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1. INTRODUCCION

Las estrategias empleadas en el lanzamiento deavorproducto, suelen ser decisivas
para el éxito de este. Cuando queremos relacidneoreepto de estrategia con el
lanzamiento de nuevo producto al mercado, surgeeXpresion estrategia de
lanzamiento Como sefiala Guiltinan (1999), son las primerapast del desarrollo de
un nuevo producto, las que suelen concentrar langrte de tiempo del proceso total.
Sin embargo, la ultima fase, conocida como lanzatmie comercializacion, suele ser
decisiva para el éxito del nuevo producto. Estpaetas la que mayores inversiones
requiere de todo el proceso, la etapa mas costlsdedarrollo de una innovaciéon. A
pesar de la trascendencia de la misma, existes@stabajos empiricos sobre el tema.

Debido al interés que las estrategias de lanzamigaehen para la direccion de la
empresa y en concreto, para tratar de conseguaneamiento exitoso de un nuevo
producto, el objetivo principal de este trabajoaveonsistir en analizar la influencia de
las politicas comerciales sobre los resultadotadebmiento de un nuevo producto.

Para ello se comenzara con una breve revisionctedel concepto y tipos de nuevos
productos. En el tercer epigrafe se incluye el ggocde desarrollo de un nuevo
producto. A continuacién, en el cuarto, se preselus factores de éxito o de fracaso de
los nuevos productos, asi como las decisiones oiates para los mismos. El quinto
epigrafe analiza casos reales de politicas conesdiavadas a cabo en el lanzamiento
de nuevos productos cuyos resultados han sido tatéxito como de fracaso. La
investigacion se realizé con datos sobre lanzawset® nuevos productos de consumo
e industriales, asi como de nuevos servicios, ogmultaron exitosos o, por
contraposicion, fallidos. Finalmente, se examinas Iprincipales conclusiones

obtenidas.
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2. CONCEPTO Y TIPOS DE NUEVOS PRODUCTOS

Un nuevo producto puede ser creado o hecho “nud&eihiuchas maneras. Un concepto

enteramente nuevo se puede traducir en un nuevoularto simples cambios

secundarios en un producto ya existente puederedmhy en otro “nuevo”. No todos

los nuevos productos poseen el mismo grado de aun@v.

Aunque existen multitud de clasificaciones altauaet, los nuevos productos o

servicios se pueden clasificar, como sefiala Rolsadwo (2004), en:

Productos totalmente innovadores que crean nuevescamins. Innovaciones
radicales como el walkman e Internet, entre otjas, no poseen al momento de su
ingreso competencia directa.

Nuevas lineas de productos y servicios que vaneaasumercados. Por ejemplo,
para responder a estrategias de diversificacidrp tpara crecer o bien para no
decrecer y atomizar riesgos.

Extension de lineas de productos y servicios. Gémente para captar clientes de
la competencia, nuevos segmentos o bien para iendalslemanda.

Mejora de productos y servicios sustitutivos de kdstentes. Basados en
estrategias de fidelizacion, se ofrecen nuevos flogrge y soluciones mas
avanzadas, como las versiones mejoradas de Windows.

Reposicionamientos. Cuando se instalan en la mdatdos clientes nuevas

prestaciones que satisfacen nuevas necesidades.

Por su parte, otros autores como Trespalaciosp Bellazquez (2005) establecen otro

tipo de clasificacion que distingue entre:

Innovacion total: conlleva satisfacer una necesmadatisfecha por ninguno de los
productos existentes en el mercado.
Innovacion tecnologica: nuevas formas de satisfasea necesidad, productos

sustitutivos de otro existentes. En este sentidiepos distinguir:

Innovacion radical

Innovacion incremental
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= Nuevo producto para la empresa: el producto yaesris el mercado, pero no en la
empresa.

= Nuevo modelo: se trata de una nueva versién deadupto que ya se fabricaba.
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3. PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
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Los responsables de la mercadotecnia considei@esalrollo de nuevo producto como

el primer paso en la gestion del ciclo de vidapteducto. El desarrollo de un nuevo

producto, consistente en el proceso completo dar grdlevar un nuevo producto al

mercado, se lleva a cabo en el ambito de los negoei ingenieria y el disefio. Existen

dos aspectos paralelos que se involucran en estesw: uno implica ingenieria de

producto; el otro, andlisis de mercado.

La Figura 1 muestra como las etapas del procesdedarrollo de nuevos productos

pueden variar en funcién del autor que se consulte.

Figura 1. Etapas del proceso de desarrollo de nuevos prsluct

Autor Etapas
Kotler & i . Desarrollo y s
Armstrong Gengramon Tan_’uz_ado pruebas de Aﬂa|I§IS Desarrollo Comercializacién
de ideas | preliminar financiero | de producto
(2001) concepto
SR Ideas Eval_ugcmn Concepto Desarrollo Prueba Experiment Lanzatmie
(1983) preliminar
G;'::t,'gan Generacion Seleccion Prueba de Factibilidad | Prueba de Analisis de Marketing de | Introduccion
(1984) de ideas concepto Técnica producto rentabilidad prueba al mercado
Produccion | Aceleracion Aprobacién e ﬁg{g%@%gne
Rosenthal | Validacion Disefio Especificacioned y pruebas | gradual de | Lanzamiento del| . P i L
) . implementacion inicio
(1998) de laidea | conceptual y disefio de la proyecto .
. del proyecto produccion
prototipo | manufactura masiva

Fuente: Roberto Rico, 2004

Un proceso generalmente aceptado es aquel quegdistocho etapas en el desarrollo

de un nuevo producto:

3.1. GENERACION DE IDEAS

La generacion de ideas, donde la creatividad aspedsable, son los pasos y procesos

del pensamiento en la busqueda de resolver ungmmabl

Esta etapa es muy importante, ya que es necesaiargg empresa o0 un particular que

quiere emprender genere gran cantidad de ideasrd® fsistematica, y no fortuita,

dados los distintos escenarios a los que se puwedmntar por la rapidez con la que los

mercados cambian.
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Se pueden obtener ideas para nuevos productos ta far diversas fuentes:
departamento de Investigacion y desarrollo (I+Ddmpetencia, grupos objetivo,
empleados, ferias comerciales... También se poduddiraa fuentes secundarias de
informacion especificas del sector (Ej. revistgseemlizadas, articulos sobre la utilidad
de nuevos materiales,..a estudios cualitativos (entrevistas en profuadiccon
consumidores, entrevistas y técnicas de dinangagruapos con vendedores, minoristas
0 agentes.); la propia empresa puede ser productora de idgesvés de técnicas o
procedimientos que incentiven la creatividad (aégude ellas son: creacion de listas,
relaciones forzadas, brainstorming, analisis mogio y analisis de problemas);
utilizaciéon de métodos cuantitativos (encuestaa)tmvés de los servicios de atencién

al cliente.

