d) Obtener espacios adecuados al producto y su posicionamienta.

e) Hacer un adecuado aprovechamiento del tiempo y del material publi--
citaria.

Es asi como el merchandising actua a través del mercaderista,
quien tiene la responsabilidad de atraer la atencidn sobre su
praducto o productos presentandoles de manera que sean para el
consumidor:

~ Faciles de encontrar

«~ Faciles de ver

- Paciles de adquirir

2.1.2 Funciones del mercaderista.

a) Con el Clientes

- Ayudar al cliente a exhibir mejor en su tienda.

- Aumentar el rendimiento de su inversidén: Recordar al comerciante
"Producto que no se muestra no se vende" "Producto en bodega
no vende".

- Asesorarlo para incrementar el dasplazamiento del producto
hacia el consumidor.

- Conbcer a fondo las caracteristicas de la tienda, asi como al
tipoc de clientela.

~ Sugerir soluciones de exhibicién para resolver problemas de la
tienda como un servicio adicimnal al cliente.
b} Con el producto:

- Conseqguir en el anaquel el mayor espacio posible.
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- Leograr un cuadraje total vertical en gédndalas, para optimizar
la exhibicidn en anadqueles, de acuerdo a las itistrucciones para
cada producto.

- localirar vy conseguir egpacios adicionales junto a productos
complementarios.

- Mantener el espacio conseguido con un abastecimiento adecuado.
-~ 8i la competencia descuida su presencia, tomar su lugar.

- En caso de alguna promocidn asegurar un refuerzo permanente de
las exhibiciones.

¢} Controlar la éptima calidad del producto exhibido:

- Vigilar permanentemente la fecha de vencimiento de los productos
exhibidos en la tienda, asegurandose que estan frescos y perfecta-
mente aptos para el consumo.

-~ Vigilar muy de cerca la buena presentacién del producto exhibido,
evitando etiquetas despegadas, Erascos sucios, etc.

- Facilitar el acceso al producto en el anaguel, asi como o loo
lugares especiales, sin problema para ou  adquisicisn por el
consumidor.

2.1.3 Utilizacién del material punto de venta (P.D.V).

Los materiales elaborados para el punto de venta son costosos,
‘por tal motivo hay que usarlos adecuadamente y sobre todo en
tiempo, evitando que puedan quedar obsoletos. Por tal razén el
material punto de venta debe ser usado éptimamente para animar el
espacio de venta.

a) Resaltando ia exhibicidn.
b) Apoyando adicionalmente ‘la venta regular y promocional del
producta. Venta y promecién son dos aspectos del mismo concepto:

"vender mds y mejor".

c) Utilizando el material adecuado al tamafo de establecimiento
trabajadao.

d

Colocando el material POP en forma que evite tapar el producto
exhibido o dificulte el acceso al mismo.

Siendo este tema de importancia relevante dentro del merchandising
es convenlente profundizar y  ampliar el estudio del material
punto de venta como se verd en el desarrollo de los siguientes puntos.
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2.2 Materiales Puntoc de Venta.
2.2.1. Consideraciones Generalest

En los 4ltimos aRos, los materiales de punto de venta han adquirido
nuave significado como técnica promocional en muchos mercados.

En ciertos paises, el gasto en el punto de venta ha aumentado
dramidticamente como tonsecuencia de tres importantes factores:

1. El autoservicio resulta cada vez mds importante en el comercio
al detalle.

2. Pese a la inflacién y a la recesién, ingresos generalmente
mayores producen un nimern crecilente de clertas categorias de
productos comprados por impulso.

3. Los detallistas siguen aRadiendo nusvos productos a su gama a
un ritmo sin precedentes.

La proliferacién de productos alimenticios y de otros articulos

ha dado lugar a una competencia mads intensa por el espacio de
exhibicidn en la tienda al detalle y las lineas subpromovidas que

no son lideres de marca estdn siendo en la actualidad abandonadas

por los detallistas o almacenadas raramente. Por consiguiente,

los fabricantes deben apoyar sus marcas con una vigorosa actividad

en 11 tienda a fin de mantener un numero satisfactorio de exhibiciones
an la estanteria y fuera de la misma.

A medida que los costos fijos aumentan rapidamente en muchos
mercados (y seguirdn sin duda aumentando en el futuro), el material
de punto de venta debe preoducir rendimientos sucesivamente mas
altos para cubrir la creciente carga de los gastos fijos y propor-
cionar ademds al camerciante un beneficio satisfactorio.

2.2.2 Definicidn.

El material puntoc de venta puede definirse como el material
destinado a 1llevar y vender el producto y/0 apoyar y vender el
producto dando publicidad al mensaje de marketing en el punto de
venta.

El material de punto de venta eficaz puede impulsar sustancialmente
las ventas mds que cualquier dtro tipo de ayudas de wventas. Por
otra parte, es sabido que los materiales de punto de venta no
snlo pueden ayudar & conseguir cambiar wventas de un proyecto a
otro, sino también una elevada proporcidn de ventas por impulso.

Sin embargo, existe un gran volumen de material de punto de venta
que no es aceptado por los detallistas en muchos mercados; también,
cierto material de punto de venta es aceptado a nivel de la
oficina de direccién, pero no consigue llegar hasta las tiendas.
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2.2.3 Ob jetivos.
Deben fijarse objetivos bien definidos para el material de punto
de venta. Necesitamos saber con precision lo -que tratamons de
conseguir.

Los objetivos hallados con mas frecuencia son los siguientes:

~ vender mercancia adicional a traveés de las ventas par impulsoc y
premeditadas.

~ vincular la publicidad nacional a los puntos de venta al detalle.

~ crear tra&fico en la tienda y atraer la atencidén del consumidor
a nuestros productos en la tienda.

- asegurar uni mayor y mejor presentacion del producto.

- obtener la buena voluntad y la cooperaciédn del detallista.

- promoaver e identificar nuestras marcas.

- jdentificar las tiendas como puntos de venta de nuestros productos.
- ayudar a los vendedores en su trabajo de ventas.

—~ hacer que los nuevos productos sean conocidos por el consumidor.

— asegurar stocks suficientes en la tienda.

2.2.4 Consideraciones principales scbre el material punto
de venta (material P.D.V.}.

Hasta que se haya aplicado el tema correctamente al material de
punto de venta, no pueden adoptarse otras etapas.

Elegir el material apropiado a la oferta es tan importante como
seleccionar el tipe de vehiculo de medios que ha de utilizarse
para transmitir un mensaje a un grupo especifico de consumidores.

Con demasiada frecuencia se producen materiales P.D.V. gque no
responden a ciertos requisitos de los distintos tipos de punto de
venta al detalle.

La diferencia entre un gran supermercado y una pequefa tienda
independiente es tan alta que es impracticable (e incluso imposible)
disefar o preparar un material P.D.V. que pueda colocarse en ambos.
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Un punto que no debe olvidarse an lo que respecta a las estanterias
es que siempre existen las posibilidades de colocar plezas pequeRas
de material; por ejemple, tiras de anaguel, marcadaores de estanteria,
paradores de estanteria, extensores de lineal, wtc. Estos tipos de
material sen los medios mds eficaces para aumentar la toma de
producto de la estanteria.

Necesidad de impacto y sencillez.

81 bien se necesitan ciesrios colores y disefos para hacer publicidad
en los supermercadas, ©1 merchandising practicado en peguelas
tiendas puede obtener igual éxito tal vez con una simple tarjeta

de mostrador.

Debemos saber si el material P.D.V. tiene luzx o movimiento incor-

parado. Esto se refiere en particular a cualquier material que ha

de colotaree en las grandes tiendas de autoservicio o los super-

mercados. Debido al ndmero de piezas de exhibicidn competitivas,

hacen falta para llamar la atencidn exhibiciones P.D.V. destacadas
y totalmente profesionales.

Vinculatidn "tema con esquemz" ean el material P.D.V. cuando es
conveniente.

- El grado de gue el material de punto de venta ha de i{ntegrarse
can el tema de los medios puede variar de un producteo a otro.

- El tema dabe ser el amismdb gue se transmite en los medios normales,
tales como television, radio, publicaciones, etc.

~ El tema tiene que guardar relacidn con las caracteristicas
principales del producto.

- El tema tiene que guardar relactén con la publicidad “"de familia"
de la sactedad, como son los temas basados en la "seguridad-calidad
Nestlé", eta.

Otras utilizaciongs especiales de los materiales P.D.V. son las
cajas de expedicidén (epsta puede transformarse en una pieza de
exhibicidn, de punto de venta que incorporan un premio camo parte
de la unidad).

Existen también la unidad P.D.V. que esta diseffada de modo nue el
comercioc al detalle pueda sélo obtenerla cuandp adquiere una
determinada cantidad (normalente, este tipe de oferta estd ligada
a una promocion).

Relacién entre loe calores del Material P.D.V. y los colores de
las preductos.

£l material P.D.V. puede diseRarse de modo que si es una pieza de
sustentacion pueda unirse a productes relacionados o a otras
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productos compatibles. Naturalmente, una gran parte del material
punto de venta estd diseflado especificamente para la utilizacion
promocional; por ejemplo, entrega de cupones, muestrea, premios,
toncurseos y ofertas promocionales en los precios.

Cuando estd preparado para uno de esos métodos promocionales, se
debe disefar y producir de modo que la oferta tenga el maximmo
volumen de publicidad.

Material relacionado can la publicidad en medios a libre disposicion
dael consumidor.

Se ha utilizado con éxito mucho material P.D.V. coma método de
contacto directo con el consumidor: recetas, folletes, informacién
nutricional, listas de compras, etc. Ese tipo de material sirve
de recuerda al consuidor del producto, incluso cuande el productao
real sa ha adquiride y utilizado.

Material para la indicacidn de precios.

tos precios de los productos deben indicarse claramente. El
comprador quiere conocer el precio de los productas cuando elige.
La tarjeta con el precit debe colocarse de preferencia a la
altura de los ojos.

Un estudis efectuado por " Progressive Grocer " y las tiendas A&P
mostrd que todavia es un buen método de facilitar las compras a
los clientes y de vender mas mercancias. Las tiendas que utilizaron
carteles escritos a mano como en la publicidad aumentaron la venta
de productos en el &61%-177X respecto a las tiendas que no utilizaron
carteles en las estanterias.

Un cartel escrito a mane "nuevo precio" tiene habitualmente mejor
resultado que un precio artisticamente impreso. Refuerza la
realidad local del nuevo precio inferior.

Naturalmente, el contenido de una tarjeta con el precio debe
reducirse al minimo. Consistird habitualmente en e} nombre del
producto, el precic normal y el precio de oferta. Debe mencionarse
el precio para los embalajes moultiples, pues la venta de dos o
mds articulos a un precio fijo reducido puede producir considerables
ventas adicionales. Sin embargo, cuide de gque no esteé simplemente
adelantando las compras narmales de las préximas semanas.

En otra prueba, los resultados pareciercon indicar que la eficacia
de venta de lazs tarjetas en las estanterias dapende de la informacién
que dan a los consumidores.

Durante el primer periodo, las tarjetas contenian simplemente las
palabras "Ahorre mas" y los cambios pasaron de un aumento nulo al
9%. Cuando se afadié el nombre de la marca, las ventas aumenta-
ron del 5% al 31%. Sin embargo, cuando se aRadieron el nombre de
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la marca y el precin de venta, 21 movimiento ascendié del 10% al
59% respecto a las ventas normales.

Para contribuir a esclarecer la situacién, se colocaron carteles
preparados en la tienda explicande el precio regular de cada
producte y los ahorros ofrecidos por el trato especial. El
resultado fue que las ventas de productos individuales aumentaron
hasta un 40%,

- Cartel para nuevos articulos.

La utilizacidn de carteles en la estanteria para destacar articulos
nuevos también ayuda a vender. En la prueba, la venta de sopa
aumenté en el 45% en un periddo de resurtido.

Los carteles, articulo nueve, relativos a una lejia en polvo
aumentaron las ventas en un 73% respecto a las tiendas de control,
en las que no se empled ningun cartel.

.Las ventas de un detergente nueve ascendieron en un 29X en las
tiendas que utilizaron tales carteles.

En todas las pruebas, las posiciones en la estanteria de la
tienda y las caras de los productos eran idénticas.

Extensores de lineal.

