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INTRODUCCION

Grupo DANONE es una multinacional de productos alimenticios,
especializada en productos lacteos, en especial en su famoso yogur,
tiene su sede en Paris, Francia. La empresa fue fundada en 1919 por
Isaac Carasso en Barcelona (Espafia) como una pequefia fabrica que
producia yogures. El nombre de la fabrica fue "Danone" por el
diminutivo del nombre de su primer hijo, Daniel (DAN-ONE). En
Latinoamérica, tiene presencia en Argentina (lacteos y aguas), Brasil
(lacteos), Uruguay (Aguas Yy lacteos) y en México (aguas y lacteos).
Sus productos también llegan a Chile, exportados desde Argentina. A
fines del 2007 comenzara su produccion en chile, tras adquirir una

planta en Chillan.

El grupo DANONE esta formado por cuatro empresas diferentes que
podriamos considerar como las cuatro lineas principales del grupo.
Una primera linea que comercializa productos lacteos con la marca
DANONE. Una segunda linea de aguas minerales de alto nivel de
calidad que se vende con la marca, Bonafont y Evian presente en 110
paises. Otra linea de aguas minerales de menor nivel con

denominacion de Lanjaron.



Por dltimo, una linea que comercializa principalmente galletas con la
marca Lu Biscuits. Las principales marcas del grupo DANONE, son
Evian y Lu que le representan ala empresa casi el 40% de las ventas

totales.

Dado el crecimiento exponencial del grupo DANONE, este corporativo
se ha convertido en el séptimo, productor alimenticio en el mundo,
logrando tener una creciente penetracion de todas las lineas de sus
productos, es por eso que al tratarse de un productor de tales
magnitudes se hace viable elaborar un estudio de mercado que nos
permita estudiar la comercializacion respecto ala industria del yogurt
para beber, caso especifico DAN UP, marca perteneciente ala

multinacional DANONE.

Objetivo general
Conocer las principales estrategias de mercadotecnia que utiliza
actualmente la empresa DANONE DE MEXICO.

Objetivos Particulares:



e Explicar las estrategias de producto, precio, promocion y
distribucion que lleva acabo el grupo DANONE para competir

en le mercado de yogurt en México.

e Conocer la posicion actual de DANUP en el mercado de yogurt

liquido en México.

Hipotesis:

Las estrategias de mercadotecnia que ha utlizado la empresa
DANONE DE MEXICO le han permitido ser el lider en el mercado de
yogurt en México.

A continuacion se hablara brevemente de lo que contendra cada uno

de los cinco capitulos de esta tesis.

En el primer capitulo denominado descripcion de la
compaiiia, se sefalara la historia de la empresa, su misién y su

vision.



En el segundo capitulo denominado Mercados vy
Segmentacion de Mercados, se analizara los tipos de mercados en
donde se desenvuelve Danone de México, sus estrategias que sigue
para segmentar el mercado y el perfil del consumidor actual de

DANUP.

En el tercer capitulo denominado Estrategia de producto y
estrategia de precios, se detallaran los niveles de producto, linea de
productos, mezcla de productos, ciclo de vida del producto, objetivos
del precio, tabla de precios en relacién a los principales competidores

y las politicas de precio que sigue Danone de México.

En el cuarto capitulo denominado Estrategias de Distribucién,
se analizan los canales de distribucion utilizados por la empresa, el
namero de niveles, los flujos principales, el grado de exposicion al
mercado, la integracion de los canales de distribucién y el alcance y
area de influencia.

Finalmente en el capitulo cinco denominado Promocién de
ventas y estrategias de Publicidad, se hablar4 de los objetivos
promocionales, el publico objetivo y las estrategias para
consumidores. Asi como los aspectos publicitarios que utiliza Danone

de México para llegar a su publico objetivo.



MARCO TEORICO
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MARCO TEORICO

Al iniciar el estudio de cualquier tipo de investigacién es
conveniente ubicarla en un campo de estudio. La tesis que a
continuacion se presenta se ubica en el campo de la Economia en una
de sus dos ramas la “Microeconomia”, también llamada economia
de la empresa que estudia el comportamiento del consumidor vy

la empresa como tal.

La microeconomia llamada economia de la empresa, tiene una
relacion importante con otras disciplinas que también estudian el
comportamiento del consumidor y a la empresa. Esta disciplina técnica
es la Mercadotecnia, la cual considero que tiene todos los elementos

practicos para estudiar el mundo del consumidor.

A continuacion se presentan algunos conceptos que ayudaran a

una mejor comprension de todos los términos que se utilizaran en esta

tesis.
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Definicion de Mercadotecnia:
Philip Kotler:

Desde el punto de vista de los negocios, marketing es el proceso
de planear y ejecutar el concepto, el precio, la promocion y la
distribucion de bienes y servicios con el fin de crear intercambios que

satisfagan los objetivos particulares y de las organizaciones.

William J. Stanton:

La Mercadotecnia es un sistema integral de negocios disefiado
para planear, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios
gue satisfagan las necesidades de los consumidores actuales y
potenciales con la finalidad de alcanzar los objetivos de la

organizacion.

Asociacion Americana de Marketing:

El marketing es una funcidn organizacional y serie de procesos
para crear, comunicar y entregar valor al cliente y para administrar
relaciones con los clientes de manera que satisfagan las metas

individuales y las de la empresa.
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Las cuatro P's de la mercadotecnia

Variedad de productos
Calidad

Disefo

Caracteristicas

Mezcla de
mercadotecnia

Canales
Nombre de la marca Cobertura
Empaque Variedades
Tamafos Ubicaciones
Servicios Inventarios
Garantias Transnortes
Devoluciones . .

Posicion

Productos

Precio de lista
Descuentos
Margenes
Plazo de pagos
Condiciones de créditn

Mercados
Meta Publicidad

Ventas personales
Promocion de ventas
Aniincing

Precio Promocion
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Las cuatro P's Las cuatro C's

» El producto > El cliente

> El precio > El costo para el
> La posicion cliente

> La promocion > La conveniencia

> La comunicacion

CONCEPTO DE MERCADO

Para efectos de la mercadotecnia, un mercado son los consumidores

reales y potenciales de un producto o un servicio.

Esta definicion se complementa con los siguientes tres elementos:
» La presencia de uno o varios individuos con necesidades y

deseos por satisfacer.

» La presencia de un producto que pueda satisfacer esas

necesidades.

14



> La presencia de personas que ponen los productos a disposicion
de los individuos con necesidades, a cambio de una

remuneracion.