Ademas, algunas técnicas alternativas para inventaetectar oportunidades reales
podrian ser: crear otras necesidades, elegir urnonpéblico objetivo, cambiar el

momento de consumo, generar experiencias diferenéelefinir la segmentacion,

trasladar el lugar de compra, sustituir atributagjorar la usabilidad, buscar nuevos
usos, alterar el orden de utilizacién, variar larfa de comunicar el producto, innovar
en el canal de distribucion, transformar la esgiatede precios, ofrecer un valor
afadido, detectar debilidades del mercado, adaj®as de fuera, vincular el producto a
una fecha sefalada, dar soluciones a necesidadesubiertas, co-crear con los

clientes...
3.2.FILTRADO DE LA IDEA

El cribado de ideas es un proceso de evaluacigraljses de las ideas generadas en la
etapa anterior. Se trata de ver cudles son congsieon las metas de la empresa y
apropiadas para los mercados meta, siempre tenEmadoenta cuales son demasiado
arriesgadas o poco prometedoras, la viabilidadiayes) desventajas, potencialidades y
limitaciones, relacién con la competencia, prodditter o productos que operan en el

mercado...

Hay que tener en cuenta que se puede dar el cageedsgya muy buenas ideas que no
son adecuadas para el momento en cuestion y quen dady almacenadas para su

posterior consideracion.
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3.3.DESARROLLO Y TEST DE CONCEPTO

El desarrollo de concepto implica hacer una desiénp detallada del producto en
términos comprensibles para el consumidor teniemdouenta unos elementos basicos

como son:

La identificacion de los principales beneficios qele producto ofrecera a los
consumidores

La descripcion de los detalles y caracteristicasi@athles que hagan al producto
mas atractivo, facil de usar, de identificar, exuofa, etiguetado, marca, ecologia,
envase...

Enunciado detallado de todos los componentes dedupto total (material o
inmaterial, real o psicolégico) que lo hagan maspetitivo, aceptado y deseado

por los consumidores (posicionamiento)

A través del test de concepto se pretende compodibao un grupo de consumidores
objetivo interpreta y evalla el concepto, es depié piensan de la idea. Se trata de
captar informacion antes de lanzar el producto edcado. Esto se puede conseguir a
través de sesiones de grupo, preguntando a losoprtqabajadores de la empresa,
mediante pruebas de uso, entrevistas telefoniqaw gorreo, presentaciones en ferias

industriales o utilizando consultores externos.

Para algunas pruebas de concepto se utiliza unglesidescripcion con palabras o
imagenes. Sin embargo, el uso de material adicipnetle mejorar la fiabilidad de la

prueba.

Una vez expuesto el concepto, se pedira a los oodstes que respondan a una serie

de preguntas a partir de cuyas respuestas la esrypodsa tomar decisiones.

3.4.DISENO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING Y ANALISIS DE
NEGOCIO

El disefio de la estrategia de marketing permitieéemninar el mercado obijetivo,
establecer el posicionamiento deseado para el gimdy los objetivos de ventas,
valorar la cuota de mercado y los beneficios pas primeros afos, estimar

aproximadamente el precio de venta, determinaridittlicion y el presupuesto de
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marketing para el primer afio, asi como descrilsr dbjetivos de marketing y la

estrategia de marketing mix.

En esta etapa se realiza, ademas, un analisistatisntde los resultados de las ventas
del producto. Por lo tanto, es preciso estimaelaahda que habra que atender durante
varios periodos, ya gue ésta estimacién no pudddarse a un periodo solamente. Por
otro lado, es necesario estimar los costes fijggrjables, tanto en el lanzamiento como
en todo el horizonte temporal que se estime. Hisas&conomico en esta fase puede
afinarse en una etapa mas tardia del proceso,jgopl®, tras la prueba de mercado,
pero es en este momento cuando debe realizarstaette antes de seguir invirtiendo

en el disefo.
3.5.DESARROLLO DEL PRODUCTO

Si el concepto de producto sobrevive al analisémico, corresponde ya entrar en la
fase de crearlo materialmente. Los departamentds@e de produccion crean una o

varias versiones fisicas del concepto del prodggneralmente son prototipos.

El prototipo debe recoger todo lo que describeoatepto, mas las sugerencias que se
consideran utiles recolectadas entre los encuestanlel test de concepto. Pero debe
estar también sujeto a las diferentes técnicagalfupcion y restringido por los costes

previstos en la fase de analisis econémico.

Para facilitar la introduccion exitosa de productosel mercado y eliminar posibles
deficiencias, se mantienen reuniones interdepartai®s en las que todos los
responsables de las areas clave de la compafia \Eamticipar en la creacion del
producto: compras, produccion, logistica, marketowgnercial, servicio postventa, etc.
Con ello, se pretende evitar ineficiencias en @dpcto por pequefios errores de

planteamiento que pueden hacerlo fracasar.

La primera aplicacion del prototipo consiste enlizaa las pruebas funcionales del

nuevo producto, con los siguientes objetivos:

Comprobar que el producto cumple las especificasiqmnevistas.
Comprobar que el producto satisface las expectatxpresadas por los sujetos

consultados en el test de concepto.
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Asegurarse de que el uso del producto no implesgads para el usuario o0 su propio

entorno.
3.6. TEST DE PRODUCTO

El test de producto consiste en el contraste deeidad de las alternativas generadas en
la fase anterior a través de pruebas o test dea@bim. Ademas, los nuevos prototipos
deben ser probados por los consumidores potencialessituaciones de consumo
habitual, con el fin de comprobar en qué medidar@dlucto se adecua al concepto que
origind su desarrollo y a las preferencias de mssumidores. Mediante dicho test se
evalla la necesidad de modificar caracteristicaprelucto y, gracias a él, se puede
conocer en profundidad el vinculo entre el produdesarrollado y los distintos
segmentos de consumidores (evaluacion de sus rdidsreatributos, situaciones y
hébitos de uso, motivos de uso y compra, procesasfarmacion y compra).

Existen multitud de técnicas, tanto cualitativasioccuantitativas, para llevar a cabo el
test de producto. Algunos ejemplos de ellas sorefasiestas semi estructuradas o el
test ciego.

3.7.TEST DE MERCADO

Contraste en el mercado real del grado de satiéfacgie el producto ofrece al cliente
y de la idoneidad del Plan de Marketing. Se traaptbbar el producto en zonas
geograficas representativas del mercado globatiebjg en situaciones tipicas de uso,

con el fin de hacer ajustes donde sea necesario.
El interés de realizar pruebas de mercado, emntos,aeside en argumentos como:

Disminuir la incertidumbre vy, por tanto, el riesgo.

Conocer las posibilidades comerciales del nuevduymo en condiciones normales
de venta.

Determinar la efectividad de los diferentes atvastidel producto.

Conocer la resistencia del nuevo producto anteatifes niveles de precios.
Conocer la respuesta a diferentes planes de forggniblicidad.

Tener informacion de las ventas potenciales delymio.

Probar diferentes planes de marketing.
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Predecir las ventas nacionales.

Controlar los posibles gastos de inversion.

Todo esto se hace para reducir la incertidumbreiada al lanzamiento del producto,
poder modificar el producto o el plan de marketnoncluso suspender el proceso de

lanzamiento.
No obstante, existen una serie de problemas assceédsta fase:

Alto coste.

La competencia podria distorsionar los resultadediamte actuaciones agresivas en
los establecimientos de prueba.