Los extensares de lineal constituyen probablemente una de las
formas mds populares de alcanzar una posicidn secundaria, pues
son un medio de aumentar el espacio de la estanteria en lugar de
tratar de duplicar la colocacién del producto en estanterias vya
demasiado ecargadas.

2.2.5 Exhibicienes.

El montaje de una exhibicidn puede ser costoso, pero el costo del
esfuerzo ha de medirse con respecto a los resultados logradaos.

Al luchar por reducir 1los costos de montaje de una exhibicion,
los fabricantes han logrado una innovacidn que puede llamarse la
presentacian instantdnea; como lo es la exhibicién en isletas de
producto o a granel en exhibidores de cartén,

Método de exhibicidn.

En muchos mercados, el métode mas popular de exhibicién de productos
comestibles consiste en cortar las cajas de manera que el producto
guede plenamente visible. Se guarda una parte de la caja de
cartén para dar estabilidad a la exhibicién.
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El merchandiser (mercaderista) utiliza cuatro cortes principales:
a) Corte en forma de bandeja:

Es la forma utilizada mds corrientemente para 21 merchandising

de productos; el método utilizado consiste en cortar la caja

cerca de la base para hacer una bandeja. Una cantidad excesiva

de cartén npo es agradable a la vista. Aparte de su utilizacidn

en exhibiciones promocionales, el método se utiliza corrientemente
en algunos mercados para les productos gque han de colocarse

directamente sobre la estanteria en bandejas.

b} Corte en diagonal:

Se corta diagonalmente la mitad de 1la caja. Se wutiliza, por
consiguiente, cuando se necesita en una exhibicidn un apoyo o una
estabilidad adicional. El inconveniente &s que se expone mas
cartén y que ello tiende a dar a la exhibicidn un aspecto desalineado.
c) Corte al sesgo con doblez:

Este método rara vez tiene alguna utilidad en las tiendas de
autoservicio, pero es ideal para el merchandising en las tiendas
con servicio tradicional. La idea consiste en cortar un parte de

la caja de modo que se pueda doblar hacia atrds y colocar sobre

la parte guperior de la caja de cartdn original.

d) Corte en forma de ventanilla:

La parte de delante de la caja se corta dejando un marco de cartdn.
Duracidn prevista.

Evidentemente es necesario conocer la duracitn prevista de la
exhibicion. Necesita usted una exhibicidn permanente o una
unidad de cartén de vida mds breve para asociarla a alguna promocidn
o campafa de publicidad temporal?

El material P.D.V. puede clasificarse en dos grupos principales:

a) Material permdnente:

Equipo para llevar el producto al punto de venta, tal como displays,
exhibidoras en la estanteria, etc.

Cuando se produce algun tipe de exhibidor permanente, el primer
requisito ha de ser que resulte aceptable para el comercio.

En la fase de disefio deben tenerse en cuenta los siguientes puntos:

1. Tener la seguridad de que el exhibidor serd fundamentalmente
aceptable para el tipo y seccitn del comercio a que estd destinado.
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2. Disefar el material, en la medida de lo posible, de modo aue
esté en consonancia con el montaje actual de la tienda y que sea
1o mads aceptable posible. No se puede asperar que la tienda se
adapte al equipo.

3. Estar al tanto del riesgo de que el detallista utilice ese
exhibidor como la énica exposicion del producto en la tienda.

b) Material temporal:

Be trata de un material que tiene sélo una duracién limitada para
exponer el producto (como distribuidores a granel, exhibidores de
carton novedosos, etc.? y para apoyar el producto y la promocion
en la tienda (por ej. tarjetas de estanteria, etc.).

El material temporal se fabrica nermalmente con carton o papel vy,
en consacuencia, es de produccién apreclablemente mids econémica
que el material de punto de venta producido con materiales mas
duraderos, comd plAstico, metal o madera. &8in smbargn, aungue el
material temporal pueda pareter mas barato en general, puede
resultar igual o incluso mis costoso debido a su duracién consi-
derablemente mas breve.

Por otra parte, no existe la misma cbligacidn moral por parte del
comercio de utilizar el material temporal, particularmente los
carteles para escaparate, de modo que el desperdicioc es a menudo
bastante alto.

Una cambinacién de materjial P.D.V, parmanente vy temporal es un
medio interesante de dar a la expaosician de un producto un aspecto
vivo.

Calendario.
Es preciso que toda la produccion del material de punto de venta

se base an un programa estricto. Una sugerencia para el calendario
de la preduccién de material P.D.V. puede gar:

- Comienzo del trabajo: 20 semanas de anticipacién
~ Disero final: 16 semanas de anticipacian
- Pruebas del prototipo: 14 gemanas de anticipacion
- Producciéns 12 semanas de anticipacian
- Distribucién: 2-4 semanas antes de la fecha

de lanzamiento de la promocidén

Ee evidente que cualquier calendario de este tipo necesitara
adaptarse a las necesidades y la experiencia del mercado lacal.

Tamafio y forma.

Si el objetivoe requiere una exhibicién, se debe determinar la
mercancia que necesita colocarse, 21 tipo de exhibicién, adaptar
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el material a usarse de acuerdo al punto de venta, por ej;
Material grande para los supermercados, material mids pequeRo para
las tiendas de autoservicio de menor importancia vy para las
tiendas de servicio en el mostrador.

iQuién lo coloca?

Es evidente que la mayoria de las exhibiciones en la tienda son
montadas todavia por los detallistas en la forma convencional.

En algunas de esas situaciopes, el mal enjuiciamiento de la
exhibicién por parte de las propias tiendas hace que el detallista
sea negativo respecto a una determinada exhibicidn y a sys beneficios
después de haber incurrido an costos de mano de obra.

Habitualmente es ventajoso para la sociedad que nugstro merchandiser
o vendedor pueda colocar el material P.D.V. Estos deben conoccer
bastante el autaoservicio en cuestion para saber dénde estdn los
"puntos calientas®,

El merchandiser no solo ha de tener habilidad en la preparacion
de exhibiciones, sino también poseer una mentes creadora capaz de
aprovechar las opoertunidades y de improvisar cuando sea necesario.

En términos generales, el material que ba de instalarse en un
supermercado ha de ser faAcil de manipular y montar. Por ejemplo,
podria ser digno de interés que un vendedor pasara media hora
montando una exhibicién grande en un supermercado. Sin embargo,
no podria decirse lo mismo de-gastar igual tiempo colecando una
exhibicion andloga en un punto de venta independiente y mas pequelo.

iCudndo colocarlo?

Los productos que son dificiles de colocar sobre el equipo conven—
cional de la tienda necesitan el apoyo de exhibidores especiales

o de unidades de estanteria. Estos deben disefarse de modo que

den al producto capacidad de atraccidn, impacto y disponibilidad

maxima.

También deben ser suficientemente flexibles para colocarlos juntos
en forma modular, utilizando asi la totalidad o una parte del
espacio disponible.

Los displays de exhibicion deben casi siempre obtenerse como
agregade de las caras narmales en la estanteria de nuestros
productos, multiplicando asi la exposicién de éstos en-la tienda.

Uno de los métodos mds eficaces para obtener ventas adicionales
consiste en vender el producto a partir de displays de exhibicidn
especlalmente preparados durante los periodos promociocnales.
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3.2.3 . SEGMENTACION DE MERCADO
Para el videorecetario se debe tener un mercado segmentado por
grupo de consumidores homogéneos que les llame la atencidn la
cocina (cocinar) y que tengan, ya sea en un nivel alto o bajo,
las mismas necesidades frente al producto, siendo en este caso:
Consumidores actuales y petenciales poseedores de videocaseteras.

Criterios de segmentacidn.

a) Criterio geografico.

El videorecetario se lanzar4d a nivel nacional en una proporcidn
de produccidén de 35% VHS y &5% Beta.

VHS
Porcentaje Zona _del Pais
&0% Norte
15% Centro
5% Sur
BETA
10% Norte
75% Centrao
15% Sur

*Ver grafica o 2

b) Criterio Sociodemografico.

Clase social y educacién.

Baja.
. Representa una demanda irregular del videorecetario

dado que esta clase destina sus recursos, con mayor

frecuencia, en la adquisicidn de articulos de primera

necesidad antes de adquirir wuna videocasetera, sin

dejar de considerar que un 26% de este nivel socio=econdmico

posee este avance tecnoldgico; ademads, su mayor parte

del tiempo la dedican al trabajo con poco tiempo para

dedicarlo a la cocina.

Media.

Representa la mayor demanda del videorecetario, dado a
las necesidades y al nivel de educacién que posee esta
clase.

Ademds de trabajar, destina parte de su tiempo para
buscar nuevas alternativas que conduzcan a la superacién
y satisfaccidon, ya sea por necesidad o por obtener un
status.
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LComo colocarlo?

La fijacidén del material P.D.V. tiene una importancia primordial.
No debe fijarse el material demasiado alto ni demasiado bajo.

En el caso de las exhibiciones en la pared, no hay problema en
cuanto al modo de unir el material, junto con otro, en la pared
situvada por detrds de la exhibicion.

Las exhibiciones en el pasillo central pueden tener un palo o una
varilla en el centro de la exhibicion, con el cartel fijado en la
parte superior.

Las exhibiciones en el extremo de la gdndola pueden tratarse con
cualquiera de los dos métodos: el material se fija en la parte
trasera de la gondola y/o a un bastén de madera.

Otro procedimiento consistird en colgar 1 material por encima de
la exhibicién; sin embargo, éste necesita invariablemente demasiado
tiempo a no ser que se utilicen materiales muy grandes, y entonces
frecuentemente no vale la pena.

éDonde colocarlo?

Un problema corriente consiste en obtener suficiente espacio
promocional y en la estanteria para un producto. Los exhibidores
deben disefiarse para ayudar a rectificar este problema.

Cuando un consumidor entra en una tienda, tiende a dar un paso o
dos y dudar antes de comprar. Es algqo que debe recaordarse cuando
se colocan exhibiciones especiales a la entrada,

Cuando el cliente ha dado unos pocos pasos en la tienda; se le
deberd animar a comprar lo antes posible porque una vez gue
inicia sus compras, serd mas susceptible a las compras por impulso.
Por ello, utilice inteligantemente el espacio de exhibicidn.

Todos los compradores deben pasar por la caja y cuando estan
preparando su dinero para pagar la mercancia que acaban de comprar,
es un buen momento psicoldgico para obtener una compra por impulso.
El producto es con frecuencia un extraordinario y, por consiguiente,
el consumidor estd mAs dispuesto psicoldgicamente a comprar una

vez que ha seleccionado los articulos principales, Asi, existen

dos posiciones principales en la tienda: muestrarios de exhibiciones
especiales unidos a la caja registradora y extremos de una géndola
y/o estanteria, normalmente dentro del alcance de la vista de la
posicidn en que se halla de la caja registradora.

Los displays o 1las exhibiciones promocionales -deben colocarse
siempre en puntos criticos del trdfico en los pasillos, esto es,
en aquellos que se utilizan mas frecuentemente.
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Las exhibiciones en la pared pueden ofrecer algunas de las posiciones
mads destacadas de la tienda, pues un gran porcentaje de los
compradores efectuan sus adquiciciones en el perimetro de la
tienda. S8in embargo, no todos los emplazamientos pueden considerarse
como "puntos calientes".

El emplazamiento de una exhibicién en la tienda ejerce una influencia
importante sobre su poder de venta. Las pruebas efectuadas han
mostrado que las decisiones sobre el emplazamiento de la exhibicion,
adoptadas por el personal de la tienda, pueden ejercer un efecto
apreciable en los resultados finales de las ventas. El grado de
variacién de 1las ventas es afectado por las caracteristicas del
producto y por la publicidad del mismo.

Referencias cruzadas entre secciones.

La experiencia ha mostrado que la colocacién de los productos
en estrecha proximidad a productos complementarios aumenta signi-
ficativamente la tasa de compras por impulso.

Por ejemplo, una compradora acaba de pasar por la seccion de

productos lActeos. Sin embargo, acaba de darse cuenta de que tal

vez deba comprar una lata de leche condensada azucarada. Conviene
darle otra posibilidad de hacerlo colocando el producta en otra

zona de la tienda, por ejemplo, cerca del Nescafé.