También se puede hablar de mercados reales y mercados potenciales.

El primero se refiere a las personas que normalmente adquieren el

producto, y el segundo a quienes podrian comprarlo.

TIPOS DE MERCADOS DESDE EL PUNTO DE VISTA

GEOGRAFICO

» Mercado internacional.

Es aquel que comercializa bienes y servicios en el extranjero.

15



» Mercado nacional.

Efectla intercambio de bienes y servicios en todo el territorio nacional.

» Mercado regional.
Cubre zonas geogréficas determinadas libremente, que no coinciden

de manera necesaria con los limites politicos.

» Mercado de intercambio comercial al mayoreo.
Es aquel que se desarrolla en areas donde las empresas trabajan al

mayoreo dentro de una ciudad.

v' Mercado metropolitano.

Cubre un area dentro y alrededor de una ciudad relativamente grande.

v Mercado local.
Puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos centros

comerciales dentro de un area metropolitana.
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TIPOS DE MERCADO DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CLIENTE

Mercado del consumidor

En este tipo de mercado los bienes y servicios son rentados o
comprados por individuos para su uso personal, no para ser
comercializados. El mercado del consumidor es el mas amplio que
existe en la Republica Mexicana; actualmente lo integran mas de 100

millones de individuos.

Mercado del productor o industrial

Esta formado por individuos y organizaciones que adquieren
productos, materias primas y servicios para la produccién de otros

bienes y servicios.

Mercado del revendedor

Esta conformado por individuos y organizaciones que obtienen
utilidades al revender o rentar bienes y servicios. Este mercado se
denomina también de distribuidores o comercial, y esta conformado

por mayoristas, minoristas, agentes, corredores, etc.

17



Mercado del gobierno

Este mercado estad formado por las instituciones del gobierno o del
sector publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus
principales funciones, las cuales son fundamentalmente de tipo social

(drenaje, pavimentacion, limpieza, etc.).

Mercado internacional

Todos los seres humanos tienen deseos y necesidades por satisfacer
al minimo costo. Esto provoca que las organizaciones de un pais
deseen ampliar sus fronteras, es decir, estudien la posibilidad de

colocar sus productos en otros pal’ses.

SEGMENTACION DE MERCADOS

Razones de la segmentacion de mercados:

Es preciso delimitar el mercado, ya que dentro de él se presentan

distintos tipos de consumidores con diferentes necesidades y deseos.

18



La segmentacion de mercados es el proceso mediante el que se
identifica 0 se toma a un grupo de compradores homogéneos, es

decir, se divide el

mercado en varios submercados o segmentos de acuerdo con los

diferentes deseos de compra y requerimientos de los consumidores.

ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION DEL MERCADO

Hay algo que debe quedar muy claro con la segmentacion: cuando se
selecciona un segmento del mercado se esta renunciando a otros, y
es la empresa la Unica que puede tomar decisiones respecto a cual
segmento del mercado servir; para hacerlo existen las siguientes

estrategias:

MERCADOTECNIA INDIFERENCIADA

La empresa no dirige sus esfuerzos hacia un solo segmento del

mercado; considera a todos los segmentos como un solo grupo con

19



necesidades similares, y disefia un programa de mercadotecnia para

un gran numero de compradores, apoyandose en medios publicitarios.

Un ejemplo de lo anterior son las organizaciones que producen y

comercializan productos tales como las frutas y las verduras.

MERCADOTECNIA DIFERENCIADA

Esta estrategia se caracteriza por tratar a cada consumidor como si
fuera la Unica persona en el mercado. La empresa pasa por dos o0 mas
segmentos del mercado y disefla programas de mercadotecnia por

separado para cada uno de esos segmentos.

Un buen ejemplo son las empresas refresqueras en México, que
embotellan y comercializan una gran cantidad de tamafos y sabores,
entregando a cada segmento del mercado el satisfactor a la medida de

sus necesidades.

MERCADOTECNIA CONCENTRADA

20



Este método trata de obtener una buena posicibn de mercado en
pocas areas, es decir, busca una mayor porcién de consumidores en
un mercado especifico, en lugar de una menor porciéon en un mercado

grande.

Un ejemplo de este tipo de estrategia es la empresa Quaker Oats,
gue produce y comercializa la bebida isotonica Gatorade. El esfuerzo
se concentra en satisfacer las necesidades de los deportistas de alto
rendimiento.

La segmentacion es efectiva siempre y cuando se logren los objetivos

gue se fij6 la empresa y se obtenga la informacién deseada.

Los problemas que provoca una segmentacion ineficiente estan
relacionados con la situacion del pais, esto es, cuando hay un cambio
en los estratos sociales debido a la crisis econdmica se pierde la
nocion del poder adquisitivo de los consumidores, lo que causa

problemas en la colocacion y distribucion del producto.
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Edad

Sexo
Ocupacion
Educacion
Profesion
Nacionalidad
Estado Civil

Tamario defamilia
Ingresos

Ciclo devidafam
Religion

Clase Social
CaracteristicasFisicas
Actividades

La Estrategia de Producto.

La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la
mercadotecnia, ya que los productos fracasaran si no se satisfacen los

deseos, necesidades y expectativas de los consumidores.

LA ESTRATEGIA DE PRECIOS

Definicion

22



Es la cantidad monetaria a la que los productores estan dispuestos a
vender, y los consumidores a comprar un bien o un servicio, cuando la

oferta y demanda estan en equilibrio.

El precio es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en
intercambio la combinacién de un producto y los servicios que la

acompaiian.

El precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se
necesitan para adquirir un producto. Recuerde que la utilidad es un

atributo con el potencial para satisfacer necesidades o deseos.

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.
El canal de distribucién lo constituye un grupo de intermediarios
relacionados entre si que hacen llegar los bienes y servicios de los

fabricantes a los consumidores y usuarios finales.

23



FACTORES QUE INFLUYEN EN EL DISENO DE LOS CANALES DE

DISTRIBUCION.

a) Caracteristicas de los clientes.

Se refiere al nimero de clientes, su ubicacidon geografica, la frecuencia
de sus compras, las cantidades que adquieren en promedio y su
receptividad a los diversos métodos de ventas.

b) Caracteristicas de los productos.

Es importante conocer el conjunto de propiedades o atributos de cada

producto.

c) Caracteristicas de los intermediarios.
Al disefar los canales de distribucién deben tomarse en cuenta los
defectos y cualidades de los distintos tipos de intermediarios que

desarrollan las actividades comerciales.

d) Caracteristicas de la competencia.
En el disefio de los canales de distribucion para un producto también
influyen los canales que utilizan las firmas de la competencia. Los

fabricantes necesitan competir con sus articulos en los mismos

24



establecimientos en que venden los de la competencia, o casi en los

mismos.

e) Caracteristicas de la empresa.