Posibilidad de que se produzca un traslado de @snge las zonas no testadas
hacia las que si, distorsionando asi las expeatatie venta.

Los vendedores o distribuidores pueden modificardésultados.
3.8.LANZAMIENTO Y COMERCIALIZACION

Para llevar a cabo esta fase, se utilizara la nmioron suministrada por los pasos
anteriores, que proporcionan la informacion par@ditesi un producto se lanza o no.
En caso positivo, la empresa tendra que determardre otras cosas, la inversion

necesaria a realizar.

La comercializacion contempla la respuesta a lagyntas de cuéando introducir el
producto y donde lo introducird desde el punto déawgeografico. Ademas, también
atiende a la pregunta de a quién se le venderdeugto, aunque esta informacion ya
se pudo haber obtenido en etapas anteriores ymemdée, el como, que representa la

manera en la que se va a introducir al mercadaetmproducto (Plan de Marketing).

La fase siguiente es la eleccion delrketing mixque consiste en establecer estrategias

referentes al producto, al precio, a la comunicagid la distribucion.

Estos pasos deben ser repetidos tantas veces eoneresite, pero también se puede

dar el caso de que algunos puedan ser eliminadogug, para reducir el tiempo del
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proceso, muchas compafias realizan varios a la(leeqjue se llama ingenieria

concurrente).

La mayoria de las compaiiias lideres ven el dekaudel nuevos productos como un

proceso proactivo donde se invierten recursos gatactar cambios de mercado y
adelantarse a las oportunidades de producto aatgealocurran (en contraste con una
estrategia reactiva en la que nada se hace hastlgproblemas aparecen). Muchos
lideres consideran el desarrollo de nuevos produgioproceso continuo (al que se

llama desarrollo continuo) en el que un nuevo emdp desarrollo de producto siempre

esta buscando nuevas oportunidades.
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4. EACTORES DE EXITO/FRACASO EN LA COMERCIALIZACION DE
NUEVOS PRODUCTOS

El lanzamiento de nuevos productos es siempre cihadad arriesgada, en la que los
fracasos son abundantes. Por ello es muy importatéatar identificar aquellos
factores que permitan, si no asegurar el éxitoa dogalmente imposible, al menos
aumentar las probabilidades de conseguirlo.

Han sido numerosos los estudios que han examirgtdoceestion y que coinciden en
destacar la siguiente lista de factores como Inddmentales para alcanzar el éxito de

un nuevo producto:

El producto ha de presentar una ventaja distinavims ojos del consumidor ha de
aparecer como unico y superior y ha de presentarhwena relacion entre las
prestaciones y el coste.

Es importante conocer las necesidades del consuma@aue este quiere y sus
gustos y también la orientacién del mercado, ya lggedatos procedentes del
departamento de mercadotécnia juegan un papel tamperen la definicion del
concepto del producto y en su disefio.

Un buen programa de lanzamiento: venta, promocidistyibucion.

Perfeccion tecnoldgica y sinergia: una buena coetpaecion entre la tecnologia del
producto y los recursos tecnolégicos y las hahiédade la empresa.

Una sinergia de marketing, es decir, un equilientre los esfuerzos del mercado y
de ventas, y las necesidades de distribucion delusto y las habilidades que posee
la empresa.

Un mercado atractivo para el nuevo producto: graode rapido crecimiento, con
potencial de futuro y donde haya poca o0 ningungpebemcia.

Dedicacion y respaldo de la alta direccion.

Por contraposicion, en la Figura 2 y 3 se muestsuprincipales factores de fracaso de

un nuevo producto.
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Figura 2. Factores tangibles de fracaso de un nuevo producto
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A menudo un producto nuevo no encaja ¢

ninguna parcela de mercado porque eg

Inutilidad demasiado estandar o demasiado
especializado y, por tanto, resulta ser uf

producto inutil.

Frente las multiples opciones de compra, Jos

productos con un nivel de calidad igual g

Baja calidad o _ ]
inferior al de la competencia no seran
capaces de triunfar.
. La relacion calidad-precio de un nuevo
Precio
_ producto ha de estar perfectamente
inadecuado _
determinada.
Una inversion inadecuada o una falta d¢
Subinversion inversion en los planes de mercadotecnia

publicitaria hacen que el nuevo producto no llegue a |os
consumidores.

Nombre, Cuando el soporte publicitario de un nueyo

U

presentacion y producto no es ni explicito ni de calidad,
comercializacior producto suscita una fuerte reaccion dg

inadecuados rechazo.

Se ha de considerar el tipo, la intensidad y el

Subestimacion calendario de una reaccion eventual de |a

de reacciones d2 competencia y se ha de medir su impacto

o7

competencia potencial sobre las ventas a partir de |0s
modelos de simulacion.

Fuente: Adaptacion de Lin, 1987.

.
PO Y
e\
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Figura 3. Factores intangibles de fracaso de un nuevo ptoduc

El hecho de que la responsabilidad del

Estructura desarrollo de un nuevo producto sea mgl
empresarial compartida conlleva una fuerte
FACTORES inadecuada descoordinacion y limita la iniciativa y el
INTANGIBLES entusiasmo.

Un sistema empresarial basado sélo er]

A4

(son aquellos que  confusion de

una persona ajerfa yelocidad con

alaempresang precipitacion
puede detectar.

primar el nimero de lanzamientos de nueyos
productos, con atencion solo a las reacciones

de la competencia, esta condenado al fradaso.

Utilizacion
En general son . ol La negligencia en los estudios de mercadq, su
: incorrecta de los;
inherentes al ) relacion a destiempo y la no evaluacién de
rocesolde estudios de _ _ o
P los resultados invalidan su eficacia.
desarrollo del mercado
La subjetividad de una decision a partir sqlo
producto) Toma de o _
o de la opinién entusiasta de un empresar|o
decisiones
_ puede hacer que un nuevo producto alcapce
emocional

unos resultados deplorables.

Fuente: Adaptacion de Lin, 1987.
Ademas, es necesario desmitificar las siguienesncias al respecto:

Ser el primero en irrumpir en el mercado es sélaspecto marginal en el logro del
éxito. Tener un producto mejor es mas decisivo.

Una marca conocida y un buen esfuerzo comerciatlaayupero, de nuevo, la
calidad tiene un impacto superior.

Un precio bajo es menos importante que una buéacide calidad-precio.