Si podemos colocar los productos de una misma compafia con buenas
caras frontales en los puntos calientes de la tienda y, de preferericia
cerca de alimentos compatibles, aumentaran las posibilidades de
compras por impulsoj; por ejemplo, poniendo a Choco Milk en la
seccion de lacteos.

Otros productos compatibles para el comprador son: bebidas
refrescantes y snacks, café y galletas, frutas y cremas, queso y
pepinillos, jugo de tomate y bebidas alcohdlicas, caf¢ vy huevosji
existen muchos mas ejemplos gue varian de un pais a otro.

En el caso de élgunos productos, los emplazamientos secundarios
pueden darles una posibilidad de mejorar su mensaje de marketing,
por ejemploy papas de uso instantdneo y enlatadas cerca de papas
frescas; ciertas verduras enlatadas pueden presentarse con verduras
frescas cuando determinadas variedades estan fuera de estacidn.

En otras pruebas de las investigaciones de A&P se incluyeron
también mediciones sobre la eficacia de 1loes materiales de punto '
de venta. Una exhibicidon que comprendia limones frescaos y té
instantaneo aumentd las ventas de limones en el 32% y de té en
el 43%, respecto a las presentaciones en tiendas que no utilizaron
el material especial.
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Duracién de la eficacia de la exhibicidn.

El poder de venta de las exhibiciones especiales depende de
varios factores: estacionalidad, promocidén del producto, normas
de orden y de limpieza de la exhibicion vy tasa de consumo del
producto. La grafica, basada en pruebas en tiendas. proporciona
algunos buenos ejemplos:

¥ Ver gratica # 1, con anexo.
En términos generales, la duracion de la exhibicién puede bhacer

que las ventas bajen rapidamente: como término medio, hasta el
47% en la segunda semana y el 74% en la tercera semana.

A=

i
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Sabemos dque muchos detallistas creen que el aumento de ventas
obtenido por las exzhibiciones especiales se produce simplemente a
expensas de las ventas del producto en su emplazamiento normal en
la estanteria.

Sin embargo, las pruebas efecluadas han mostrado que un producto
eihibido, respaldado por publicidad del comercio o precios especiales,
afectard muy poco las ventas en la estanteria vy puede incluso
aumentarlas durante el periodo de exhibicidn, (El movimiento

en la estanteria sdlo desciende significativamente cuando upa
exhibicisn e coloca cerca de 1a posicidn normal del producto en

la estanterial.
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Anexo 1.

Eficacia de una exhibicidn en un periodo de tres semanas.

Una exhibicitn de toallas de papel, promocionada por publicidad
en la tienda, vendid 248 unidades en la primera semana. Eliminadea
la publicidad, el movimiento del producto cayd a 91 unidades en
la segunda semana y a solo 23 unidades en la tercera semana.

La exhibicién de sopa en lata resultd algo mejor, sin publicidad
Hi precios especliales. Incluso asi, el volumen en la tercera
semana descendid al 20% del movimiento en la primera semana y al
25% en la segunda semana.

El descvido intencionado del orden y de la limpieza, asi como de
las practicas de realmacenamiento contribuyd al mal rendimiento
de ventas de la exhibicidn de alimentos para perros.

Obsérvese que un articule estaciocnal de rdpida movimiento, como
las bebidas refrescantes, justifica un periocdo de exhibiciaén
mucho mds largo. De otro modo, la exhibicién durante un periodo
SuUperior a una semana s habitualmente improductiva desde el
punto de vista de la tienda.
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Puntos de una buena exhibicién.
Rentabilidad:

Comparar el tiempo gastado y los materiales utilizados con el
aumento de las ventaa respecto al nivel normal del negocio.

Ubicacidn:

édugstifica la ubicacidn el tiempo gastado y las existencias “para-—
lizadas"?, iEst4n las existencias expuestas de manera ventajosa
con respecto & los productos de la competencia?

Impactot

iSe hallan presentados los productos en una ubicacién y de un modo
que logran la midxima atencidn de los consumidores?

Mensa je/tar jeta de estanteria:

8i existe una promocidn relacionada con el producto, éiestd claramente
mencionada con el material de punto de venta apropiado? Si no

hay promocién, iexiste un mansaje simple que pueda ayudar a aumentar
las ventas?

2.3 Pruebas Preliminares.

Existen distintas técnicas de investigacion que han dado resultados
Ytiles en la evaluacidn de la eficacia del material de punto de venta.
Es evidente que el método seleccionhado en cualquier estudio dado
depende en gran manera del criterio de eficacia establecido por

la direccion para ese estudio. AgQui se limita la discusidn &
algunos de los métodos experimentales controlados mas prometedores.

Los métodos experimentales controlados son especialmente apropiados
en aquellos casos en loas que el criterio de eficacia ha sido formulada
para reflejar las ganancias a corto plazo (esto es, la capacidad
de la exhibicidn para producir ventas y beneficios inmediatos).
Sin emplear experimentos estrictamente contreolados, es importante
determinar si los resultados cuantitativos de las pruebas dependen
de las variables en estudipo (esto es, métodos vy exhibicidn) o
estan causados en sy lugar por una o mds de las restantes variables
que, que en numero casi infinito pueden influir en el éxito de la
exhibicidén, por ejemplo el momento o los momentos en que se
determinan los resultados de las pruebas en la tienda o las
tiendas en que se efectuan.

Se describen a continuaciédn brevemente algunos de los métodos
experimentales controlados.
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a) El método de lotes similares en pare jas

€l procedinmiento empleado en @l método de lotes similares en
parejas comprenden la exposicidn simultdnea o consecutiva, en una

o varias tiendas, de dos o mas exhibiciones idénticas en todos
los aspectos, excepto en la variable bajo estudio. Las exhibiciones
lado a lado de un premio sobre paquete, un premio embalado en
material de cartédn y el otro en material plAstico transparente,
pueden ser una ilustracion del método experimental de lotes
similares en parejas.

Las principales ventajas del m#todo de lotes similares en pareja

son su sencillez de ejecucidn, el coste relativamente bajo vy la
facilidad con la que sus resultados pueden explicarse a la Direccién.
Sus mayores inconvenientes. son que no puedé efectuarse en condiciones
operativas realistas (debido al hecho de que las exhibiciones son
simultdneas) sin hacer un ajuste extremadamente dificil para
tener en cuenta las diferencias en el tiempo en el que se efectuaron
las dos partes de la prueba {exhibiciones consecutivas}.

El método de lotes similares en pareja es indudablemente muy Otii
en aquellos casos en que se desea realizar un rapido juicio sobre
dos métodos alternativos de exhibicién.

Los resultados de los ewperimentos de lotes similares en pareja
no deben utilizarse ordinariamente como base para sfectuar esti-
maciones cuantitativas del resultado futuro de una forma dada de
exhibicitin, sino sélo para descubrir gué exhibicién crea mas
interés.

b) El métado de la tienda de prueba frente a la tienda control.

El método de la tienda de prueba frente a la tienda de control
requiere el apareamiento de una serie de tiendas de prueba y de
control en lo que respecta a todas las caracteriticas que pueden
ejercer una {nfluencia sobre 1los resultados de las exhibiciones
de prueba. Entonces es de suponer que cualquier diferencia observada
en el éxito de la exhibicidén de prueba (empleando la practica en
estudio) y la exhibicion control {(gque representa el procedimiento
operativo normalmente empleado) habrd surgido por las diferencias
en la eficacia de la propia exhibicien y no por diferencias en
las caracteristicas de las tiendas en las gue se prueban las
exhibiciones. Puede estudiarse mads de un tipo de exhibicidn en
un experimentoe dado siempre que se utilice una serie de tiendas
apareadas para cada exhibicion en estudia.

El método de la tienda de prueba frente a la tienda de control, a
diferencia del método de lotes similares en pareja, proporcicna
resultados obtenidos en condiciones operativas normales. Ademds,
una vez completado el proceso de apareamiento de tiendas, el
método es ficil de aplicar y los resultados pueden interpretarse
sin dificultad por la Direccidn.
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La dificultad fundamental de este tipo de métodeo consiste en:

a) La necesidad de obtener tiendas similares de prueba y de
control cuando no hay dos tiendas que sean exactamente iguales,
incluso en la misma cadena o gupo cooperativo;

b) El hecho de que la dsterminacidn de caracter estadisticamente
significativo de las diferencias en las exhibiciones de
prueba y de control exige la reutilizacidn de varias tiendas
apareadas de prueba y de control. Esto aumenta las dificultades
citadas en el punto a.

c) El método de la tienda de prueba.

Como lo indica su nombre, el método de la tienda de prueba requiere
una tienda de prueba, pero sin emplear 1la tienda control. Se
prueban varios tjipos de exhibiciones en una serie dada de tiendas

y el resultado de cada prueba se compara con todos 10s demds o
con los resultados anteriores de un tipo de material de exhibicidn
corrientemente aceptado.

Este método resulta particularmente Gtil cuando se debe obtener
una informacion de desiciédn en breve plazo y cuando no se espera
que la seleccion de una exhibicién con respectoc a otra sea un
factor critica en los resultados © la aceptacidn general de la
tienda o la cadena.

d) El método factorial.

El método factorial proporciona un medio para determinar, en un
solo experimento, el grado de inter-relacidn entre mas de una
variable de la eficacia de la exhibicién (por ejemplo, el precio

y tamafo del embalaje), y la importancia de esa inter-relacidn para
los resultados generales de la exhibiciédn. Cada combinacidn
distinta de las variables en un estudio se considera como una
adaptacion y cada adaptacién se prueba dos veces en 21 curso de
un experimento, El ndmero de tiendas en donde se prueban las
distintas adaptagicnes debe ser el doble que el numero de las
adaptaciones.

Supongamos, por e jemplo, que deseamos probar dos tipos de material
de exhibicion gque transmitan dos formas diferentes de mensajes.
El métode factorial apropiado (un método de dos por dos) puede
incluir cuatro adaptaciones, cada una de las cuales se programara
para efectuar pruebas simultaneas en dos tiendas. Los datos
procedentes de tal experimento pueden facilitar informacidén sobre
la influencia de los resultados de la exhibicion de distinto
material, distintos mensajes y distintas convinaciones de material
y mensajes. Los resultados obtenidos mediante tal experimento
deben someterse a un andlisis de variantes para determinar si las
diferencias de eficacia observadas entre las diversas adaptaciones
son estadisticamente significativas.
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£l valor Unico del método factorial es que puede obtenerse informacion
mds sofisticada mediante su uso, que por medio de otros métodos,

y que los resultados experimentales son mucho mds fiables. Las
dificultades evidentes planteadas por este método son que reguiere

mas habilidades pars planerar, ejecutar y analizar los experimentos
factoriales.

El método factorial es una excelente técnica en la que los bene-
ficios previstos de la experimentacion justifican el costo rela-
tivamente alto de la ejecucidn. Asimismo, teniendo en cuenta que
los resultados obtonidos a2  travées del metodo factorial estdn
verificados desde el punto de vista estadistico, la generalizacion
de los resultados de la prueba estd justificada mds facilmente.

e) El método del cuadrado latino.

El método del cuadrado latino proporciona una base para eliminar
las causas sistemdticas de errer en los resultados experimentales.
Eg posible, por ejemplo, distinguir los egfectes en los resultados
de la prueba de

1. Las diferencias entre las tiendas de prueba vy
2. Las diferencias en los resultados en el tiempo de la prueba.

medidas que a partir del e2fecto de la variable de la erhibicidén
de prueba.

El método del cuadrado latinpg es similar en su concepto al método
factorial. Cada material de exhibicion distinto se considera come
una adaptacién. En un experimento que contiene n adaptaciones, la
matriz del cuadrado latino apropiada es del tamafo nxn. El numero
de tiendas de prueba empleadas es, como minimo, y puede ser
algun multiplo de n. En general se incluirda una adaptacidn de
controel que representa un tipo presente y/o aceptado de material
de exhibicidn. El nimero de periodos consecutivos requeridos para
completar un experimento del cuadrado latino es también igual a n.