Los canales de distribucion también estan influidos por las
caracteristicas de la empresa: magnitud, capacidad financiera,
combinacion o mezcla de productos, experiencia anterior de canales,

etc.

d) Caracteristicas ambientales.
En el diseio de los canales deben considerarse tanto los factores

ambientales como las condiciones econdmicas Y la legislacion.

DEFINICION DE PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas es la actividad de la mercadotecnia que tiene
como finalidad estimular la venta de un producto en forma personal y
directa a través de un proceso regular y planeado con resultados

mediatos, y permite mediante premios, demostraciones, exhibiciones,

25



etc., que el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio inmediato

del producto.

La publicidad y las ventas personales suelen operar en estrecha
colaboracién con otra herramienta, la promocion de ventas, que
consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta

de un bien o servicio.

Mientras que la publicidad y las ventas personales ofrecen razones
para comprar un bien o servicio, la promocion de ventas ofrece

razones para comprar ahora.

Los objetivos de la promocién de ventas son apoyar los esfuerzos de
comercializacion de los vendedores, aceptacién de los comerciantes y

aceleracion de compras por parte de los consumidores.

DEFINICION DE PUBLICIDAD
Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas
creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables,

transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacion,
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pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin
de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

El fin real de la publicidad es el efecto ultimo creado, es decir,
modificar las actividades y/o comportamiento del receptor del mensaje,
procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y

motivarlos para que prefieran los gustos o servicios de la empresa.

Segun Kotler, las metas publicitarias son las siguientes:

a) Exposicion. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin
que esto signifique que todo el publico necesariamente lo

vea.

b) Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el

anuncio y el mensaje.

c) Actitudes. Medir el impacto de la campafia anunciadora en

las actitudes de la gente.
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d) Ventas. El fin concreto de la campafa publicitaria.
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CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA COMPANIA.
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1.- DESCRIPCION DE LA COMPANIA.
1.1 Historia de la compaiiia.

El 25 de febrero de 1966 dos compaiias de vidrio, “Souchon-
Neuvesel glassworks” y “Glaces de Boussois”, anunciaron su fusion.
La primera (ubicada en la region de Lyon) producia botellas,
contenedores industriales, frascos y cristaleria de mesa, mientras que
la segunda (al norte de Francia) fabricaba ventanas para la
construccion y la industria automotriz (placas de vidrio). Boussois-
Souchon-Neuvesel — conocida al poco tiempo como BSN — sentia que
las botellas de vidrio perderian su monopolio en la industria de las
bebidas, pero la compafiia no tenia la intencion de comenzar a fabricar
contenedores de plastico, cartbn o metal debido a que no tenia
conexiones con las industrias petroquimica, forestal o del acero. Una
mejor idea era comenzar a producir los contenidos de sus
contendores: parecia obvio que las botellas y las bebidas van de la
mano, asi como el alimento para bebés y los frascos. En 1970, BSN
se convirtio de golpe en el productor lider de cerveza, agua mineral y

alimentos infantiles de Francia.
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En 1973, después de varios meses de negociaciones, BSN y Gervais
DANONE anunciaron su intensién de unirse creando el grupo de
alimentos mas grande de Francia. Gervais DANONE, que ya crecia
rapidamente en Europa y en todo el mundo, esperaba acelerar el paso
de su expansion.

Por medio de sociedades conjuntas y adquisiciones, BSN Gervais
DANONE adquirié una gran cantidad de compafias locales en sus
areas de negocios tradicionales, asi como negocios nuevos (confiteria,
salsas y condimentos). De esta forma, el Grupo se establecio en todo
el sur de Europa, asi como en Inglaterra y Alemania.

En 1986, BSN Gervais DANONE continldio con su conquista de Europa
al comprar la empresa General Biscuit, un grupo con una red de
compafiias en Alemania, Bélgica, Francia, los paises bajos e ltalia.
Esta adquisicion marcé su entrada a la industria de las galletas, la cual

crecia rapidamente debido al cambio en los habitos alimenticios de las
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personas. En 1989, BSN Gervais DANONE incrementd su cartera de
marcas de galletas al adquirir las subsidiarias europeas de Nabisco:

Belin en Francia, Jacob's en el Reino Unido y Saiwa en lItalia.

En poco menos de 20 afios, la politica europea del Grupo la convirtio
en el tercer grupo general mas grande de Europa y en el lider del
mercado en Francia, Alemania, Bélgica, Espafia, Italia, Luxemburgo y
Portugal. Para 1989, sus ingresos habian incrementado a 48.7 mil

millones de francos.

En junio de 1994, decidid olvidarse de BSN, el cual parecia reflejar
mas el pasado de la compaifiia que su futuro, y adopt6é el nombre de
Groupe DANONE, simbolizado por un nifio pequefio viendo una

estrella en el cielo.

El Grupo se aprovechd de la resonancia de su marca lider, la cual era

famosa en todo el mundo, se producia en 30 paises y representaba
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aproximadamente una cuarta parte de sus ingresos. DANONE es el
estandarte del Grupo y se ha convertido en el vinculo entre las
diferentes familias de marcas: galletas, aguas minerales y alimentos

infantiles pronto se vendieron bajo un nuevo nombre.

En mayo de 1997, Franck Riboud anunci6 que Grupo DANONE
planeaba enfocarse en tres de los principales sectores del mercado:

productos lacteos, bebidas, galletas y productos de cereal.

La nueva estrategia resultd en la venta de las marcas de abarrotes y
confiteria  de DANONE. En 1999, Grupo DANONE continué su
basqueda por la reestructuracion, con la venta de su negocio de
contenedores Yy su retiro de la produccion de cervezas, seguido por la

venta de Galbani en el 2002.

Con la intencion de lograr el liderazgo en los sectores globales,
Groupe DANONE decidi6 reestructurarse, estableciendo cuatro

divisiones nuevas: Productos Lacteos Frescos, Galletas y Productos
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de Cereal, Bebidas. De igual manera, se introdujeron tres marcas
internacionales: Danone, Evian y LU.

Desde 1998, Grupo DANONE aceler6 el desarrollo de sus marcas y
actividades en todo el mundo. En los ultimos afios ha adquirido
aproximadamente 40 empresas en Asia, América Latina, Europa

Central, Africa y el Medio Oriente.