Es especialmente relevante entender la importatadigoroceso de desarrollo de los
nuevos productos, es decir, desde que se tierde#ahasta que se lanza al mercado,
como la clave del éxito. Las empresas que tienenmanera disciplinada de crear
nuevos productos, siguiendo unas fases o etapasieddas, acostumbran a tener mas

éxito.
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4.1. DECISIONES COMERCIALES PARA NUEVOS PRODUCTOS

La clave esta en saber como, donde y cuando paessmgroducto u ofrecer el servicio.
Por ello, a continuacion se analizan las cuatr@bbes comerciales que es preciso tener
en cuenta para la comercializacion de los nuevaxiustos (producto, precio,
comunicacion y distribucion). Sin embargo, el miemercial original (4P's) fue
desarrollado para la comercializacion de produgiesy con el desarrollo del marketing
para otras areas (especialmente por la importatkeiasector servicios), este mix

original ha sido cuestionado y se le han agreg&oriievas:

Personal
Evidencia Fisica (Physical evidence)

Procesos

4.1.1. ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La politica de producto es el punto de partidaadedtrategia comercial; por ello, en
primer lugar, es necesario determinar qué se @digor producto. Trespalacios,
Iglesias y Santos, (2011-2012) lo definen cor@mdlquier bien, servicio o idea que
posea valor para el consumidor o usuario y seaepisiole de satisfacer una necesidad
0 un deseo es un produttdDebe entenderse en sentido amplio: bienes fsico

servicios, experiencias, acontecimientos, persdngares, informacion, ideas...

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto es un concepto den gnaportancia en el proceso de
comercializacién del producto, por cuanto el cortgrarento del mercado, la situacion
del entorno y la competencia cambian a lo largotieéehpo en el que el producto se
comercializa. Estos cambios condicionan el disefiafgctan al desarrollo de la
estrategia de marketing. En consecuencia, caberagspae la explicacién de las
tendencias en el comportamiento del producto,largm de su vida, puede contribuir a

un mejor disefio y desarrollo de la estrategia coialer

De acuerdo con esta “ley” sobre el comportamiemtiopdoducto en el mercado, todo

producto tiene una evolucién biolégica, que se wmacen una serie de etapas
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secuenciales. Las etapas del ciclo de vida seficsien las siguientes: introduccion,

crecimiento, madurez y declive.

En la primera fase de este ciclo de vida, la deodlfccion, es cuando empieza a
distribuirse por primera vez el producto y ya edisponible para su compra. El
producto en este momento es nuevo y desconociddppgue es necesario emplear
algun tiempo en dar a conocer el producto y gaaaaceptacion del mercado. Las
ventas se inician y crecen muy lentamente y logfii@as son inexistentes en casi toda

esta fase.

La duracién de esta fase del ciclo depende denglajidad del producto, del grado de
novedad, del mayor o menor ajuste a las necesidedesnsumidor y de la presencia o
no de sustitutos competitivos. Un producto comptejodra un proceso de adopciéon
mas largo, lo que dard lugar a que las ventas rtandés en producirse, por el
aprendizaje requerido en el manejo del productte Bscho tendera a prolongar la
duracién de la etapa de desarrollo del mercadorycgnsiguiente, a elevar el riesgo de
fracaso. La duracion de esta fase de ciclo de dmlaproducto también sera mas
prolongada cuanto mayor sea la novedad del prodenenor la influencia de la moda y

mas elevado sea el nimero de personas que intemvégnla decision de compra.

En esta fase introductoria del producto los comdpedis suelen ser escasos o
inexistentes. Se ofrecen versiones basicas delptodgue adquieren los consumidores
mas innovadores, a un precio generalmente alt@ramnocion es intensa y se apela a
los primeros adoptadores del producto. Para comirskegadquisicion del producto por
parte de estos lideres de opinién, se llevan a @awiones promocionales para
estimular la prueba del producto.

La estrategia de marketing-mix debe orientarse parseguir despertar la demanda.
Sin embargo, no debe focalizarse Unicamente enegairsla compra de los
consumidores “pioneros”, sino también en lograr lgsentermediarios no se resistan a
referenciar un producto que es poco conocido o gueprincipio, puede tener un
dilatado periodo de prueba y aceptacién. Durante psriodo puede ser necesario
realizar modificaciones en el producto y cambioserproceso productivo, ya que su

disefio no esta del todo conseguido y puede presdgtaas deficiencias técnicas.
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Todo lo anterior explica que las ventas crezcan laotamente y que, con frecuencia,
los resultados alcanzados sean proporcionalmente infariores al monto de los
esfuerzos realizados. Es importante que esta éaaeoste lo mas posible, ya que es una

etapa tipica de altos costes y bajos o0 nulos bzogfi

Analisis de la cartera de productos

Existen diversas alternativas a la hora de incarpon nuevo producto a la linea de
productos de la empresa, lo que puede conllevar serde de ventajas e/o

inconvenientes para la misma en funcibn como seepia@ Para hacernos una idea
global de las distintas acciones que se puedearllavwabo, seguiremos el esquema

propuesto en la Figura 4.

Figura 4. Alternativas sobre la linea de productos.

ALTERNATIVAS
sobre la linea

|

Y Y v
Alterar la MODIFICAR Crear NUEVAS

PROFUNDIDAD (nuevos LINEAS (nuevos
| productos) productos)

2 Y

Extender Eliminar
/ \
Completar Ampliar

—  Hacia abajo

—  Hacia arriba

— Doble sentido

Fuente: elaboracion propia a partir de Trespaladipessias y Santos, 2011.

Una primera alternativa es que la empresa altgreofandidad de la linea para que esta
tenga una longitud optima en todo momento. Dergreste contexto, se distinguen dos

posibles opciones que se pueden llevar a cabo:
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» Extender: consiste en afadir productos a la limgal@ que se incrementarian los
beneficios. En este nivel, es facil pensar enrtessi formas de llevarlo a cabo como

son:

Completar o incluir nuevas referencias en un mismal con el fin de:
conseguir beneficios adicionales, satisfacer @istsibuidores que tienen quejas
al perder ventas por falta de algun producto ehnka, conseguir utilizar el
exceso de capacidad, ofrecer una linea de prodootopleta o tratar de ocupar

huecos del mercado para evitar competidores.

La empresa debe asegurarse de que los nuevos fm®diengan alguna
diferencia perceptible y que el producto sirva pat@nder una demanda de
mercado y no sea simplemente el resultado de iEfaation de una necesidad

interna.

Aunque existe un logico riesgo de “canibalizacioes, decir, puede afectar
negativamente a las ventas de otros productos i¢ampuede crear confusiéon

en los consumidores.

Ampliar: se trata de afadir nuevos productos amgdtael rango corriente que
ofrece la empresa. Dentro de esta accion tambiépusden distinguir tres
posibilidades. La primera de ellas, consiste enliamfa linea de productos
hacia abajo, es decir, las empresas afladen carefréa modelos al extremo
inferior de su linea con objeto de anunciar su earpartir de un precio inicial
bajo. Sin embargo, hay que tener cuidado porqeepestiucto reclamo, aunque
sea sencillo, debe mantener la imagen de caliddal mwarca. Entre los motivos
gue se encuentran para llevar a cabo esta opcgiacdela idea de que pueda
realizarse como respuesta a una amenaza en ahexsigerior de la linea para
cubrir un hueco de mercado que de otra forma sakigerto por un competidor.
Pero existen riesgos afiadidos, como el de “camdm@bn” de las ventas de

productos que se encuentran en niveles superiores.

Otra opcién consistiria en ampliar la linea hactiba, es decir, una empresa
situada en el extremo inferior del mercado se @iahgextremo superior con un

producto de mayor calidad y precio. El atractivegmi ser una mayor tasa de
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crecimiento, margenes mas altos, la oportunidad pdsicionarse como

fabricantes que tienen una linea completa o ,asygrede ser con la intencion
de afadir prestigio a sus productos actuales. &téoopcidn no esta exenta de
posibles riesgos, entre ellos, que los competidestdn bien adiestrados o la

falta de experiencia para atender al segmento hwéded mercado.