Cada adaptacidén tincluido el control) se prueba séle una vez en

cada tienda y sdlo una vez en cada periodo de adaptacidn. Asi, si

se comparan entre si y con los actuales materiales de exhibicidn

(ésto es, la adaptacion de control), tres materiales de exhibiciodn
de precio distintos, el cuadradc latino aparecerd como se indica

en el sigquiente cuadro:

Tiempo Tienda

1. 2. 3. G
1. Control posib., 1 posib., 2 pasib. 3
2. posib. 1 posib. 2 posib. 3 control
3. posib. 3 control posib. 1 pasib. 2

L. posib. 2 posib. 3 cantrol posib. t
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Puede cbservarse facilmente que el cuadrade latino es fundamental-
mente un sistema para programar las adaptaciones de prueba y un medio
para organizar los resultados de las pruebas a fin de analizarlos.
Los datos se analizan y el significado estadistico se establece
canforme a un andlisis de variables.

£l método del cuadrado latino es egpecialmente conveniente para

los experimentos de exhibiciones porque exristen habitualmente

dos causas de variacien sistemdtica en el efecto (ésto es, tiendas
y tiempo). Es de una ejecucidn bastante mas sencilla que el

método factorial, pero tiene fundamentalmente las mismas ventajas.
Esto es, puede depositarse una auténtica confianza en resultados

exparimentales gue se ha probado gue son estadisticamente signi-

ficativos. Ademas, al igual que el método de tienda de prueba

frente a tienda de control y el método factorial, el método

cuadrado latino puede realizarse en un medfio operativo normal sin

imponer controles artificiales.

.08 mayares inconvenientes del método del cuadrado latino son
similares a los del método factorial. Sin embargo, la ejecucién
es algo menos compleja y, en consecuencia, menos costosa por
unidad de informacidn obtenida.

Si se supone que se evaldan varios valores de una wvariable dada
(dsto @s, la configuracidn fisica del beneficio de una exhibicién)
en lugar de un complejo de variables, el cuadrado latino es pro-
bablemente el instrumento mejor y mds preciso para su empleo en
experimentos de exhibicién. Es evidente que los experimentos del
método del cuadrado latino son de ejecucidén mis costosa y vequieren
una forma de andlisis mads sofisticada que los métedos de tiaendas
de prueba frente a ‘tiendas de control o que otros métodos menos
estrictos.

2.4 Ewvaluacion

Teniendo en cuenta que la funcion primaria del material punto de
venta es producir una accién de compra inmediata, el criterio de
la contribucidn al beneficio es la unica medida ldgica para guiar
la mayoria de las decisiones relativas a exhibiciones,

Las excepciones serian las ocasiones en las que es conveniente
que los rlientes se acostumbren a nuevos departamentos en la tienda:
- para reforzar la imagen de la tiendaj

- para encaminar el trdfico a los "puntos muertos" de la tiendaj

- para estimular las ventas de un articulo similar que no estd en
exhibicidng

~ para crear animacion en la tienda, o

- para promover lineas exclusivas de mercancias.
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En las excepciones indicadas mas arriba, la contribucién inmediata
al beneficio se sacrifica en favor de los objetivos a largo plazo.

Cuando se evaltta una exhibicidn debe compararse el beneficio
bruto adieional (ventas aditionales menos costos adicionales de
las mercancias fabricadas), producido por las exhibiciones, con
los gastos adicionales provocados por la exhibicidén (el costo de
adquirir e instalar la exhibicidn). Si esta relacién produce una
contribucidn positiva al beneficio, la exhibicidn alcanza su
objetivo porque gemera una corriente de beneficios para cubrir
gastos fi jos e inatribuidos que en otro caso no se lograria.

Al utilizar el material de exhibicidn gque genera la mayor contribucidn
al beneficio,y los ingresos debidos a ese material cubriran los
gastos generales de una sociedad mds ridpidamente y, en consecuencia,
produciran beneficios "mads tempranos”.

La contribucidn al beneficio del material de exhibicidn puede
obtenerse a partir de varias fuentes internas. Primero, los
gastos de material efectuados para preparar la exhibicidn.
Segundo, los gastos directos de mano de obra provocados por la
direccidn, mantenimiento y desmontaje de la exhibiciéon vy, por
¢ltimo, los costos para establecer existencias destinadas a las
exhibiciones especiales.

Pese a la validecz del criterio de la contribucidn al beneficio,
son relativamente pocos los invetigadores que han utilizado esta
técnica para evaluar el material de exhibicidn.

La mayor parte de los estudios (especialmente en el sector de la
alimentacién, por ejemple) han evaluado e)l material de exhibicidn
basandose en los aumentos producidos en las ventas en ddlares y/o
en el margen bruto en délares. El empleo de tales criterios
puede producir resultados equivocos porque no toma en consideracisén
los gastos asociados con las alternativas de la exhibicidn.

La contribucién al beneficio (los ingresos producidos) puede
cubrir los gastos fijos y beneficios, y es una medicidn vAlida de
la eficacia en el caso de la mayor parte del material de punto de
venta.

El material de punto de venta debe probarse previamente para
determinar si produce o no contribuciones satisfactorias al
beneficio. Elle tiene especial importancia en el caso de las
exhibiciones cestosas, los muestrarios o éxhibidores de alambre,
etc. (por ejemplo, algqunos de ellos se utilizan para exhibir
productos Maggil). Si la contribucidn al beneficio no es positiva
deben buscarse alternativas de mids éxito.
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2.5 Principales limitaciones del material P.D.V,

La consideracidn inicial se refiere a la naturaleza, el tamaio,
al pesc y la forma del embalaje del producto. Por ejemplo, una
pleza de exhibicién en el mostrador preparada para Galak se
diferenciard apreciablemente de una exhibicidn a granel fabdricada
para una promocidn de Nescafd.

Una dificultad frecuente con la que tropieza el fabricante consiste
en asagurarse que los exhibidores se ytilicen exclusivamente para
su propis producto.

El vendedor regular tiene gque verificar constantemente los exhibidores
y efectuar rectificaciones si es preciso.

No estaremos dispuestos a iniciar ningdn trabajo especifico sobre
el propio material de exhibicidn hasta que hayamos tomado el
tiempo necesario.para cifrar todes nuestros objetivas.
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apitulo III "€l video como_medi omocional”.

3.1 Justiticacion del proyecto.

El hecho de incorporar el video a las técnicas promocionales de
productos que el consumidnr usa habitualmente. comn le con alimen—
tos, vastimenta y en general aguellos que satisfacen las necesidades
primarias (fisioldgicas), de acuerdo a la teoria de Mazlow, representa
un medio capaz de influlr con mayor fuerza en la conducta del
consumidor hacia la marca e imagen de la misma en el mercada,

El consumidor cuando decide observar wun video lo hace en up
momento que para 21 representa un deseo o una necesidad, ya sea
por distraccidn o porgue busca obtener un beneficic "especial de
aquello que se le presenta de una forma clara y objetiva.

De acuerdo caon le mencionado, el video representa un medio promocicnal
y por naturaleza de comunicacion gue de ninguna manera directa
somete de forma desagradable al observador, en este caso al
posible consumidor; si no muy al contrario, su utilizacion depende

del interés, es decar, de agquello que dirige la acciédn

de una persona a introducir un videocaset en una videocasetera

y observar una imagen, siendo é¢ste el momento adecuado para
dirigir nuestra publicidad promocional de manera agradable,
interesante y abjetiva al consumidor, sin gue 1o persiva de forma
desagradable y lo conduzca a realizar una actividad distinta.

£l video nos da la posibilidad de adelantar, atrasar o detener la
imagen, punto importanie que permite crear una atmésfera de
comodidad y agrado, permitiendo asi{ reafirmar la informacion
que el consumidor recibe.
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3.2 Creacidn de un videorecetario promocional.

Es posible iniciar la creacion de promociones en video, tomando

como ejempla el desarrollo de un videcrecetario, cuya finalidad

es difundir la imagen de la marca para de esta forma ampliar o

reforzar el mercado cautivo de una compafia a través de un medio

de comunicacion coma lo es el video, buscando un beneficio intere-
sante vy que permita al consumidor adguirir nuevos conocimientos,

pero que a la vez le facilite a la empresa reafirmar el posicio-

namiento de la marca en el mercado y por ende en la mente del

consumidor o posibles consumidares incrementando de esta forma el

uso de los productos.

Los productos y servicios pueden ser promocionados por el video
pero van a estar limitados por el sector de actuacidn y actividades
de la competencia, luego entonces, se debe buscar y analizar la
manera idonea para ingresar a través del video en la mente del con-
sumidor, logrande impactar en su totalidad la atencidn de éste
mostrandole un producto novedoso.

La creacion de un recetario en video surge dentro del sector de
la industria alimenticia, respondiendo a la necesidad de buscar
nuevas formas de comunicar al conusumidor teodo aquello que con
productos alimenticios, que éste mismo demanda, es posible realtzar,
aumentando o reafirmando sus conocimientos en el arte culinario o
de reposteria.

Los libros recetarios son una buena guia para toda persona que se
inicia en la elaboracidn de alimentos, ya sea para agradarse a si
mismo, preparar mends en ocasiones especiales o como parte de un
negocio como lo es la venta de flanes o gelatinas, pasteles,
comida preparada para llevar, etc.. El beneficio de un videorecetario
s llevar a la imagen por televisidn toda la terminologia culinaria

y repostera que de manera escrita es dificil de asimilar y llevarla

a cabho en el momento de elaborar recetas, motivo que en ocasiones
deficulta la realizacidn de las mismas.

Analizemos ahora las ventajas de un videorecetario para la empresa
productora de alimentos procesados tales como leches, cremas,
harinas, sazonadores, frijoles, embutidas, carnes frias, etc.,
que vende estos productos bajo una marca sustentada o respaldada
par 1la marca institucional, es decir, el nombre del fabricante de
quien se tiene una visidn particular en el mercado.

El heche de que una receta se elabore con dos o tres productos
que una empresa preduce representa un efecto multiplicador en el
uso de sus productos; y si ésta misma se preocupa por crear
constantemente un vinculo de relacidn mds personal entre la marca
y el consumidor con publicidad promocional gue limita de alguna
manera su creatividad, al mostrarle en video otras alternativas
de uso caon los productos, crea un sentimiento que es posible
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ilamarlo de simpatia y agrado del consumidor hacia 1la marca, ya
que éste se sentird de alguna manera ayudado, estimulado y respaldado
de aquella empresa que se preocupa no sdlo por satisfacer sus
necesidades sinoc que lo realiza de una manera eficaz y eficiente.

Con la creacion de un videorecetario se satisfacen tanto las
necesidades del consumidor, que regularmente utiliza los productos
de una determinada marca y que requiere la presentacidn de nuevas
alternativas de uso, asi como también, la satisfaccioén de aquella
empresa que busca nuevas formas publicitarias de sus productos a
traveés de promocienes dirigidas al consumidor de forma interesante,
agradable y a un ¢osto menor respecto a la relacitn costo contra
beneficio; ya que aguella persona interesada en adquirir el
videorecetario pagard un importe, el cual representara solao el
costo del mismo y le aportarda a ésta el mismo conocimiento que
podri{a adguirir en una clase de cocina cuyo precio regularmente
fluctua entre los $ 200,000.00 a & 500,000.00 & mis al mes.
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3.2.1 Desarrollo del proyecto.

Para fines de gste proyecto tomaremas a una empresa lider en la
rama alimenticia, como lo es Compafia Nestlé, cuya linea de productos
estd diversificada en categorias tales como cafés, bebidas,
ldcteos, productos culinarios e infantiles. Cuenta ademds con un
gran potencial de expansidén a nivel nacional e internacional,

Al igual gue otras empresas alimenticias, inserta en las etiquetas
de sus productos recetas para la elaboracién de platillos vy
cuenta ademds con publicaciones referidas a cada una de sus
marcas, comp los libros recetarios Duleces Sorpresas (La Lechera),
Cremoso Sabor (Media Crema Nestle), Cocinando con Maggi (Maggi),
tas Mejores Recetas de Fiorelo (Chambourcy), Las Recetas del
Clavel (Carnation) y Postres Maravillosos {La Lachera )} entre otros.
Estas publicaciones son mane jadas desde el punto de vista pramocional
a fin de dar mayor difusidn y uso de sus productos, reforzando a

la vez su posicicnamiento en el mercado comc empresa gque sustenta

en aus productos calidad vy confianza, punto en el que ha puesto
toda su atenci¢n desde hace sesenta afos en México. Los librus
cuentan con una gran demanda en 1 mercado, al grado tal que ha
sido necesario realizar reimpresiones de gran volumen; os por
tal motivo que Nestlé preocupada por el interés que sus consumidores
muestran debido a la necesidad sentida que existe en ellos, y
buscando nuevas farmas de estimular la comunicacidn de sus produttos
a traves de nuevas técnicas para promocionarlos de forma eficaz,

ha encontrado en el video un medio aun no explotado para ia
publicidad promocional.