DANONE

1.2 Mision.

La mision del Grupo Danone es brindar salud por medio de los
alimentos a la mayoria de las personas.
Seguir siendo lider mundial en productos lacteos fresco y agua

embotellada.
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1.3 Vision.

Danone tiene una clara vision de lo que constituye su valor de marca
global; “la salud activa”, y que utiliza una estrategia de introduccién en
los paises muy pragmatica, con la intencién de no ser percibida como

una marca internacional o imperialista, sino local.
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CAPITULO 2
MERCADOS Y SEGMENTACION

DE MERCADOS.
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2. MERCADOS Y SEGMENTACION DE MERCADOS.
Mercado Internacional:
La compafia tiene una importante participacion en diversos

continentes entre ellos:

« Africa y Medio Oriente
* América Latina

* América del Norte

» Asia-Pacifico

» Asia-Pacifico

* Europa Occidental

Grupo DANONE es lider global en dos categorias de crecimiento
sélido en el sector activo de la salud.

N1 mundial en productos lacteos frescos

N° 2 mundial en agua embotellada (por volumen)

Mercado Nacional:

Danone de México cuenta con 1 planta de produccién ubicada en

Irapuato, Guanajuato.
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DANONE

Danone de México es lider en el sector de productos lacteos frescos,

comercializan 9 marcas de productos lacteos frescos y postres, entre

ellos se encuentran los siguientes:

* Productos lacteos frescos: Danone, Actimel, Activia, Danonino,

Vitalinea, Danup.
» Agua embotellada: Evian, Bonafont .

» Postres: Gelatinas Dany.

34



Mercado Regional

Grupo DANONE tiene presencia en diversos paises, esto se debe a
las fusiones o adquisiciones de parte del grupo DANONE en los
paises en los que requiere invertir, esto ayuda a no invertir demasiado
en los canales de distribucidén y en la fuerza de ventas, debido a que

las empresas que adquiere Grupo Danone ya las tiene, solo las
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modifica y las convierte en una arma mas eficiente contra la

competencia local.

DANONE IN THE WORLD

FiddTids L 5idis,
L)

e s o

4

Last update september 2008

Mercado Local
Dan up es una marca del grupo Danone que fue creada en México
para el consumidor mexicano, de ahi la penetracion y la fuerza que

tiene la marca en todo el territorio mexicano, es un producto que se
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puede encontrar en cualquier supermercado y “tienditas” de todas las
localidades del pais.

México significa el 12% en ventas de toda Latinoamérica, que junto
con brasil y argentina, suman el 14% del total de ventas mundiales
para Danone, por ello la gran importancia para Danone del territorio

latinoamericano.

(©) LATIN AMERICA
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En lacteos las ventas en México representan 500 millones de euros
anuales, mientras que en agua 400 millones de euros; en tanto la
participacibn de mercado de la francesa en lacteos es del 43 por

ciento y en agua embotellada, 38 por ciento.
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Los tipos de mercado desde el punto de vista del cliente, se dividen
en:

Mercado del Consumidor

El consumidor compra producto Danone por la tradicion, publicidad, y
calidad de los productos, en lo que se refiere a Danup, el consumidor
lo adquiere porgque se identifica con la marca, por el precio; debido a
gue es bajo y se recibe a cambio un producto de calidad, que es

bueno para la salud y refresca en cualquier momento.

Mercado del Productor o Industrial

Con un solo competidor fuerte hacia el grupo Danone, que es LALA, el
productor en este caso Danone, marca la tendencia del precio, de la
publicidad, de la calidad y tecnologia de sus productos, en el caso de
Danup, no tiene competidor en dicho mercado, Danone realiza una
muy buena investigacion del mercado acerca de lo que requiere el
segmento de los adolescentes y lo supo plasmar de buena forma al
realizar el producto apuntalado con unas buenas campanas

publicitarias.
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2.2 Estrategia de segmentacion de mercados.

40



Segmentacion del Mercado para el producto Dan-Up

»s Tipicos del

Geograficos

Region

Dentro de NMeéxico el
producto llega a la mavoria
de los Estados a traves de
los mavoristas v detallistas_

1 rbana-nwal

I irhana v Rural

Clma

Todo tipo de chma_ se
utilizan refrigeradores para su
preservacion

Demograficos

Ingreso

De 1.5 a 20 salarios minimos

de acuerdo al INLAT.

Edad

Segmento dirigido
principalmente a los jovenes
de 15 a 30 afios. annque lo
pueden conswmir los nifios +
adultos_

Genero

Masculino v Femenino

Clase social

AB C+ C. D+ D E
{Todas las clases). de
acuerdo al INTAT.

Ocupacion

Desde profesionistas hasta
obreros

Origen Etnico

De todo tipo

Psicologicos

Personalidad

Jowvial, divertida. sreverente
v avennmera

Estilo de vida

Cualguier tipo

Conduncimales

Beneficios Deseados

L os beneficios gue trae
consigo el voghwmt

Tasa de Uso

A cualguier hora del dia_

COomo deEﬂ_"_-"l]ILﬂ O COmo

antojo.




2.3 Perfil del consumidor actual.
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CAPITULO 3
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Y ESTRATEGIA DE PRECIO.
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3. ESTRATEGIA DE PRODUCTO Y ESTRATEGIA DE PRECIO.

3.1 Clasificacion del bien.

Dan-Up es Yoghurt liquido, el cual por sus propiedades es bueno para
la salud aparte de servir como refrigerio sin dejar de ser saludable.

a) Por su vida de almacén. Es un producto perecedero, debido a ello
Danup tiene una répida rotacion dentro de los almacenes, debe
mantenerse en refrigeracion para su conservacion aungue los
conservadores le dan una amplia fecha de caducidad antes de ser

vendidos.

b) De conveniencia; es un producto Basico; por ser un alimento

entra en esta clasificaciébn, aunque muchas veces su compra no es

planeada.
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3.2 Niveles del producto.

PRODUCTO CENTRAL

a) Beneficio o servicio central: Danup, yoghurt liquido en diferentes

sabores.