Finalmente, también cabe la posibilidad de ampéalinea en doble sentido.
Esto se da cuando una empresa situada en el raedjo del mercado se dirige
a los extremos superior e inferior del misnRryesenta la ventaja de poder
conseguir una situacién de liderazgo al expandirss dos sentidos y atender

a todo tipo de consumidores.
» Eliminar: también es posible incrementar beneficessando productos a la linea.

La retirada tanto de articulos dentro de la linegmbducto como de lineas enteras
de producto puede contribuir a la mejora de losltados globales de la empresa,
no solo porque se eliminan productos con una domidn negativa a los

resultados, sino porque se liberan recursos esgasogueden ser aplicados a otros

productos, es decir, valorando su coste de opaolddni

El problema consiste en determinar cuéles son gstmductos candidatos a la
eliminacién y en segundo lugar, evaluar entre foslgctos candidatos aquellos que

deben ser eliminados.

A parte de alterar la profundidad de la linea, fgpesa también puede modificar la
existente con nuevos productos cuando esta se quiesidieta debido a cambios
tecnoldgicos, en los habitos de consumo, etc. B sntido, un cambio lento en la
modificacion de la linea supone una ventaja al figraalorar la reaccién del publico,

pero a su vez tiene el inconveniente de que seawusibte para los competidores y

viceversa.

Una ultima opcién para la empresa seria crear suéveas, es decir, diversificar. Se
trata de generar nuevas lineas que pueden estarrelacionadas con las existentes, y
teniendo presente que cabria la posibilidad derteemisma marca u otra distinta, lo

gue conllevaria muchas ventajas o inconvenientesea en cuenta.
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Decisiones comerciales sobre las dimensiones debgucto

El producto, desde la perspectiva comercial, séeogpla como el elemento que sale
del proceso productivo mas un conjunto complejeldmentos que lo complementan y
afaden valor. Aunque la importancia relativa de@s&lementos, los denominados
genéricamente como atributos, varia segin sege@ldé producto, hay varios que
cobran especial relevancia en el marketing actgho son la marca, el envase y la

etiqueta.

A continuacion se analizan las decisiones com@&sigle se pueden tomar sobre las
dimensiones del producto y que pueden resultafastor de influencia en el éxito o

fracaso de la comercializacion de un nuevo producto
A. Decisiones sobre la forma, el color y el disefio

La forma es el aspecto fisico del producto y el color, porparte, es el elemento

asociado a dicha forma. Esta dimension tiene caimaipal funcion llamar la atencion.

En cuanto atlisefiq se trata de una caracteristica intrinseca deugto que permite al

consumidor un uso cémodo Y le confiere determiressti@tica.

Actuar sobre estas dos dimensiones y sobre el,c@percute a la hora de atraer o
fomentar la atencion o interés de los consumidatdsrencia los productos de sus
competidores, sirve de base para actuaciones pronades y da informacion sobre el

producto.
B. Decisiones de calidad y garantia

La calidad es “el conjunto de aspectos y de caracteristieagndbien o servicio que

determinan su capacidad de satisfacer necesidési@siton y otros, 2003:60).
Podemos distinguir dos tipos de calidad:

= Calidad Objetiva o de “conformidad con los requéimns”: un producto es
considerado de calidad cuando determinadas magsitsd ajustan a unos
estandares predeterminados.
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= Calidad Percibida o de “adecuacion al uso”: un petal es considerado de
calidad en la medida en que es capaz de cumplaxiaactativas y satisfacer las
necesidades del consumidor.

En cuanto a lgarantig esta es la promesa del fabricante (normalmentesmwito) de
gue sus productos funcionaran de acuerdo conres firopuestos. Tiene la funcién de
crear seguridad en los consumidores, protegersdpdsibles defectos de fabricacion vy,

ademas, se trata de una poderosa herramienta dmicacion.
C. Decisiones sobre la marca

La marca es, sin duda, el atributo mas importaelepdoducto. Una marca es un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefina combinacion de algunos de
ellos que identifica bienes y servicios de un velodeo grupo de vendedores y los
diferencia del resto de sus competidores. En lacanaiempre ha de haber una
denominacion de marca, que es la parte fonética,pgede pronunciarse y sirve para
nombrar el producto para pedirlo y el simbolo decmague es la parte grafica o
logotipo, que refuerza la parte fonética. La maerasu aspecto formal, es el conjunto
formado por la parte fonética, mas el logotipdpsiay, mas el disefio de las letras mas
los colores utilizados en todo el disefio. Estewtn), cuando se registra, es amparable

por la ley.

La marca es una combinacion de atributos tangibleggangibles que si se gestionan
adecuadamente hacen unico al producto, generamoul con el cliente y crean valor

para la empresa.

Elegir un nombre adecuado es fundamental paratéa@l recuerdo, el reconocimiento
y la buena pronunciacion. En general, se considewaro requisitos que debe reunir el
nombre de una marca los siguientes: brevedad, |&atiira y pronunciacion, eufonia
(agradable al oido), facil de memorizar, asociagiéevocacion (relacionado con el

producto de que se trate) y ser registrable.

La estrategia de marcas puede ser muy variadaakeanes utilizada como un elemento
clave de la estrategia comercial, debido a lasiphédt posibilidades de aplicacion que
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ofrece, la imagen que genera del producto y lanopak lealtad que provoca en los

consumidores.

La empresa debe definir su estrategia de marcasuaraauevos productos, para ello,
tiene diversas posibilidades: seguir una estratdgianarca Unica, utilizar multiples
marcas, co-branding o en funcién del pais de dedhproducto.

= ESTRATEGIA DE MARCA UNICA: EXTENSION DE MARCA

Existe la posibilidad de lanzar al mercado nuevaslyctos con la marca de otros
productos de la empresagmo hace Phillips (lamparas Phillips, cafeteradlip)
televisores Phillips), Sanyo o Nike. El éxito dfraicaso de esta accion depende de
una serie de factores entre los que se encueni@amomplementariedad, la
sustitubilidad, la trasferencia de “saber haced, dificultad en el disefio o

fabricacion de la extension, la calidad percibiddadmarca original...

Hacer una extension de marca conlleva una serieedtjas, ya que facilita la
aceptacion de nuevos productos por los consumidprekstribuidores(como

conocen la marca, relacionan el nuevo productda®gue ya conocen y le otorgan
credibilidad); supone una mayor eficiencia en lastgs de marketing realizados
debido a que el publico conoce la marca y no esigwesrear, registrar y acreditar
una nueva,; y, ademas, al contener siempre los feenda todo tipo el mismo

nombre de marca, se refuerza su recuerdo.

Un buen ejemplo de esto fue el lanzamiento masigritpso de la barra de helado
Mars, que creé un mercado completamente nuevoadgrdoen millones debido a la

saludable existencia del halo protector de la marca

Sin embargo, esta estrategia no esta exenta deviemmentes ya que la imagen de
marca puede ser inadecuada para el producto dligeka extension, una extension
poco adecuada puede dafar la marca original o meedievar a una pérdida de la

imagen de marca especializada o experta.