3.2.2 Creacién del nuevo producto.

VIDEORECETARTIOD

" L.as Recetas de Nestle *

Debemas tomar en consideracién que el videorecetario debe ser
catalogado, adn siendo material promocional, como un nuevo producto
ya que se desarrolla toda una actividad mercadotécnica (Marketing
Mix? en terno a éste.

OPORTUNIDAD
MARKETING.

Satisfacer la necesidad de nuevas alter~
nativas en el uso de los produchon Nestld y
Compafias Relacionadas de una manera mas
abjetiva a traves de la creacidn del primer
videorecetario en el mercado, aprovechando la
oportunidad del gran auge vy facilidades que
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el video tiene vy proporciona siende un medin

pero a la vez una técnica de comunicacion vanguar-
dista,

OBJETIVOS
PRELIMINARES.

Mercade Potencials

~Realizar una serie coleccionable de video—
recetari{ins, lanzando al mercado comn primer
titulo el referido a Postres.

-Lanzar al mercade cada cuatro meses los
siguientes titulos.

~Hater llegar el videorecetario al consumidar
en las siguientes proporciones respecto a la
produccién de los mismos.

35% VHS
&5% BETA

Beneficios:

-Obtener mayor {idelidad del consumidor a la
marca.

~l.ograr un desarrollo cemercial mas amplio
que reditde a la empresa mayor rentabilidad.

HIPOTESIS DE
POSICIONAMIENTO.

PUBLICO-~0BIETIVO

El ptbljico objetivao que ofrece el potencial de ventas y
de beneficio mds interesante para el videorecetario
seran "Parsonas jovenes, de clase media, gue
empiezan a cocinar y tienen conocimientos culinarios y
de reposteria elementales."

a) La extensidn del pablico-objetivo son consumidores maduros, de
clase media, con deseo de renovar y dar variedad a sus mends diarios.

b)Y Las necesidades insatisfechas que existie del publico-objetivo
es la carencia de conocer la gran variedad de usos que un producto
ofrece.

c) En  la actualidad a nivel nacional no existe competidor que
maneje un producto similar.
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d) Existe una plena y eficaz comunicacién con el publico-objetiva
a través de los medios a utilizar,

BENEFICIOS ESENCIALES PARA EL CONSUMIDOR

El beneficio para el consumidor es la utilizaciédn de un
producto econdmico de acuerdo a su categoria, capaz de satisfacer
@l gusto por la cocina al presentarle opciones en la elaboracidn
de alimentos con los productos 4que usualmente utiliza,

a) Este, es la clase de beneficio que impulsara al pdblico-objetive
a la compra del videorecetario.

b) Serd el beneficio Unico y permanecerd en un periocdo de tiempe
de acuerdo a como se presenten laz innovaciones de la competencia.

c) El beneficio es a un costo razonable y capaz de ser adquirido
por el publico-objetivo, su extension y otro poblico fuera del
definido.

d) El beneficio esencial es comunicado de manera eficaz.

CATEGORIA DEL PRODUCTOD

La categoria del producto es VIDEORECETARID, considerdndolo
como preducto promocional de una gama de marcas.

a) Las caracteristicas del videorecetario que el pﬂblicn-nbjefivo
espera encontrar en esta categoria es que sea capaz de transmitir
de una manera clara y objetiva la elaboracidn de recetas.

b) Es fAcil la obtencién de espacios apropiados en estanterias
para el videorecetario.
MOMENTOS DE USQ

El videorecetario debe usarse en el momento que el consumidor
lo desea o necesita elaborar una receta.

a) E1 publico-objetive na debe ser forzade a observar el video-
recetario, ya que le debe representar un momento de agrado.

b) La importancia del momento de usoc para el pablicu-oﬁjetivo es
la facilidad de tener una videocasetera, aunado al interés que
posea éste.
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NIVEL DE PRECIO

El precio del videorecetario al piblico-gbjetive en comparacién
con otras productos, como 1o son peliculas en video, es un
nivel econdmico, debido a que Nestlé no puede lucrar con
productas que estdn fuera de su acta constitutiva y giro de

la -misma; pero se le permite estimular las ventas de sus
productos con material promocional, tomo los libros recetarios,
galiendo al mercado a un precio que solo representa el costo
del mismo.

a) Los precios que el plblico-objetive visualiza para esta categoria
&8 encuentran entre los ranges.

b) ELl publico-objetivo estd dispuesto a pagar el precio del
videaorecetario debido al beneficio que éste ofrece.

CONCEPTO DE

PRODUCTO.
Marca. Las Recetas de Nastle
Denominacidn. I Pastres.
Concepto. Videorecetario.
‘Clasfficacisn:
~Duradero.
~-De elecciodn. El consumidor selecciona el praducto y compara

sus atributos.

~De gancho e impulsive .
El videorecetario no reditta ninguna ganancia
A Nestle, sirve para dar una imagen de que la
gama de productos Nestlé cuenta con lo necesario
para la elaberacidn de sus recetas, fortaleciendo
el uso y publicidad de sus marcas.

Materia Prima.

Videocaset.- virgen formato Beta y VHS de cinta antioxidante,
con una duracion de 75 minutos.

Etiquetas,~ Frontal y lateral del caset.

Portada.- Impresa en papel couché de 135 grs, a un tamafo de
25.3 X 19.3 cm., & cuatro tintas con barniz.



[:38

Folleto Recetario.- Para insertar en cada estuche, con 32
paginas y tamafao de 14.7 X 18.4 cm. impreso en
papel couché de 2 caras de 100 grs a una tinta
y barniz en las portadas, acabado con dos grapas.

Estuche. Tipo plasticus s6lido comn un camisa para insertar
la portada.

Envoltura. Cada videorecetario estard encelofanado.

Empagque. Caja de expedicidn conteniendo 20 videorecetarios,

con una medida de 30,0 cm. de large X 20.3 cm. de ancho
X 24.3 em. de altura, con una divisidn del mismo carton
corrugado con una resistencia de 14.0/18.0 kg/em2.

La caja estard impresa con la clave de producto corres-—
pondiente, laogo de Mestlé y cantidad.

Estibaje. Caﬁa de 14 cajas X cuatro niveles.

MEZCLA DE MERCADODTECNIA
{Marketing Mix)

Y
PLAN MERCADOLOGICO.
Se tendra que definir el precio &el videorecetario,

determinar las plazas de venta, asi como los apoyos
mercadolégicos: gue le daran publicidad.

A continuacison (siguiente punte) se presenta la definicidn del
marketing mix.
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El precio del videorecetario al publico-uobjetivo en comparacién
con otros productos, come lo son peliculas en video, es un

nivel econdémico, debido a que HNestlé no puede

lucrar con

productos que estan fuera de su acta constitutiva y giro de
la .misma; pero se le permite estimular las ventas de sus
productos con material promocional, como los libros recetarios,
saliendo al mercade a un precio que sole representa el costo

del mismo.

a) Los precios que el pGblico-objetivo visualiza para esta categoria

8@ encuentran entre las rangos.

b} El poblico-~objetivo estd dispuesto a- pagar el
videarecetario debido al beneficio que éste nfrece.

CONCEPTO DE

PRODLCTO.
Marca. Las Recetas de Nestlé
Denominacidn. 1 Postres.
Concepto. Videorecetario.
Clasificacion:

-Duradero.

precio del

~De eleccion. El consumidor selecciona el producto y compara

sus atributos.
~De gancha e impulsive

El videorecetario no reditta ninguna ganmancia
a Nestle, sirve para dar una imagen de que la
gama de productos Nestlé cuenta con 10 necesario

para la elaboracion de sus recetas,
el uso y publicidad de sus marcas.
Materia Prima.

fortaleciendo

Videocaset.- virgen formato Beta y VHS de cinta antioxidante,

con una duracién de 75 minutos.

Etiquetas.- Frontal y lateral del caset.

Partada.~ Impresa en papel couché de 135 grs, a un tamafo de
25.3 X 19.3 em., a cuatro tintas con barniz.
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Falleto Recetario.- Para insertar en cada estuche, con 32
+ paginas y tamafo de 4.7 X 18.4 cm. impreso en
papel couché de 2 caras de 100 grs a una tinta

y barniz en las portadas, acabado con dos grapas.

Estuche. Tipo plasticug s6lido con un camisa para insertar
la portada.

Envoltura. Cada videorecetario estard encelofanado.

Empaque. Caja de expedicién conteniendo 20 videorecetarios,

con una medida de 30.0 ¢m. de largo X 20.3 cm. de ancho
X 24.3 cm. de altura, con una divisién del mismo cartdn
corrugade con una résistencla de 14.0/18.0 kg/cm2.

La caja estara impresa con la clave de producto cerres-—
pondiente, logo de Nestlé y cantidad.

Estibaje. Cama de 16 cajas X cuatro niveles.

MEZCLA DE MERCADOTECNIA
{Marketing Mix)
Y

PLAN MERCADOLOGICO.
Se tendrd que definir el precio del videorecetario,

determinar lag plazas de venta, asi{ como los apoyos
mercadologicos:gue le dardn publicidad.

A continuacion (siguiente punte) se presenta la definicidn del
marketing mix.




. az

3.2.3 SEGMENTACION DE MERCADOD

Para el videorecetario se debe tener un mercado segmentado por
grupa de consumidores homogéneos que les llame la atencidén la
cocina (cocinar) y que tengan, ya sea en un nivel alto o bajo,
las mismas necesidades frente al praducto, siendo en este caso:

Consumidores actuales y potenciales poseedores de videocaseteras.

Criterios de segmentacidn.
a) Criterio qeoqrafico.

El videorecetario se lanzard a nivel nacional en una proporcién
de produccidon de 35% VHS y &5X Beta.

. VHS
Porcentaie Zona del Pais

a0x% Norte
15% Centro

5% Sur

BETA

10% Norte
75% Centro
15% Sur

#Ver grafica & 2

b) Criterio Sociodemografico,

Clase social y educacidn.

Baja.

Representa una demanda irregular del videorecetario

dado que esta clase destina sus recursos, con mayor
freczuencia, en la adquisicién de articulos de primera
necesidad antes de adquirir wuna videocasetera, sin
dejar de considerar que un 26% de este nivel socio-econdmico
posee este avance tecnolégico; ademds, su mayor parte

del tiempo la dedican al trabajo con poco tiempo para
dedicarlo a la cocina.

Media.
Representa la mayor demanda del videorecetario, dado a
las necesidades y al nivel de educacion que posee esta
clase.
Ademds de trabajar, destina parte de su tiempo para
buscar nuevas alternativas que conduzcan a la superacidn
y satisfacciédn, vya sea por necesidad o por obtener un
status,.
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El 56% de este nivel socio-economicae cuenta con video-
caseteras, representando también la clase que hace el
mayor uso de éstas.,

Alta.
Representa una iregular demanda en vista de que el
mayor porcentaje de este nivel socio-econdmico cuenta
con servidumbre que se encarga, entre otras cosas, de
la elaboracion de la comida, asi como también frecuentemente
comen en restaurantes, dedicando una pequela o tasi
nula parte del tiempa a la cocina dehidn a las ackividadee
y compromisos que se presentan en esta clase.
Por otra parte, un aspecto importante en este nivel es
gue <& forman grupos de personas que por lo general
cuentan con un lider, si éste compra el videorecetario
en busca de marcar un status en el grupo, los restantes
querran adquirirlo de igual forma., Por lo anterior podemos
definir que este nivel comprard el videorecetario
influenciado por el status.
El 72% de este nivel ha incorporado a su forma de vida
el uso de la videocasetera, pera su nivel de uso no se
presenta en la misma proporcisn.

En consecuencia, se debe destinar en los niveles medio y alto una
mayor actividad mercadolépgica para incrementar la aceptacisén
del videorecetario.

c) Criterjo Pesicografica.

El primer comprador del videorecetario serd el consumidor deli-
veral, va aque conoce o ha comprado loc recetarios que publica
Nestlé, es decir, cuenta ya con una experiencia adicional, por lo
que tendrd una referencia del contenido del videorecetario.