PRODUCTO REAL
a) Marca: Es un producto del grupo Danone, en México tiene una gran

aceptacion dentro del consumidor juvenil.
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b) Diseno: Con un disefio juvenil y vanguardista Danup se mantiene

dentro del gusto de los jovenes.

c) Nivel de calidad: Mas alla del sabor, Danup representa un actitud
ante la vida, los momentos con los amigos, la irreverencia, la diversion

y sobre todo, el aliviane que es algo que busca el adolescente.

d) Empaque Yy caracteristicas: Por ser un Yoghurt tiene los
beneficios de este; es decir tiene calcio, proteinas y vitaminas,
podemos encontrarlo en sus diferentes presentaciones y sabores:
fresa, manzana, mango, pifia-coco y durazno, en las presentaciones
de 250 gramos,450 gr, 6 pack y 10 pack. Y la version limitada de

Danup Bikini sabor frutas tropicales.
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PRODUCTO AUMENTADO

a) Instalacion: En el ramo de los detallistas se ponen

refrigeradores con la publicidad reconocida de la marca.

b) Entrega y Crédito: a los consumidores finales no se les ofrece

ningun tipo de crédito, la entrega a los diferentes puntos de venta

los realiza el grupo DANONE, con la flotilla de camiones que tiene a

Ssu cargo.

c) Garantia: En esta parte la garantia que protege al consumidor
es la calidad del producto en si mismo, Danup ofrece a sus
consumidores, desde ya hace varias afos, productos que son
benéficos para la salud de las personas que adquiere los
productos de Danone, aparte de tener fecha de caducidad para

Su pronto consumo.
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d) Servicio posterior a la venta: Danup no ofrece ningun

servicio posterior a la venta, salvo los teléfonos de servicio al
consumidor que vienen en el empaque del producto, asi como la

caducidad y lote del producto cuando se fabrico.
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PRODUCTO
AUMENTADO

c) Nivel de
calidad

d) Empaque ¥
caracteristicas

d) Servicio
posterior ala
venta
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3.3 Lineas de producto.

Descripcion Cantidad Precio
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3.4 Mezcla de productos.
El grupo Danone de México al ser lider en el sector de productos
lacteos tiene una amplia variedad de productos, comercializa 7 marcas

de productos lacteos frescos y postres.

Entre los que encontramos:
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Producto Caractensticas

Es un  producto  licteo
fermentado, con Acti-Regulans,
Activia exclusivo probidticos de Danone
que ayuda regular el transito
intestinal en tan solo 2 semanas.

Danonino® solido es un quese
tipo petite suisse elaborade con
fruta natural especialmente para
dar a los mifios algunos de los
nutrientes esenciales para su
crecimiento y desarrollo.
Es un yoghurt sin grasa, sin
Vitalinea colesterol v con bajo contenido
de aziicarss simples.
La marca cuenta con 3 familias:
Nutriplus Bebibles, Licuados y Yoghurt
con Frutas.
Danup® representa una actitud
ante la vida, los momentos con
Danup los amigos, la irreversncia, la
diversion y sobre todo, el aliviane
que es algo que busca el

Danonino

3.5 Ciclo de vida del producto.

Danup
Marca del reconocido grupo Danone con mas de 90 afos de historia y
30 afios en México, muestra a su marca Danup como un fuerte pilar en

crecimiento innovando en imagen y calidad para llegar a un amplio
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mercado juvenil que va desde los 15 afos a los 25, actualmente el
grupo Danone tiene una amplia estrategia dirigida a los jovenes con su
producto Danup bikini en las temporadas de verano, con lo cual se
demuestra la fuerza de la marca y reconocimiento del mercado como

una marca joven y dirigida para jovenes.

Ventas v Utilidades

Ventas

Utilidades

Tiempo

Gestacion Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion

3.6 Objetivos.
& Conservar o mejorar la participacion en el mercado.
¢ Estabilizar los precios.
¢ Lograr la tasa de retorno sobre la inversion.
¢ Maximizar las utilidades.

+ Enfrentar o evitar la competencia.
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¢ Penetracion en el mercado.
& Promision de la linea de productos.
& Supervivencia.

3.7 Tabla de precios en relacidn a los principales competidores.

Lala Yoghurt para beber,
zabor durasno_ man=ana.
mango, freza v coco

Lala Yoghurt para beber,
zabor freza

Yops=i Yoghurt para
beber zabor duraz=no v
fre=a

Lals Yoghurt para beber,

ciiela pasa

Activia Voghut para
beber, =abor pera

Lala ¥Toghurt wvive L e
‘ies.lac.t{.s adu g

Lala Yorhurt wrve 946 En botella id= 250 e
i 35.49 pesos

Activia Yoghut pama

4T 82
beber, sabor freza EEIEL perns
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3.8 Politicas de precio.

Las principales politicas que utiliza el grupo Danone para su marca
Danup son las siguientes:

Politica de sobrevaloracion del precio: el precio de Danup es uno
de los mas altos del mercado sino que el mas alto, el grupo Danone se
basa en la innovacion, publicidad y calidad.

Politica de liderazgo en el precio: como empresa dominante en el
grupo de los lacteos Danone fija los precios de todos los
competidores, ya que Danup al ser uno de los productos caros dentro
del segmento del Yoghurt liquido y con innovaciones constantes
impone el precio y sus competidores tienen que bajarlo para poder
competir con Danup.

El precio mas elevado que el de la competencia se puede deber a las

siguientes caracteristicas:
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El gasto en publicidad que usa Danone es mayor al de sus
competidores.

El pago al propio proveedor de la marca que se destina a los
supermercados a reponer los productos.

Tiene el aprecio de sus consumidores por su calidad natural en
su producto, que por varios céntimos de diferencia siempre

preferirhn Danone a otra marca alternativa.
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CAPITULO 4

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.
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4. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

4.1. Canales de distribucion utilizados por la empresa.
Existen dos tipos de productores claramente diferenciados: los de
consumo en masa Yy los de consumo industrial. El canal de distribucion

utilizado por Danone para vender Danup es el siguiente.

Canal para productores de consumo popular:

Canal 2. Productores-minoristas-consumidores.

Es un canal muy comun, y la fuerza se adquiere al entrar en contacto
con mas minoristas que exhiben y venden los productos. Es muy
comun el uso de este canal de distribucién por empresas refresqueras
0 que producen alimentos lacteos, que hacen llegar sus productos
primero a los changarros (tienditas) para que estos los vendan a los
consumidores finales. También la compafia distribuye a las grandes
cadenas de supermercados, Soriana, Comercial Mexicana, Walt-Mart,

Sam’s Club, Chedrahui, Waldo’s.
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En este canal es requisito tener 3 condiciones: su propio equipo de

reparto, propia fuerza de ventas y puntos de distribucion.

WALMART bi)t‘i

L

4.2 Principales clientes a los cuales le distribuye la empresa.

Soriana, Comercial Mexicana, Walt-Mart, Sam’s Club, Chedrahui,

Costco, Waldo’s, Oxxo y “tienditas”.
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4.4 Numero de niveles.