Chupa Chups Bubbly es un claro ejemplo de fraca&sondrca causado por una
erronea extension de linea. Chupa Chups quiso domeen el lanzamiento de
Bubbly, directamente contra Kojak, en la categaiéacaramelos con chicle. Sin
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embargo, y por mas que lo ha intentado, nunca ka@alestronar el liderazgo

aplastante de la marca de Fiesta. Chupa Chupsicggmuchas cosas en la mente
del consumidor, pero nunca significara “caramelo clicle”; ese espacio mental es
propiedad de Kojak. Cierto es que Bubbly se sigerediendo, pero no es menos
cierto que, para una multinacional como Chupa Chopsconseguir aumentar su

market share en una categoria que podria dominar acaso.
= ESTRATEGIA DE MULTIPLES MARCAS: MULTIMARCA

Muchas veces, para llegar a los distintos segmetiébsmercado es necesario
utilizar varias marcas que se adecuen a las expestay peculiaridades de cada
grupo de consumidores. Por ejemplo, tras el @dtbevi’'s en el mercado de jeans,
la marca pensé que podria hacer lo propio vendidrajo su ensefia zapatos y
pantalones clasicos. Ambos lanzamientos fueronrara$o. Sin embargo, Levi's

aprendio la leccion y triunfé con la marca Docker’s
Dentro de la estrategia multimarca encontramositasentes opciones:
Segundas marcas:

Son marcas que pertenecen a fabricantes que ®nehmercado otras marcas
de mas prestigio. Se lanzan para proteger o diferese de su marca principal.
La Estrategia de segundas marcas es también llafeat@balismo de
marketing”, ya que al lanzar al mercado una segumaiZa la empresa quita
parte de su participacién de ventas, pero tamhiéa garticipacion de ventas a
los otros competidores. El objetivo es quitar utevasla participacion a los

competidores y una pequefia, la minima posiblepeolgia empresa.

Muchas empresas utilizan esta técnica para llegistmtos targets por edad o
por nivel adquisitivo, pero también se puede der lg hagan en funcion de los
momentos de consumo. Este es el caso del grupantalCalzedonia, que
centrado en la ropa interior tiene tres marcasntkst y muy diferenciadas.
Como se intuye en la Figura 5, Intimissimi tieneaamponente sensual y se
centra en la lenceria y en los momentos especialesiras que Tezenis es todo

lo contrario, totalmente funcional, con modelos nbdgicos y econdmicos que
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se repiten en distintos colores. Calzedonia esideeta marca, con disefios
originales y productos para lucir en la calle, vendo sobretodo calcetines,
medias y ropa de bafio.

Figura 5. Calzedonia, Intimissimi y Tezenis.
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Fuente: Buscador de imagenes de Google.
Marcas paraguas, marcas de familia 0 marcas dédddrvalidada:

Algunas marcas de producto escogen lanzar sus sipegductos con el nombre
de su compafiia “paterna” y nombres de marca indives. Cada vez que
Kellog's lanza un nuevo cereal para el desayuntieva detras de su nombre
Kellog’s como se aprecia en la Figura 6 (Kellogiesfes, Kellog’s Bran

Flakes, Kellog's Rice Krispies, etc.), lo que aatdeno una “marca probada de
identidad”, y proporciona un halo protector. Asigegantiza una proporcioén de
nuevos consumidores alta debido solo al nombreoie| y las probabilidades
de que se establezca en la estanteria del supadpeatmentan (aunque no
guedan nunca aseguradas). Kellog's consigue déoesia proteger a marcas de
producto que podrian no tenerse en pie demasiago fwr si mismas. Un

nombre tan comun o una descripcion tan simple derathucto, como podria ser
“cornflakes” (en inglés, copos de maiz) es dift@l registrar como marca en
términos legales, pero colocandolo bajo el “paragude una identidad

validadas, Kellog's Corn Flakes se torna una mauweahace frente a imitadores
de poca monta. Hay que tener presente, llegadesgeganto, que la estrategia
de identidad validada puede funcionar bien cuandog los productos bajo el
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paraguas estan en el mismo mercado o uno simiagte caso, cereales para el

desayuno).

Figura 6. Variedad de productos de Kellog's.

Fuente: Buscador de imagenes de Google.

Nuevas marcas:

Se crea una marca independiente para diferen@aprimductos nuevos de los
actuales (estrategia de marca por producto), &irde destinan a una categoria
ya existente como si son para una nueva, de mageea compitan
independientemente e incluso con otras marcas dmisma empresa. El
consumidor no asocia los distintos productos y pymssicionar dos productos
en segmentos diferentes, ocupando mayor espaciosehineales e incluso
incrementando la probabilidad de compra. Asimiseidracaso de un producto
no perjudica al resto, o al menos, los perjudicanemor medida que cuando
estan bajo una marca Unica. El principal inconveriesupone que cuando se
crea un producto nuevo en la empresa, es precer grregistrar un nuevo
nombre de marca, tarea nada facil, ademas de guersenentan los costes de

lanzamiento y popularizacion de una nueva marca.

Esta es la opcion que utiliza Procter and Gambla gada producto que

comercializa, incluso adopta distintas marcas paeamisma clase de producto,
como es el caso de los detergentes, que comesciaiz marcas como Ariel,

Dash o Bold.
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= CO-BRANDING O MARCA COMPARTIDA

La marca compartida o co-branding es una estratdgianarca utilizada entre
productos complementarios, de importancia simildeain producto principal y la
marca de algunos de sus componentes, con la fidalié conseguir mejorar la
imagen de ambos. Cuando se trata de un productodelmnuevo, el co-branding
implica la utilizacién simultdnea de dos o mas raardistintas, buscando la
obtencion de mayor valor, imagen y diferenciaciéhpioducto o servicio a traves
de esta combinacion. Por ejemplo, este es el m¥mlika, que es el resultado de la
unién de los yogures de Danone y los helados dm;Foi Nestea, que es la union de

Coca-Cola y Nestlé.
= A NIVEL INTERNACIONAL

La integracion de los mercados lleva a que muchgsesas utilicen igual marca e
incluso las mismas camparfas de publicidad en thstipaises, como Coca-Cola,
Pepsi, Visa, Levi's, planteando problemas de promman y adecuacion a las
culturas locales. Por otra parte, y teniendo estouenta, algunas empresas optan
por utilizar el mismo nombre en paises con la mingua, (Don Limpio se utiliza
en todos los paises de habla hispana) y divergasiaaciones optan por traducir el

nombre de la marca (por ejemplo, Longuers et Poimbe Raices y Puntas).

Otras empresas, como Unilever, prefieren utilizasraas diferentes en cada
mercado aunque el producto sea el mismo (Mimosopliho o Fofo son nombres

gue utiliza para el suavizante de ropa en difesemiercados).
D. Decisiones sobre el envase

El envase se puede definir como todo tipo de rextpi de cualquier material distinto
del contenido, que contiene productos para vensl@dono un solo articulo y al que
cubre total o parcialmente, de modo que no pueddeaste su contenido sin abrirlo o

modificarlo.
La practica comercial ha evidenciado tres tiposrdeases diferentes:

= El envase primario, que es el contenedor inmediet@roducto.
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= El envase secundario, que sirve para proteger \asenprimario y se suele
desechar cuando se va a utilizar el producto.