En un segundo plano y quizas en un minime porcentaje se tendrd el
consumidor impulsive, ya gque por ser una novedad en el mércado y
al no tener un producto comparativo de la misma categoria, no
tendra la pcsibi}idad de elegir, realizando la compra.

d) Criterio de compertamiento_del censumidor.

= Frecuencia en la utilizacién de lns productos Nestlé.

~ Fidelidad a la gama de marcas dirigidas y respaldadas por la
marca institucional Nestle,

Se debe emplear una estrategia de mercadotecnia no diferenciada,
ya que el videoracetario estara dirigide al mayor numero posible
de consumidores, pues como ya fue determinado, se contard con una
segmentacidn nacional.

* Ver grafica s 3



DISTRIBUCION DEL VIDEOGASETE

CRITERIO GEOGRAFICO

CENTRO 75% ' NORTE 80%

' NORTE 10%

TOTAL DISTRIBUCION




85
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3.2.4 Chequeo de mercado.

Informacion.

Suc.:

i

|
AURRERA ]
|
Pirules 1
+

Nbhsprvacionmea:
- Todo lo relacionado con el video se maneja en el videoclub
- No se maneja venta de peliculas en videa.
- En casc de que alguna persona quisiera adguirir uvna
pelicula del videoclub, tendria que pagar de $ 46,000.00
a $170,000.00 dependiendo del titulo de la misma.
- P.0.P.(1} =010 de peliculas de renta.

- Los casets virgenes son exhibidoes en vitrinas, sin
una adecuada colocacian.

- Los videocasets son surtidos a la tienda en cajas de
diferentes cantidades, de acuerdo al pedido gue realiza
un comprador general,

Comentarios del encargado del videoclub:

Sr. Victor Nanuél Osarnio,
Puesto: Encargado del videoclub,

- Si se venderian los videorecetarios.

- A la gente le gusta lo novedoso.

Encuestad a tres consumidoras:

il.e agradaria la idea de adquirir un videorecetario?

Las tres personas respondieron positivamente vy con
muestrTas de agrado y asombro.

tQué precio pagaria usted por el videorecetario?
1a. consumidora: de $50,000.00 a $90,000.00
2a. consumidora: de $50,000.00 a $70,000.00

3a. consumidora: de $45,000,00 a $60,000.00
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Punto de

| Informacidn
Vanta 1
|

GIGANTE
Suc.
Sta.Ménical

e e

Observaciones:

- Tedo lo relacionado con video se maneja en el videoclub.
~ Manejan la venta del videocaset Juan Pabla II en México.
Son tres casets con una base de acrilico transparente
y su costo es de $230,000.00; se vende en formato Beta

y VHS, el costo por caset seria de $76,4670.00.

L.a exhibicidn al consumidor del producto es en una

cabecera de vitrina, apoyada por P.0.P. de aproximadamente

50 X 30 cm., conteniendo las siguientes menciones en

forma de f£lash: "

*VIVA HOY ES0S EMOTIVOS MOMENTOS"

"DISFRUTE DE 3 CASETS DISPONIBLES €N BETA Y VHS"

Se venden aproximadamente diez tricasets a la semana.
- Los casets virgenes de diferentes marcas y farmataos

tienen un costo que va de %$13,000.00 a %17,000.00, son

exhibidos en vitrinas sin una adecuada caolocacién.

- P.0.P. s6lo de peliculas de renta.

- Les videocasets del Papa son entregados a la tienda
por unidades, conforme al pedido de un camprador general
y se guardan o almacenan en una caja de seguridad en
las oficinas administrativas de la sucursal.

Comentarios del encargado del videoclub:

gr. José Maria Moran Sanchez

Puesto: Auxiliar videoclub. e

- No creoc que se vendan los videorecetarios; s6lo con
una buena publicidad y wubicacién del producto en la
tienda.

- Yo ubicaria el videorecetario en el pasillo de la
entrada.

Encuesta a tres consumidoras:

itle agradaria la idea de adquirir un videcrecetario?

Una de ellas contesta negativamente caomentando que trabaja
y no tiene tiempo de estar viendo la television, ni

siquiera los fines de semana. Las otras dos personas
encuestadas respondieron positivamente y con interes



13

Punta de 1 Informacion.
Venta |
por conocer el preoducto.
LQue precio pagaria por el videorecetario?
ia. consumidora: No tiene idea.
2a, consumidara: De $460,000.00 a $80,000.00
3a. consumidorat De $40,000.00 a $70,000.00
—————————
BLANCO 1
Suc. |

Guztavo Bl

+(bsarvaciones.

~ Se maneja un videoclub.

- No existe venta de videocasets.

- P.0.P, escaso de peliculas de renta.

- La venta de casets virgenes se maneja en distintos
departamentos de la sucursal, con pésima exhibicién.

- Un comprador general surte a la tienda de producto
{videocasets Renta).

- Productos resagados en vitrina.
Comentarios del encargado del videoclub:

Sr. Carlas Valencia M.
Puesto: Encargado videoclub.

- No pienso que se venda el videorecetario.

- La gepte aqui no compra ni siquiera casets virgenes.
+ Se observa negatividad al producto del encargado.

No se realizé® encuesta a consumidoras pues en ese
momento se encontraba vacia el Area del departamento.

=——-—~--—-—+ Observaciones:

- La tienda se maneja al igual que Aurrera.

- Ge maneja venta de videocasets con peliculas vya
pasadas que no son rentadas, su precio es de $24%,900,00
- Existe una gran afluencia de consumidores al videoclub.
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Puntc de |
Venta t Informacidén.
Comentarios del encargado del videoclubs
Sr. Jesus Galindo
Puesto: Encargado videoclub.
- Excelente idea.
- 5i se va a vender.
~ Mucha gente busca la novedad y estd dispuesta a
comprar, aun en eate tiempo.
. Encuesta a dos consumidoras.
4le agradaria la idea de adquirir un videorecetario?
Responden poasitivamente vy muestran interés por conocer
el producto.
{Cudnto pagari{a usted por un videorecegtario?
la. consumidora: de &40,000.00 a $460,900,00
2a. consumidara: de $50,000.00 a $45,000.00
———————
SARDINERQ
————————
No manejan departamento de video.
—————————
COMERCIAL |
HMEXICANA |
Suc. 1
Pilares |

—————————— +0bservaciones.
- Todo lo referido al video se maneja en un videoclub,
-~ No se maneja venta de videocasets.
-~ Escaso P.0.P. de peliculas de renta.

- Escasa venta de casets virgenes, con una mala exhibicidn
en la vitrina.

- El pedido del producto lo realiza un comprador general.
Comentarios del encargado del videoclub.

Srita. Araceli Moctezuma
Puesto: Encargada videoclub.
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Punto de |
Venta ! Informacioén.

~ S8i se venderia por ser el primerc en su tipo.

~ La gente busca algunos recetarios que se mencionan en
el programa de T.V. de Mujer a Mujer.

— El videorecetario necesita publicidad.

Encuesta a cuatro consumidores.

ile agradaria la idea de adquirir un videorecetario?
Tres consumidores contestaron positivamente y con
interés, uno se mostrd renuente al producto diciendo
gue para eso hab{a libros recetarios.

LCudnto pagaria por el videorecetario?

1a. Consumidora: de $40,000.00 a $70,000.00

20. Consumidar: de $45,000.00 a $465,000.00

Ja. Consumidora: de $40,000.00 a $460,000.00

Yo. Consumidor: no contesta.

Conclusiones del chequeo del mercado.
- No hay competencia directa para el videorecetario en el mercada.

-~ Todo lo referido a la venta de videocasets en autoservicios se
maneja en el videoclub,

- Buena aceptacion al videorecetario.
fecomendaciones.

— Conseguir puntos estratégicos de exhibicién para el praducto en
los autoservicios.

- Apoyar el lanzamiento del videorecetario con:
a) P.O.P.
b) Entrevistas en programas de radio vy T.V. con lideres de
opinidn.
c) Publjicaciones en premnsa y revistas femeninas.
% Si es posible algunos anuncios en paraderos de autcbuses.
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a2.2.5 Precio.

Nestld es una compafiia que en base a su acta constitutiva v a los
estatutos en ella determinados, le es imposible lucrar con praductos
que estan fuera de su giro comercisl, pero a la vez tiene permitido
eatimular las ventas de su gama de productos con actividades
anexas o conexas que le faveorezcan, siendo en este punto donde

se ubican ldgs recetarios que ha tenido a la venta en el mercada.

€s canveniente aclarar que los precios de venta al consumidor de
astos productos promncionales representan el rosto del artieculo:
por lo tanto, se ha buscado abatir los costes consiguiendo a la
vez una excelente calidad ad-hov a los productos Nestlé.

Conociendo gue el videorecetario es el primero de su categoria en
el mercado y realizando un andlisis del chequeo de mercade camo
base de partida para estimar un precio conveniente y asccesible
para el consumidor, que a la ve:z represente el puntao de equilibrio
para la empresa, la Direccién Comercial decidid buscar’alternativas
que dieran como resultado un precio sugerido al consumidor; en
las puntos de venta de $ 50,000.00, Asimismo, se pidié que se
desarrollaran anilisis comparativos de precios a niveles de
produccitn de &, 10 y 20 mil videorecetarios.

Determinaciédn del precio.

Los siguientes costos representan la base para la elaboracion del
analisis del precio de acuerdo al volumen de produccidn y al finan—
ciamiento que Nestlé realiza para cada uno de estos tipes de
proyectos.

Una de las maneras de manejar las finanzas de Nestle, dependiendo
del producto, 25 hacer un cargo en su costa por financiar los
egresos en  que se incurran. E1 parcentaje de interés por finan-
ciamiento es determinado por el Area financiera de la empresa y
éste dependerd del tiempo en que se estime recuperar el gasto.

{000,00)
Produccian Telerey S.A. de CV. 320’102
Copiado/Empaquetada Videovisa S.A. de C.V. 284' 350
Gtes. Admon. y Publicidad Nestlée S.A. de L.V, 233054
Financiamiento Nestle S§.A., de C.V. ? %

+ A cortinuRCIGn Se sebterm.na,
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Cuatro L.
" Vigeocaset " me—eeee
Plan 5,000 unidades
COSTO FINANCIERO

COSTO DE CAPITAL COSTO + T 4

MES ANUAL MENSUAL PAGDS RECUPER. SALDD FINANCI{ I &

P E ot

M

JUNIO 58.00% 4.80% 32010z - 320102 153465 1+ P 1

JuL10 58.00% 4.80% 81470 - 4O1572 19275 § Q1

AGDSTO 58.00% 4.80% (4] - L1572 19275 1 %

———

i3

i !

SEPTIEMBRE G58.00N 4,80% O 200786 200784 6386 | M

OCTUBRE 56.,00%  L.BOX o L0393 100393 wale 1 £ |

NOVIEMERE 58.00% L.80% 0 1005393 0 O 8

——————— [ |

TOTAL &8372 1 S ¥

fm——i

* | 1

SEPTIEMBRE S556.00% 4.80% O 100393 301179 L4us7? @ & i
OCTUBRE 56.00% L4.80% 9 100393 200784 Fa38 !

NOVIEMERE 58.00% 4.80% Y &0236 149550 6746 | M4

DICIEMERE 58.00% L.&OX [a] L0234 80314 3855 | £ |

ENERO 56.00% L.80% (] &0236 20079 FE | B

FEBRERD S6.00% L.&OX [+] 20079 Q 01 E

——————— [ -

TOTAL 89575 | i

1 1

et

* 1 |

SEPTIEMBRE 5&8.00% L.8U% [a] 60236 w1336 16384 | i

PCTUBRE 58.00%  4.80% a &0236 281100 13493 1 9

NOVIEMERE 54.00% 4,80% b 60236 220865 10602 i

DICIEMBRE 58.00% L.80% (o] &0236 1604627 7710 L Mg

ENERO 56.00% L4.80% O L0157 120472 S783 t E

FEBREROD S8.00% 4,80% (] +0157 80314 3855 L S

MARZOD 58.00% 4.80% ] L0157 Lo157 1928 + E

ABRIL 58.00% u4.80% o} 20079 20079 &4 1+ S 1
MAYOD SH.00% 4,808 [e] 20079 Q o1

I
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Plan 10,000 unidades

COSTC FINANCIERD
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Cuadro 2.