Tipos de intermediarios.

1.- Intermediarios comerciantes.

Minoristas (changarro). Danone hace uso de las tienditas de la
esquina para distribuirse, y asi llegar a una mayor cantidad de
personas.

Mayoristas.

La marca de Danup de Danone también se distribuye a través de los

mayoristas, como por ejemplo en los centros comerciales, destaca el
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caso de Sam’s Club, asi como en las tiendas mayoristas, como el
Puma Abarrotero y la Central de Abastos.

2.- Agentes.

Los agentes se encargan de acelerar las transacciones manejando el
producto dentro del canal de distribucion, sin recibir el titulo de

propiedad del producto, solo recibiendo una comision por su actividad

Canal de distribucion.

Frabiic ante el Detallista |—s| Conswmador

Esta es la ruta que sigue la propiedad del producto segun avanza del

fabricante al consumidor final.
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4.5 Flujos principales.

* 1. Flujo fisico.

| | v v
Proveedores. — i ket »| Fabricante [— Tl'auspm_'nsm —* Intermediarios | | Transportista [—% Clientes
Almacenes Almacenista
* 2. Flujo de propiedad.
Proveedores. p| Fabricante »| Intermediarios »| Clientes
» 3. Flujo de pago.
Proveedores. Bancos Fabiieante Bancos Intermediarios Bancos (lientes
— —P —P — -+ -+

4. Flujo de informacion.

I

1]

Proveedores.

—

Transportista
Almacenista
Bancos

*| Fabricante

e 5. Flujo de promocion.

Transportista
Almacenista
Bancos
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Agencia de
Publicidad

Proveedores.

v

Fabricante

—

Agencia de
Publicidad

Intermediarios

4.6 Grado de exposicién al mercado.

v

De los tres grados de exposicion: Distribucidn intensiva, distribucion

exclusiva y distribucion selectiva, grupo Danone para llegar al mayor

numero de consumidores, distribuye Dan up en el mayor numero de

tiendas posibles, por lo tanto utiliza la distribucion intensiva.

4.7 Integracion de los canales de distribucion.

Dentro de los dos tipos de integracion que existen podemos mencionar

gue Danone utiliza la integracion horizontal:

Integracion horizontal de los canales: Tiene su propio equipo de

reparto, propio equipo de ventas y costos de distribucion.
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4.8 Alcance y area de influencia (mapa de centros de distribucién

de la empresa).

(Guadalajara Jalisco)

(Alvaro Obregén Distrito Federal)
(Gustavo A Madero Distrito Federal)
(Iztacalco Distrito Federal)
(Aguascalientes Aguascalientes)
(Tijuana Baja California)

(Torreén Coahuila)

(Juarez Chihuahua)

(Lebn Guanajuato)
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(Acapulco De Juarez Guerrero)
(Pachuca De Soto Hidalgo)
(Toluca Estado De México)
(Naucalpan Estado De México)
(Ecatepec Estado De México)

(Morelia Michoacan)

CENTROS DE DISTRIBUCION DANONE.
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CAPITULO 5
PROMOCION DE VENTAS Y
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD.
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5. PROMOCION DE VENTAS Y ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD.

5.1 Objetivos promocidnales.

Con esta campafa de promocién de ventas lo que se busca es
incrementar en un 45% las ventas del producto por medio de
promociones de venta durante el aiio 2009 para poder elevar tanto las
ventas como las ganancias.

5.2 Publico objetivo.

Esta promocién de ventas va estar dirigida para el consumidor juvenil
de edad entre los 15 y 25 afios, con un nivel socioeconémico

indefinido.

5.3 Estrategias para consumidores.

Durante el afio 2009 se va implantar una campafia de promocion de
ventas para los comerciantes por medio de las siguientes estrategias:
cupones que van a estar al reverso de las etiquetas; el envase va a

venir con un 10% mas de producto.
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Danup encontré en el sector juvenil un nicho que lo recibié con los

brazos abiertos. Salir de la categoria del yogur bebible para entrar en
el campo de los snack portables fue su apuesta. Los resultados:
incrementos de mas del 50 por ciento en ventas, ademas de
convertirse, de acuerdo con un estudio de Brand Asset Value, como
una de las marcas mas relevantes para los jovenes, a la par de MTV y

Converse.

Dario Marchetti, Director de mercadotecnia de Danone en México,
sefiala que tanto él como su equipo de trabajo se encontraron la
disyuntiva de competir sélo sobre precio o intentar situarse como un
refrigerio saludable, capaz de cautivar a un target con una edad que
oscila entre los 18 y 21 afios. “El objetivo consistio en cOmo convencer
a los chavos para consumir algo mas nutritivo sin necesidad de

comunicarlo.”
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5.3.1 Premios, cupones, reducciones de precios y ofertas,
muestras, concursos o0 sorteos, sembrado de premios,

patrocinios, promocidén armada, promocion cruzada.

A traveés de la Marca Danup Utiliza el sembrado de premios:
DANUP de Danone invita a todos los consumidores a participar en su
mas reciente promocion para ganar dinero en efectivo a través de
“Con DANUP, ganate un billete”.

Danone presentdé una promocién en la que los jovenes tendran la
oportunidad de participar en subastas, boletos para conciertos, fiestas
patrocinadas y hasta un viaje a lbiza.La empresa Danone, a través de

la marca Danup present6 su nueva promocion el reventour.
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Este programa consiste en llevar djs, espectaculos y otras actividades

a diferentes ciudades de la Republica Mexicana.

Coun IﬂH.IE a Eurnmsgﬂ

Los participantes tendran la oportunidad de registrar los cédigos que
vienen impresos en todos los envases para acumular puntos en la

pagina web. Con ellos podran ganar diferentes premios en subastas,
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como aparatos electronicos, boletos para conciertos, fiestas
patrocinadas y hasta un viaje a Ibiza con todos los gastos pagados

para el ganador y 3 amigos.

5.4 Estrategias para los comerciantes y distribuidores.

Las estrategias a seguir son las siguientes para los comerciantes o
distribuidores del producto Danup sera por medio de publicidad
impresa como posters en los cuales se hara presente tanto las
promociones como las bases y todo lo relacionado con la promocion
de ventas, asi como en la promocion del producto Danup bikini que se
realizaran en las diferentes playas de México con edecanes vestidas

con logotipos de la marca.
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5.4.1 Exhibidores en el punto de venta: vitrinas, aparadores.
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5.4.2 Exhibidores en el interior de la tienda: al descubierto, vitrina
cerrada, isla, cabecera, exhibidor colgante, tarima, caja cortada,

repisa.