= El embalaje, que suele contener lotes de envagasrs o/y secundarios de
productos y sirve para protegerlos en las operasiae transporte, trasiego en

los almacenes y en el propio almacenamiento.

En principio, el envase tenia una funcidon purameuntiétaria de proteccion y
almacenamiento y de continente para productos hdoso Sin perder del todo esta
funcion, al envase se le han confiado cada vezfam@asones, sobre todo en la venta en
régimen de autoservicio. Las funciones utilitaidas envase se resumen en: funciones
fisicas (ahorro de tiempo al minorista al no tegee pesar, se ahorra espacio de
almacenamiento y se facilita el transporte y el aglemamiento), de integridad
(instrucciones para no dafar el producto, protecdel producto, instrucciones de uso,
fecha de caducidad, entre otros), comerciales qerehvases se suelen imprimir los
mensajes publicitarios, se pueden imprimir cupopesnocionales, se describe la
composicion del producto, las caracteristicas t&snilel producto, se puede imprimir la
tarjeta de garantia y también el precio) y admiaistas (codigode barras facilita y
agiliza la clasificacion de productos en almacdaniificacion de productos, control de
existencias, contabilizacion automatica de las agntLas funciones anteriores, con
toda su importancia, quedan en segundo plano ®rs&dera la funcion mas relevante
que asume el envase: el efecto presentacion. Etogfd envase suele ser lo primero
gue el consumidor percibe del producto en el putosenta, por tanto, identifica y
comunica lo que es el producto, informa sobre auacteristicas e identidad Unicas v el

conjunto de forma, material, colores, marca, @tgpacta al posible consumidor.

El pato del lavabo (Pato WC) es un ejemplo bribagie una marca que se hace con una
identidad Unica, tanto visualmente a través deidtintiva forma de la botella (ver
Figura 7), como emocionalmente a través de la creae que gracias al envase se

puede realmente llegar a esos gérmenes mas ocoitasilustra la misma Figura 7.
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Figura 7. Variedad de productos Pato WC y simulacion detdigacion.

Fuente: Buscador de imagenes de Google.

E. Decisiones sobre la etiqueta

La etiqueta es toda leyenda, marca, imagen u d&memto o signo descriptivo o
grafico, escrito, impreso, estampado, litografiadoarcado, grabado en relieve,

huecograbado, adherido o sujeto al envase o sbprepgo producto.

La etiqueta suele utilizarse para realizar algude/las siguientes funciones:

= |dentificar el producto o la marca.

» Indicador de calidad.

= Descripcion del producto segun los factores: falmtie, donde y cuando se ha
fabricado, contenido y composicion fisica o quimitamas de utilizacion y
condiciones de seguridad y fechas de caducidad.

= Promocion del producto, mediante disefios que aineagos compradores

La variedad de funciones que posee ha dado lugamnaaimportante variedad de

etiquetas:

» Etigueta de marca: suele ser una pegatina con lecamg el logotipo,
adicionalmente puede incluir el nombre y direcaéhfabricante.

» Etiqueta de fabricacion: ademas de la marca, sweletener la planta donde se
fabrico el producto, el lote de fabricacion y lalfa de envasado.
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» Etiguetas de composicion: informan sobre la congu@sifisica o quimica de los
materiales que integran el producto. En alguno®scasta informacion es
obligatoria por ley.

» Etiquetas informativas: ademas de lo anterior, rmén sobre la correcta
utilizaciéon y mantenimiento del producto y, a vessdre sus usos alternativos.

» Etiquetas de precio: son obligatorias en muchosscas informan sobre el
precio de venta del producto. Con frecuencia ctexssen una pegatina

superpuesta a la etiqueta de marca.

Un buen ejemplo de etiqueta, ver Figura 8, se &pmtla Mayonesa COSAMI, donde
se pueden observar importantes caracteristicggaficto, como son, de arriba abajo y
de izquierda a derecha: los ingredientes, el caideneto, las indicaciones para su
conservacion, la posibilidad de reciclar el envésénformacion del fabricante, fechas
de consumo Optimo y el nimero de lote. Pero no edloelevante esta informacion,
sino que, si nos fijamos, la etiqueta tiene unrcdfondo amarillo degradado que es
posible identificar con el color del producto enyshidemas, en primer plano, se observa
el dibujo de dos huevos, ingrediente principaladmbyonesa, por lo que el consumidor
tiene claro de qué producto se trata nada mas earkl lineal. Si analizamos un poco
mas la imagen principal, se puede intuir que larfigen la que se asienta el nombre de
la marca y el del producto, tiene una silueta simé la de una gallina poniendo un
huevo sobre unas hojas, siendo una figura condaetjponsumidor puede relacionar el

la marca del producto a simple vista.

Figura 8. Etigueta de Mayonesa COSAMI.

Contenido
Neto
3.600 ml.

Una vez abierto el
envase conservese
en frigorifico

A

Fuente: www.cosamiweb.com, 24-04-2013.
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4.1.2. ESTRATEGIA DE PRECIOS

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), una estratelgigrecios es un marco de fijacion
de precios basico a largo plazo que estableceeeiginicial para un producto y la
direccion propuesta para los movimientos de preaids largo del ciclo de vida del
producto.

Complementando ésta definicion, cabe mencionar segin Geoffrey Randall
(2003:243), la politica general de fijacion de preade una empresa es una decision
estratégica: tiene implicaciones a largo plazo, dussy desarrollarla con mucho cuidado
y no se puede modificar facilmente. Es parte deedtategia de posicionamiento

general.

La fijacion de precios ha de ser coherente corestorde politicas comerciales y es
imprescindible, a la hora de establecer la estiatdg precios, tener en cuenta que

existen multitud de factores condicionantes emsegue destacan:
= Condicionantes basicos:

Los costes.
La competencia.
La demanda.

= QOtros condicionantes:

Factores internos entre los que se encuentran deges; el programa de
marketing mix y los objetivos de marketing.

Factores externos como la demanda, la estructurgetdiva del mercado, las
partes afectadas, el ciclo de vida del productonyagco legal.

Métodos de fijacion de precios

A continuacion se describen los métodos de fijadérprecios basados en algunos de

estos condicionantes.

= METODOS BASADOS EN LOS COSTES
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Los costes son el punto de partida en el proce$igad®n del precio de venta.
Precio de coste + Margen = Precio de venta

Sin embargo, esta aparente simplicidad lleva adadi@d serie de problemas, ya que

es una estrategia que ignora la demanda y a laetengpa.
= METODOS BASADOS EN LA COMPETENCIA

Se trata de actuaciones que se adoptan para et & las acciones previstas o
efectuadas por las otras organizaciones y que pugstdtar muy util cuando los

costes son dificiles de calcular o la respuestagieonsumidores es incierta.
Podemos encontrarnos cinco posiciones dentro depsion estratégica:

Independiente en sus decisiones no tienen en cuenta las ascigne
reacciones de la competencia ya que goza de ui@dmode privilegio.
Acomodativo trata de evitar al maximo el enfrentamiento cams s
competidores. Generalmente este comportamienttasen@ en la adopciéon
de acuerdos.