COSTD DE CAPITAL COSTO | T !

MES ANUAL MENSUAL PAGOS RECUPER. SALDO FINANCII I

I E

+ M|

JUNIBD S8.00% 4.80% 320102 - 320102 18345 | P |
JULTO 58.00% U4,80% 1494670 - Lég772 22549 + 0 1
AGOSTD 56.00% 4.860% o] - we9772 22549 | % |
———t

i 31

t !

SEPTIEMBRE 58.00% 4%.80% 0 23ubas 234866 11275 i M 4
OCTUBRE 54.00% L4.80% 0 117443 117443 28637 | E |
NOVIEMBRE 5&.00% 4.80% 0 117443 (o] Ot 8
------- TR

TOTAL 77375 + 5 ¢

[ Ranbadit

* 1

SERPTIEMBRE 58.00% 4.80% O 117643 352329 16912 1 &6 1
QCTUBRE 58.00% uL.80% 0 117443 234886 11275 | I
NOVIEMBRE 58,008 4,80% 0 704466 164420 7872 1 M)
DICIEMBRE 58.00% 4.80% Q 704466 9395k 4510 1 E
ENERD 58.00% 4.80% o} 70466 23ua9 1127 + § 1
FEBRERD 58.00% 4L.4a0% o 23449 o] 01 E |
——————— 1 S

TOTAL 102179 1 i

i I

+—=—t

* 1 1

SEPTIEMBRE 58.00% U4.80% o 704466 399304 19167 i |
PCTUBRE 58.00% 4.80% o] 70u646 328840 18784 1 9 |
NOVIEMBRE £8.00% 4,80% o] 70ub6E 258375 12402 | |
DICIEMBRE S8.00% 4.80% Q 704606 187909 020 | Mt
ENERD 58.00% L4.80% 0 4677 140932 6765 | E |
FEBRERO 58.00% 4.80% o} 46977 93954 LS1O 1 S |
MARZO 58.00% 4,80% o} Lus977 L6977 2255 | E
ABRIL 68.00% L.80% 0 23469 23489 1127 1 S
MAYQ 58.00% 4.80% 2 23489 4] [P |
——————— ] |

TOTAL 131493 | |

—+
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Cuadra 3.
" Videotaset 00000 ee——eee
Plan 20,000 unidadaes
COSTO FINANCIERD
COSTO DE CAPITAL COsSTO &+ T
MES ANUAL MENSUAL PAGOS RECUPER. EALDC FINANZI! I8
1 E |
Mo
JUNIO 58,00% L.,80% 320102 - 320102 153465 § 2 |
JULIo 58.00% L,80% 264350 - &05L52 29110 + G |
AGDSTO 58.00% 4u.80% 9] - &06UE2 20110 1 €
——
1 3
¢ t
SEPTIEMBRE 5&.00% 4.80% o 303226 302226 14638 , ™M =
OCTULRE 58.00% 4.80% 0 151613 151613 7277 « E 1}
NOVIEMBRE 58,005 4.80% 0 151613 Q w8 .
——————— VE I
TOTAL 98L17 S |
im=—i
X ) '
SEPTIEMBRE 5&,00% 4,80% G 151613 Y5LAZS 21832 &6 |
OCTUBRE 58.00% 4.80% 0 151613 303226 1u555 | i
NOVIEMBRE 58.00% 4,80% Q 907468 2.2258 103188 1 My
DICIEMBRE 58.00% 4.80% [} 0968 121290 5422 1 E |
ENERG S8.00% 4,80% G 909568 30323 1955 4 § |
FEBREROD 56.00% u.80% ] 30323 ] ot E i
——————— LI
TOTAL 127437 1 i
i 1]
et
* | ]
SEPTIEMBRE 58.00% L.80% (] 09568 S15LaL 24743
PCTUBRE 586,00% 4.80% o 0968 424516 20377 + 9
NOVIEMERE 5&.00% 4,4a0% [} 02468 [A3549 16010 ! i
DICIEMERE 54.00% L, 80% [ 90968 242581 1lébl 1 M|
ENERGC 58,00% 4.80% [a] bdsWs 181936 8733 i E -
FEBRERO 58.00% 4,80% Q 60645 121290 9822 t S |
MARZO SH.00% 4.860% o} &D6LS LO6LS 2911 i B
ABRIL 58.00% L.80% Q 3032323 30323 1w55% i S
MAYO 58.00% 4,80% Q 30323 y] O t
——————— | i
TOTAL 165280 1 H
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Preoecio Videorecrtario Cuadro 4.
Tiempc

2 mese b meses 9 meses
Plan 5,000 casets.
Praduccidn 320102 320102 320102
Copiado y Empaguetado 81470 81470 81470
Financiamiento 682372 a%67% 11 AR2
Gastos Admén. y Publicidad 13674 179215 22’926
Costo Total 483’618 509062 539131
Precio Unitario 97 102 108
Fflan 10,000 casets,
Produccidn 220102 320102 3207102
Copiadn y Empaquetado 1497670 149’679 149 670
Financiamiento 77375 102179 131493
Gastos Admén. v Publicidac 15475 20436 267299
Costo Total 562622 5927387 627564
Precio Unitario Sé6 59 063
BPlan 20,000 casets.
Produccidn 320’102 3207102 3207102
Copiado y Empaquetac. 2847350 2867350 284350
Financiamiento F5L417 127°'u37 1565280
Gastos Admon. y Publicidad 197083 25487 330546
Costo Total 7207952 75%9'378 804788
Precio Unitario 36 38 ouo

Como puede observarse el plan de 20,000 casets

propone el precio

mis bajo v adecuado a los deseos de la Direccién Comercial, de

lograr un precio sugeridn al publico de $ 50,000.00.

Al analizar los precios con relacion al tiempo de financiamiento,

se tomd la decisidn de adoptar el plan a nueve meses, mismo que

representa un precio de $ 40,000,000 por casetsy lo anterior

debidm a que el vioeorecebario es un producto nuevo en el mercado

Yy s@ desconoce su comportamiento #n  ventas, avnado a que nRa se

destinan recursos suficientes a la publicidad del mismo gue

estimulen las ventas; aungue se espera aue su  desplazamiento sea

inferior en tiempg en vista al éxito aue har tenide los recetarios
rmpresos de Nestla,



b

Teniendo un costo de % 40,000.00 es posible proponer al comercio,

es decir, al mayorista (eliente) un preciao de $ 50,000.00, otorgando
un descuento aplicado de 20% (% 10,000.00); porcentaje que representa
un margen considerable -beneficio- junto con las ventajas que se
tienen al vender el videorscetario en el punto de venta, mismas

que se explican en el lanzamiento del producto. Por lo tanto, el
precio sera el siguiente:

Nestl@-Comercig.

Al Comercio $ 50,000,00
- 20% Desc. Aplicado $ 10,000.00
$ 40,000.00 Costo Nestlé
+ I.V.A.

Sugerido al Publice. (*)

Costa Comercio $ 40,000.00
+ Mark Up () $ 10,000.00
% 50,000.00 Sugerido
+ I.V.A.

*Nestlé sugiere al comercio un precio al publico, a fin de cuidar
la 1i1magen de precios de sus productos proporcionandole  un
descuento considerable gque puede ser manejado como beneficio al
comercio.

2El mark up es el beneficio o margen de utilidad del comercio, el
cudl Nestld no puede conteolar, <nlao 1o sugiere.
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3.2.46 Distribucién

El canal de distribucidén gue maneja Nestlé es el que a continuacidn
ee describe.

El territorio nacional estd dividido en ocho regiones, de las
cuales, la regién uno solo se dedica a la venta a Gobierno; cada
Tegidn cuenta con centros de almacenamiento y distribucidn (CAYD}
ubicados en puntos claves a fin de lograr una distribucidn eficaz
y eficiente.

E}l traslade de los productos terminados de las fdbricas a los
CAYD se realiza a +través de transportistas independientes, El
canal de distribucidn se puede observar con mayor claridad en la
grafica s 4.

La venta del videorecetario por el volumen de produccidn, aunado
al posicionamiento del producto, no se venderd en tiendas del
BGobierno, por lo que su distribucidn serd de acuerdo a 1la clasi-
ficacian que Nestlé ha hecho de sus clientes; par lo tanto, el
videorecetario se venderd en:

=~ Cadenas de supermercados (Comercial Mexicana, Aurrera, Gigante,
etc.).

- Supermercados Independientes (Mayoristas Regionales).

A fin de controlar el videorecetario se le ha asignado a cada
formato una clave de producto; por lo que se manejaran dos claves.

Formato Clave
Beta ao7
VHS a08

De acuerdo al numero de glientes por region, tamafio, importancia

y demanda de la ciudad del punto de venta, asi como de su posicidn
geografica en el territorio nacional, se determiné gqué cantidad de
videorecetarins se destina a cada regidn para su venta. Cada

regidén envia semanalmente a las Oficipas Centrales el reporte de

las ventas por producto; en base a éste se puede establecer un

control de tal forma que si se observa que end una rTegion el

videorecetario se encuentra estancado, adn con la accidn mercado-

légica, se trasladard dicho producto a otra regién gue lo demande

a fin de agotar las existencias con mayor rapidez.

A continuacién se muestra la cantidad de clientes por regidn y de
videorecetarios a distribuir, en forma global y por formato.



GRAFICA 4.

CANAL DE DISTRIBUCION
VIDEORECETARIO

NESTLE]

REGION
CENTRO AYD

SUPERMECADO

CONSUMIDOR




REGIONES

11 TEQUESQUINAHUAC

111 MERIDA

Iv  TERUES/PUEBLA

v TIJUANA

VI CHIHUAHUA

VII MONTERREY

VIII GUADALAJARA

CENIC

ROLLING DE DISTRIBUCION
Por Clientes y Unidades

CENTROS AYD.
D.F.
EDO. DE MEX.
QUERETARD
TUXTLA
MERIDA
VERACRUZ

TOTAL

TiduanA
MEXICALI
LA PAZ
OBREGON

TOTAL
CHIHUAHUA
MONTERREY

TOTAL

MONTERREY
SAN LUIS POTOSI
TOTAL

GUADALAJARA

GRAN TOTAL

* CLIEN
173 2
13
19 2
11
va 7
28 &
31 .
19 o
13 1
177
80 12
13 3
9 7
22 10
55 33
21 9
76 42
66 13
uas 92

Cuadro- 5.
# UNIDADES
A DISTRIBUIR
BETA VHS
5,300 1,200
SO0 100
L00 100
500 100
800 200
300 500
200 Lo
200 0o
200 LQo
4w0o aco
120 300
&0D 1,200
500 &00
1,800 700
1,000 100
13,000 7,000
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3.3 Lanzamiento del producto.
Una vez analizada la conceptualizacidn, aceptacidan, financiamiento,

produccidn, distribucién y venta del videorecotario, se procede a
su lanzamiento al mercada.

» LAS RECETAS DE_NESTLE "
I POSTRES.
I. Antecedentes.
II. Justificacidn.
III. Objetivos.
Iv. Oportunidades de Mercado.
V. Mercado Meta.
V1. Pdblico Objetivo.
ViI. Estrategia.
VIII. Producto.
Descripcidn.
Marca.
Denominacidn.
Concepto.
Embalaje y formato.
Precio.
Mark Up.
Condiciones de venta.
utilizacién.
Ventajas: Congumidor
Comercio.
"Las Recetas de Nestle"
IX. Objetivo de Venta.

X. Apoyos Marketing.
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I. ANTECEDENTES.

"Las Recetas de Nestlé" son creadas en 1988 a través del acuerdo
Nestlé-Imevision, dende s genera la realizacidn de video-capsulas
con duracidn de dos minutos cada una, para ser exhibidas en la
pauta estelar del canal trece con difusién nacional. Los resultados
fueron satisfactorios, ya oue en Nestld Centro de Informacidn =1
Consumidor se recibieron mas de 2,000 llamadas telefdnicas interesadas
en la obtencidn de las recetas transmitidas.