Los exhibidores en las tiendas o supermercados son al descubierto

dejando ver solo los logotipos de la marca en la cabecera, se

encuentran junto a los productos de la competencia.
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5.5 Mecanica y desarrollo de la promocion.

La promocién funciona en base a dos mecanicas muy sencillas que
ofrecen grandes posibilidades de ganar diversos premios:
1) La primera de ellas funciona de tal manera que el reverso de las
etiguetas del bote de DANUP hay “DANUP billetes”, que son billetes
verdes sin valor en efectivo, Unicamente deberas juntarlos y enviarlos.
Al juntar $10 mil “DANUP billetes” los deberas enviar al Apartado
Postal indicado en los mismos, para participar en el sorteo donde 100

afortunados seran ganadores de $10 000.

2) La segunda ofrece premios al instante. Habra varias etiquetas de
DANUP con un color dorado al reverso e impreso el valor de $100 mil
pesos. Al encontrar cualquiera de estos “DANUP billetes” el premio es
instantdneo y el consumidor gana en el momento la cantidad
mencionada.

Los tipos de presentaciéon de producto DANUP participantes en esta
promocion son los de 250 gr, 6 pack y 10 pack. La promocion es valida

en toda la Republica Mexicana.
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5.6 Calendario promocional anual.

Enero Febrero
DO LUM [ WAR] WMIE[ JUE[VIE] SAB.| [DOM]LUM] MAR] MIE [JUE [VIE| S4B,
1 2 2 1 2 2 4 5 =] 7
4] 5 6] 7] 8| 9] 10 g s o] 1] 12| 13] 14
A1 2| 13| 14| 15| 1§ 17 15] 6| 17| 18| 19| 20| 21
158 14 20| 24| 22| 23 2 z2z| =2z 24| 25| 26| 27 28
25| 26 27 28] 29) 30 31 29| 30 31
[LE:] Junio
T OM] LU [ AR MIE[JUE [VIE[ S4B, | [ DOM]LUM] WAR [MIE[JUE [WIE] SAR.
1 2 1 FE] 4 & G
2 < 5 =] 7| 8 9 7 a2 al 10| 11| 12 12
10 11 12 13| 14| 15 16 14| 15 16| 17| 18| 19 20
A7) 18] 19 20] 21| 22| 23 21| 22| 23| 24| 25| 26( ¥
24| 28 26| 27| 2&| =29 20 22| 20| 20
31
Septiembre Octubre
DO | LUM| MAR | MIE|JUE [WIE|SAB. | | DOM| LUM | MAR| MIE[JUE | WVIE| SAB.
1 2 3 4 a 1 2 3
=] 7 g afl 1] 11 12 s 5 G 7 g a 0
12 14 15[ 16) 17| 18 19 11 12 13 14| 15| 16 7
20( 21 22| 23| 24| 25 26 12 19 20( 21| 22| 23 249
27) gl 29] =0 26| 26| 27| 28| 2030 ek |

El color turquesa

Marza Abril
D OM] LUM] MAR [ MIE[JUE [VIE[ 4B, | [ DOM] LUM]MAR]MIE[JUE [WVIE[SAB.
1 2] =] a] s &] 7 IR E
5] o[ 10| 1] 12| =] 1= s| s 7| =] =[w[
A5 16| 17| 1=| 19 z0[ =1 12| 13| 14 15| 6] 17| 1=
Z2| 23| 24| 25| 26| 27| 28 18] z0| 21| 22| 23] 24| =5
20| =0 =1 26| 27| == zo] =0
Julio Agosto
D OM[LUM[MAR]MIE[JUE [WIE[ S4B.| [ COM]LUM] MAR] MIE[JUE [VIE[ SAB.
1 =2 32[ = q
s & 7 =[ o[ w] 11 2| = a5 s 7| =
12] 3] 14| 15] 18] 7] 18 gl 1o [ a2 13] 14] s
19| =0 21| 22| =3] 24| 25 A6 17| 18| 19| =0 21| ==z
2] 27 28] 20] 30[ =1 23| 24| 25| 28| 27| =8| =9
0] 31
Mowiembre Diciembre
D OM] LUM] MAR[MIE[JUE [VIE[SAB. | [ DOM] LUM]MAR]MIE[JUE [VIE[ SAB.
A =z = 4] 5] & 7 Az 3] 4] =
= o o | az[ =] 14 6] 7| =] of 10[ 11| 1=
A5 16| 17 18| 19| 20| =1 13| 14| 15[ 1e] a7 1s] 19
22| 23| 24| 25| 26| 27| =2o|[ 20| 21| 22| 23| 24| 25 26
2a] =0 27| 28] 2ol s0f =1

marcado en el calendario significa la primera

promocion que se tendra en el afio 2009, durante los meses Enero,

Febrero y Marzo

con la promocion: Danupbilletes.

El color lavanda marcado en el calendario significa la segunda




promocion que se tendra en el afio 2009, durante los meses de Abril y

Mayo con la promocion: reventour.

El color amarillo marcado en el calendario significa la tercera
promocion que se tendra en el afio 2009, durante los meses de Julio y

Agosto, con la promocién: Danup Bikini.
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El color anaranjado marcado en el calendario significa la cuarta y
ultima promocion que se tendra en el afio 2009, durante los meses de

Noviembre y Diciembre, con la promocién: 10% mas de producto.

L TR - ST

5.7 Materiales fisicos.
Camiones y camionetas con los distintivos de la marca, que van a
realizar promocion en la playa con la edicion de Danup Bikini, en los

cuales va un Dj que pone musica versatil para que los jovenes bailen y
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se realicen concursos para que ganen premios tales como; playeras,

gorras y productos de la marca.

5.8 Costo de los materiales.

El costo de los materiales es muy variado y relativamente caro, debido
a que las camionetas traen equipo de sonido de alta competencia, hay
gue pagar a los demostradores y edecanes el viaje, hospedaje, que
entran en la categoria de viaticos, asi como los stand’s del producto y
papeleria; tales como posters, plumas, llaveros, otros.Y que mejor
manera de contagiar de la actitud BIKINI a todo el pais con el DANUP

BIKINI BEACH MOVIL camién producido como un set de playa en
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donde modelos y edecanes vestidos adoc, invitardn a todos los
consumidores a probar el nuevo DANUP BIKINI haciéndoles pasar un

rato divertido.

c-_:lp_t a_rt

5.9 Objetivos publicitarios.

El objetivo de realizar una campafia publicitaria es el de construir una
via de comunicacion continua y de mayor duracién con los actuales
y/o potenciales clientes o destinatarios de la publicidad.