Posteriormente la empresa Televisa, lider de los medios electrénicos
de comunicacidn en M@xico, se interesa en el proyecto vy ofrecid a
Nestlé la difusidn de estas videgrecetas en los canales de mayor
audiencia en Cablevisidn, en donde se obtuvieron resultados de

la misma magnitud, Es asi, como Compaiia Nestlé G.A. de C.V.,
decide ofrecer a sus consumidores "lLas Recetas de Nestlé" en
videorecetarios coleccionables: siendo Postres el primerc de ellos.

i1, RACIONAL .

Los videorecetarios "Las Recetas de Nestlé"” nacen como primicia
en México y América Latina y coma respuesta al avance en la
tecnologia y comunicaciones gue se han presentade y que permiten
un mayor acercamiento entre el consumidor y Compafia Nestlé asi
como la posibilidad de promocionar los productos de manera van-—
guardista, proporcionando a través de recetas c¢on valores nutri-
cionales v costo de las mismas una ayuda a todo aquel consumidor
que tenga un producte Nestleé a la mana.

111, DBJETIVOS.

a) Difundir vy facilitar el uso de los productos Nestlé y Compafias
Relacionadas.

b) Incrementar el "good will" (buena disposicién) del consumidor
hacia los productos Nestlé.

c) Lograr una imagen mAs hogarefa de los productos Nestle a
través de esta nueva técnica de comunicacidén que realiza una
labor de venta interesante, amable, prefunda y permanente.
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Iv, QPORTUNIDADES DE MERCADQ.

a

b

<

v

Primer videorecetario en el mercado.
) El consumidor ha incorporado a su forma de vida el uso de
videocaseteras, ya que los hogares mexicanog cuentan con
este avance tecnolégico en la siguiente proporcion:
Nivel socio-econdémico alto 2 %
Nivel socio-econdmico media S& %
Nivel socio-econdmico bajo 26 X
} Al caonsumidor le agrada cecinar, adguiere recetarios, forma
bibliotecas culinarias y de reposteria; siempre en busca de

nuevas maneras de preparacidn y presentacién de sus platilles.

} Innovar el uso de los productos &estlé y Compafias Rela-
cionadas tanto actuales como de reciente lanzamiento.

V. MERCADD META.

Toda aquella persona interesada en el arte
culinario y de reposteria.

I. PUBLICQ OBJETIVO,

a

b

) Primario.

Personas jévenes, de clase media, gue
empiezan a cacinar y tienen conacimientos
culinarios y de reposteria elementales.

) Secundario.
Personas maduras, de clase media, con

desea de renovar y dar variedad a sus
mends diarios.
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VIT, ESTRATEGIA.

a} Deseribir con toda claridad el proceso de las recetas, tanto
las sencillas, como aquellas mas dificiles gque la ama de casa
no realiza por ignorar su proceso.

b) Incorporar mensajes nutricionales que educan y complacen a la

" ama de casa. Los valores caléricos pueden incorporarse en
algunos casos.

c) Seleceionar recetas que por su costo cuiden la economia familiar.

d) Utilizar wun tono moderno, amigable, coloquial sin perder
finura, creible y confiable.

VIII. PRODUCTO.

Descripcidn.
"Las Recetas de Nestlé" es una coleccidn de videorecetarios
que muestran de manera visual la elaboracidn de recetas, su
aporte nutricional y &1 costo de cada una de ellas, preparadas
con productos de Compafia Nestlé S.A. de C.V.; incluye ademas,
un recetario impreso que refuerza la realizacion de las mismas.
Marca.

"Las Recetas de Neastle",
Denominacidn.

I Postres.

Can:epfo.

Videorecetario.
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Embalaje y Farmato.

Estuche de polipropileno que brinda al videocaset una mayor protec-—
c149n, ademds de poderle utilicar en los formatos Beta y VHS.

Clave Eormato Caja de Expedicion
&07 Beta 20 Videocasets
a0a VHE 20 Videocasets
Precio.
Precio Comercio
-Desc . . Precic
Caja. 20/u. Unidad. aplicado Neto, al Pablico.
a0z 800,000, 00 50, 000,00 20.0% 40, 000.00 50,000.00
808 800 ,000.00 5G,000.00 20.0% 40,000.00  5§0,000.00
Mas IVA.

El descuento aplicado es de 20.0%

Mark Up.

El mark up al comercio serd de 20.0%

Condiciones de Venta.

Su distribucién serd Gnicamente en las grandes cadenas de super-—
mercados y supermercados independientes, clasificacion 31 vy 33,
por lo tanto:

Plazo de pago: &0 dias neto fecha factura.

Utilizacion.

“Las Recetas de Nestlé" videorecetario esta disefado para la
conveniencia del consumidor, aue en la comodidad de su hogar y
con s6lo  tener ura videocasetera tendrd en cualauier momento v a
su alcance las clases de cocina, reposteria y consejos que Nestlé
ha preparado para que halague a los suyos.
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Ventajas.

a) Para el consumidor.

“Las Recetas de Nestlé" permite mostrar de una manera clara

y objetiva la preparacién de los postres y guisados, con explica—
ciones y enfoques visuales que motivan al caonsumidor a cocinar en
forma practica.

Asimismo, el consumidor tendrd una mayor comprensidn de los
diferentes y muy variados tecnicismos que se utilizan en la
cocina, dificiles de explicar en un texto, tales como:

Punto de turrén, punto de cordén, punto de nieve, safreir, sancochar,
macerar, al dente, etc.; asi come también el manejo y corte de pastas.

Por atro lado, proporciona el valor nutricional y costo de cada
receta, con lo cualy el consumidor tendrd opciones de donde
escoger dependiendo la ocasidn en que desee realizar éstas,

“Las Recetas de Nestlé" incluye un folleto impreso Qque permite
recordar la cantidad de ingredientes y principales pasos a seguir
en la elaboracidén de las diferentes recetas, asi como un indice

. explicativo con numero de paginas del folleto, tiempes y "counter"
en los formatos respectivos del videorecetario para 1la pronta
localizacion de las recetas.

b) Para el comercio.

- Unico producto de su categoria en el mercado.

- Un producto mds que el comercio puede ofrecer al consumidor
con la garantia y la calidad Nestle.

- Apoyo marketing al producto.

- "Las Recetas de Nestlé" es un productoc promocional, no obstante
proporciona al comercio un margen de utilidad considerable.



"tL.as Recetas de Nestle"

a.— Contenido.
Cada videgrecetario contiene:

1.~ "Warning" de proteccidn.

2.- Entrada con informacién nutricicenal.

3.- 25 Video Capsulas.

4.~ Salida con la funcidn de Nestlé-Centro
de Informacién al Consumidor.

Duracién 692 min.

b.~ Timetablae.

Durante diciembre de 1988 y enero de 1989 se efectuaron

las trabajos preliminares de redaccion, aprobacidn de salubridad,
diseflc y ejecucidn de escenografia, seleccidn de musica y elementos
de praduccion.

De febrero a mayo de 1989 se realizaron las 30 recetas de
I Postres, posteriormente a mediados del mes de septiembre
se culmina la produccion del segunde titulo II Guisados,

c.- Produccidn y copiada.

Nestlé-Centro de informacién al consumidor fue el responsable de
recopilar y realizar las recetas, asi como evaluar su aporte
nutricional y costo, interviniendo también en la direccién creativa
para la elaboracidn de los guiones corresponientes.

La produccion de "Las Recetas de Nestle" corrid a cargo de
Telerey S.A. de C.V.; el sitio de {ilmacidén fue el 4o, piso del
edificio anexo en Nestlé.

Videovisa S.A. de C.V, realizd la duplicacién, arte y etiquetado
de los videocasets. La produccién consté de @

13,000 videorecetarios formato Beta. &5%
7,000 videorecetarios formato VHS. 3s5%

d) Permisos legales:

Los permisos tramitados @ través cde la unidad de Juridico
fueron:

RTC AAZLLY

S5A GN17A
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Para 1987 (octubre-diciembre) el objetivo fue de 20,000 video-
recetarios "Las Recetas de Nestle".

iy

T.V.

Radip

Revista

Promatoras

P.0.2.

Correp Directo

Apoyos Marketing.

Comercial T.V. 20" comunicande los
beneficlias de "Las Recetas de Nestlé" al
consumidor.,

Entrevistas destacando la importancia de
esgte nuevo concepta de comunicacidn.

Una pdgina a color en dos revistas de
circulacidn nacional durante octubre vy
noviembre.

50,000 hojas informativas distribuidas
en el punto de venta.

Cartulinas 6&0x4Q,
A travées del archivo de consumidores de

Nestlé-Centro de Informaciédn al econsumidor
enviar cartas de primicia.
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Conclusiones.

Capitulo 1.

Las diferentes t#cnicas promocionales ya sea al consumidar o al
camerrio representarn alternativas de aceién en  la  funeidn
comercial e cualguier emsress, cen las tuales tiene la oportuni-
dad de lograr diferentes y variados beneficios.

La aplicacidn de cualquier técnica dependerd de los abjetivos que
la empresa quicra lograr y se debe tener claro gque para la
consecucitn de dicho objetivo, es necesario destinar los mayores
recursos que fortalezcan de alguna mansra la promocidn,

Las promociones pueden representar accionhes competitivas, por
lo que se tandrd que estudiar con una visidn clara la promocion a
realizar y las posibles respuestas de la competencia, conociendo
de antemans las repercuciones que se padrian generar, punto
importante de lo cual depende el éxito de la promocién.

Por otra parte, aun cuando es costosa la investigacion vy el
anAlisis promocional, son actividades que deben realizarse, y can
mayor importancia para las macro empresas que cuentan con varias
divisiones de productos gque a su ve: compiten con otras marcas de
macro empresas; per lo tanto, es primordial conocer aquellas
promociones que le han e irdn a representar el beneficio o
respuesta deseada, connciendn las ventajas y desentajas cue éstas
ofrecen.

Capitulo 2.

En algunos mercados, los gastos que se efectvuan en la publicidad
no media son iguales o mayores a los de la publicidad clasica.
Por consiguiente, el material punto de venta no sédlo representa
una inversidn conaiderable sino gue recibe mds prominencia gue
nunca antes.

Por este motivo, e imperative gie todo el material de nunto de
venta sma bien gtilizade, Ademas, los rApidos cambios del tino
de comercic ex:ge~ Gee  las Fabrrcantes mantengan su apoyo aor
delante del gesareailo consrol
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El material de puntn de venta tiende a comportarse coma una bola
de nieve. Con gran frecuencia se produce material anticuado
para una promocidn tras otra sin pensar realmente si es conve-—
niente o incluso necesario.

En el futuro se debe introducir cierta racionalizacidn en este
sector, de modo que el merchandiser (vendedor) pueda utilizar vy
adaptar unas +res o inclusc menos piezas de material diferentes
para todos los tipos de exhibicidn en todas las secciones del
camercio al detalle.

La utilizacidédn extensa del cartén y de reproducciones fotogr&fi-
cas costosas debe evaluarse de modo auténtico, pues con demasiada
frecuencia un material mads barato producira los mismos resulta-
dos.

La respuesta podria ser la utilizacidn amplia de hojas de papel
con indicacidn del mensaje marketing reproducide repetidas veces,
dejando al merchandiser la decisidn sobre el tamafo del material
que ha de utilizar.

Si se produce ese material de papel en forma de rollos y se pone
a disposicién del merchandiser suficientes accesorios para apoyar
el material en la tienda, el costo general del material de punto
de venta podra reducirse considerablemente y al mismo tiempo se
mantendrd e inclusc se mejorard su aceptabilidad y su valor en
el camercio.

Capitulo 3.

€l video, como muchas técnicas de comunicacion, representa una
altermativa agradable para mostrar los productos o servicios
existentes en un mercado, asi como el ser un instrumento mas de
publicidad para las marcas que cada empresa maneja a un casto
minimo en comparacién con la publicidad cldsica cemo lo es la
televisidn, radio, prensa etc., y que tendrad como resultado
grandes beneficios representados en fidelidad a la marca, aumento
en el uso de los productos o servicios y penetracién en el
mercado, generando a su vez una mayor rotacién en la cadena de
actividades marketing Qque se traducird en un negocio con mayor
rentabilidad.

Las empresas pueden y deben utilizar los avances tecnolégicos que
=2 van presentando en el ambiente interno y externo, para no
quedarse resagadas en €1 mercado; por lo que deben definir
claramente los objetives perseguidos en el uso del video a fin de
lograr el éxito deseado.
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