Con esta via bien planificada y armada, se consigue tener una
posicion mental ganada en la mente de los potenciales clientes,
permanentemente ocupada. En tanto la posicién esté ocupada por
nosotros, sera mas dificil que pueda penetrar en ella un competidor,
de alli la importancia de la presencia en el mercado a través de las

campanas publicitarias.
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La creatividad, realizada por Young & Rubicam, jugé un papel
importante. Los comerciales, tanto Manita como Rocker, tuvieron mas
de 50 versiones realizadas por los usuarios en YouTube. “El
ingrediente mas importante fue el entretenimiento”, sefiala Marchetti.
Como parte de la campaiia, lanzaron promociones como Danupea tu
vida, que aumentdé la compra del producto en un 7.3 por ciento.
Ademas, gracias a dicha implementacion lograron difundir una imagen
mas desenfandada del yogurt bebible, pues antes la percepcion del
mismo iba de la mano con el estilo de vida de las amas de casa o
mujeres de edad mediana; después de esto, Danup cumplié con su

cometido de estar en sintonia con los chavos.

7
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Danone en todo el mundo trabaja sus estrategias de comunicacion
exclusivamente con Y & R e invierte un 15% de sus ventas en
publicidad, el 80% en TV abierta y, es resto en out-of-home, radio,

prensa y pininos en Internet.
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En México sus agencias de medios son MPG y Media Contacs; su
agencia de R.P es Martec Porter Novelli y trabaja con empresas de
investigacion como Nielsen, Ipsos, Punto Objetivo, Instituto de
Investigaciones Sociales y Millward Brown, al igual que con diversas
de promociones que les ayudan a desarrollar promociones directas,
inpack, etc.

El marketing es una parte importante del éxito de Danone”, afirma
Lamblin, subrayando el papel que desempefian en €l sus equipos
humanos y sus marcas cuidadosamente estructuradas, que se apoyan
a su vez en la fuerza de la marca Danone. “No existe un solo clima
publicitario que no esté respaldado integramente por la empresa, que
cuida hasta el ultimo detalle”.

“Nuestro marketing se realiza a partir de estudios del consumidor en

todos los NSE a los que llegamos. Nuestros equipos de marketing
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pasan dias enteros con familias de los niveles C o D en diferentes
ciudades, por ejemplo, para estudiar sus habitos de consumo.

“El marketing es una labor permanente de creacidon y mejoria
constante, tanto por parte de nuestros expertos en investigacion de
producto como por nuestros expertos internos en investigaciéon de
mercados. Seguimos un plan de innovacion a futuro de por lo menos
tres afios, con una orientacion “glocal” (global y local a la vez) que nos
permite desarrollar lo mejor para nuestros consumidores. El marketing
social es otro renglon muy respetado por Danone. “Somos un grupo
con un proyecto dual, econdmico y social”’, asevera Didier Lamblin.
Menciona el proyecto “Construyamos sus suefios”, que Danone
patrocina desde hace 11 afos.

“Fue el primer programa de responsabilidad social corporativa
emprendiendo en México y ha ayudado a méas de 2,000 nifios con
cancer de todo el pais a recibir apoyo y tratamiento. Hoy, contamos a
500 nifios que han sido curados gracias a nuestros esfuerzos. Es,
ademas, por este tipo de accion que he trabajado para Danone

durante 27 afos”.
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5.10 Publico obijetivo.

Danup tiene una gran variedad de consumidores, sin importar el sexo
o la edad, siempre a gozado de gran aceptacion entre el publico.

No existe una edad promedio en cuanto a los niveles socioeconémicos
gue consumen el producto, pero creemos que el promedio esta entre

los 10 y los 30 afios.

Una muestra es la campafia de su nueva edicion limitada:
1. DANUP BIKINI no es s6lo un nuevo sabor, es una actitud, una
moda y una razon mas para que DANUP siga siendo el favorito de

todos los chavos cool
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2. Danone, a través de su marca de yogurt DanUp lanza una original
estrategia que le permitira mayor afinidad con el publico juvenil: se
trata del “Reventour DanUp”, un concepto para todos los chavos que
buscan reventarse y también ganar premios

.Con una imagen intrépida y vanguardista, el Reventour ofrece
entretenimiento puro: a través de la pagina web www.danup.com.mx,
los chicos podran registrar los codigos que vienen impresos en todos
los envases del producto, para acumular puntos y participar en
diferentes actividades, tales como: subastas de gadgets, boletos para
conciertos, fiestas patrocinadas por DanUp y hasta un viaje a Ibiza que
incluye todos los gastos pagados para el ganador y tres amigos mas.
Con este concepto, la marca busca brindar a la los jévenes una

auténtica experiencia de entretenimiento, y una opcion para interactuar
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y disfrutar la vida con los amigos. Todo bajo una propuesta Unica que

incluye sabor, innovacion y diversion.

|ievatela bien puesta en el
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5.11 Frase publicitaria o slogan.

Danone de México le da a Dan Up una imagen mas “cool”, moderna

y atractiva a la vista de sus consumidores: hombres y mujeres jovenes
(de 15 a 25 afios de edad). El slogan “Con DanUp siguele”, comunica

a los jovenes que es perfecto para tomarlo cuando sienten un poco de
hambre y asi puedan continuar disfrutando lo que estaban haciendo

en ese momento.
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La nueva imagen se presenta en todos los sabores: fresa, pifia-coco y
durazno, manzana, mango Yy en las presentaciones de: 250 gr, seis

pack y 10 pack.

racila
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CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

Se pudo comprobar la hipétesis presentada, debido a que las

estrategias de mercadotecnia que ha utilizado la empresa DANONE
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DE MEXICO le han permitido ser el lider en el mercado de yogurt en el
mercado nacional , aun por encima de sus grandes rivales como

LALA, ALPURA, NESTLE Y SIGMA ALIMENTOS.

Asimismo, las estrategias del producto, precio, promocion vy
distribucion, que ha realizado DANONE De MEXICO, le han
permitido competir en un mercado en el cual hay cada vez mas
rivales a vencer. Danone sigue siendo el lider en la Industria y sigue
marcando la diferencia tanto en México como a nivel mundial.

Finalmente, de acuerdo a la investigacion realizada, DANUP tiene
un fuerte posicionamiento en el mercado de yogurt liquido y ocupa la
posicion de producto lider, esto debido a las preferencias de los

consumidores y a las estrategias correctas de precio y producto.
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