Adaptativo sus decisiones son consecuencia de las de lapaéoas
competidoras, es decir, reacciona frente a lasolaesi previas de otras
empresas.

Anticipativa se adelanta con sus acciones a las decisiorezcgiones de la
competencia.

Agresivo actitud anticipativa acompafiada de la puesta archma de la

estrategia que sea mas perjudicial o desfavoraielps competidores.
= METODOS BASADOS EN LA DEMANDA

Donde se tiene en cuenta, principalmente, la sdidsib en la cantidad demandada

de los consumidores ante variaciones en los precios

» INTEGRACION DE LOS TRES METODOS
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Considerar conjuntamente las cuestiones relacienamalos costes, la competencia
y la demanda, resulta, en definitiva, esencial hde de definir la estrategia de

precios.

Estrategias de fijacion de precios

Las estrategias de fijacion de precios pueden vanafuncion del ciclo de vida del
producto, pero también se pueden establecer agamteompetitivas, de precios
diferenciales, de precios psicolégicos o de pregasa lineas de productos. A

continuacion se detallaran las caracteristicasade ana de estas opciones.

= ESTRATEGIAS EN FUNCION DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUTO

Anteriormente se ha hecho referencia al ciclo d& del producto, indicando que
los productos siguen un ritmo de ventas variable eldiempo y pasan por cuatro

fases: introduccion, crecimiento, madurez y declive

En la fase de introduccion, etapa correspondiehtmamento en que el nuevo
producto se introduce en el mercado, se planteanedtrategias de fijacion de

precios:

Descremacion

Esta estrategia consiste en establecer un prdoi@labrincipio con la finalidad
de atraer a la “crema” del mercado. Esto es pogiblgue el producto es

realmente nuevo y la demanda es inelastica alqreci

Un claro ejemplo de esta estrategia se lleva a ceto los nuevos
medicamentes. Esta fue el caso de Genzyme Commorg@ra introducir
Ceredase, primer tratamiento efectivo para la emddad de Gaucher (un tipo de
enfermedad de las consideradas “raras”). EI medingonles permite a los
pacientes evitar afios de un deterioro fisico dstmrg llevar vidas normales
(demanda ineléstica al precio).

Por otra parte, las productoras cinematograficasbien ejemplifican a la
perfeccion esta idea, ya que ofrecen sus peli@andss cines de estreno a un
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precio muy elevado. Meses después, en las ciudadesies que disponen de
cines de segundo orden, estas peliculas son adgeeidun precio inferior vy,
pasados unos meses, los productores lanzan aldodecaersion DVD que los
espectadores pueden alquilar y la pelicula se emiteavés de canales de

television de pago. Finalmente, se emite en teavisn abierto.

Uno de los problemas con el que se encuentrardasiares de programas es la
copia ilegal de sus productos. Limp-mantaacortan los circuitos previstos por
los creadores y no permiten al productor explatsgstrategia de discriminacion
de precios. Para demorar el efecto de las cogigalés, los productores retrasan
la distribucion de sus productos en los canales emasiestos a la copia. Las
ventajas del descremado se ven limitadas si lossurpidores con una
disponibilidad a pagar elevada anticipan que etiuelro se producira una
reduccion del precio y un nimero suficientemenggagdo de ellos posponen su
compra hasta que el nuevo precio se materialice ebgresas pueden moderar
este problema sacando nuevas versiones del produegtedida que bajan los

precios.
Penetracion

Esta estrategia consiste en la fijacion de preb@es desde el principio para
llegar a la mayoria de los clientes y penetrar lemexcado. En este caso, el
producto no constituye una auténtica novedad ydmahda es altamente

sensible al precio.

Son muchas las empresas del sector audiovisualngedi®os de comunicacion
que utilizan esta estrategia de fijacion de predhm ejemplo, las editoriales
utilizan precios de penetracion para lanzar nu@eos®dicos y revistas. Este ha
sido el caso de las revistas Cuore e InTouch, gatbnes destinadas a un
sector del mercado joven, no cubierto, que preteedigetenerse, y que
comenzaron su andadura en el mercado con un ptecgalida de 1,50 euros
como se ve en la Figura 9, un precio muy reducidoagnparacion con el de la
competencia, con lo que conseguian atraer al mibligetivo. Posteriormente,
en el verano del 2012 fijaron el precio de estaistas en 1,70 euros, una subida
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capaz de mantener a sus consumidores fieles alugmd/ aumentar los

beneficios.

Figura 9. Portadas de las revistas Cuore e InTouch.

LRI CORAZON + MODA + TELEVISION g iGRATIS! Elsuplementoms:
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Fuente: Buscador de imagenes de Google.
» ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Estas estrategias tienen su razén de ser en ehentompetitivo que rodea a la
empresa. En situaciones de competencia activanpaesa se ve obligada a aplicar
precios distintos o similares a los de sus comped&] bien por iniciativa propia
(accion proactiva), bien como respuesta a la aidtnade los mismos (accion

reactiva).

Las opciones estratégicas que en materia de preeies una empresa para actuar
frente a sus competidores son establecer preaiasery superiores o inferiores a los

del sector segun las ventajas que se dispongan.

Cualquiera que sea la opcion elegida, la empreka densiderar, previamente, la

posible respuesta que tendran sus clientes y catopegt frente a esa decision.
» ESTRATEGIAS DE PRECIOS DIFERENCIALES

Supone vender el producto a precios diferentegjugnesas diferencias en el precio
sean debidas a diferencias en la estructura descost
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Se trata de estrategias que parten de la demamaé@ra de fijar los precios,

concretamente de la existencia de distintas eldatles al precio.
Existen varias opciones dentro de esta estrategdigadion de precios, como son:

Precios negociados
Diferenciacion en funcion del tiempo

Precios de segundo mercado
= ESTRATEGIAS DE PRECIOS PSICOLOGICOS

Tiene en cuenta las asociaciones que el clienteaeantre la cuantia del precio y
ciertas caracteristicas o propiedades del mismde@s, se fija el precio a partir del
valor percibido por los clientes.

Ademas, en las estrategias de precios psicolégieosncluyen las siguientes

variantes:

Precios pares/impares
Precios de prestigio
Precios segun valor percibido

Precios de referencia
» ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA LINEAS DE PRODUCTOS

Se tiene en consideracion las relaciones de congpiiamedad o sustitucion entre
los distintos productos de la empresa (elasticislattezadas) y la rentabilidad
global de la linea 0 gama de productos de la empyeso solo la rentabilidad
individual de cada producto.

Dentro de esta estrategia se identifican los snjegetipos:

Precios gancho

Precios de paquete

Precios de productos opcionales
Precios de productos cautivos

Precios con dos partes
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4.1.3. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

El desarrollo de una comunicacion efectiva sup@ugglis los pasos que se relacionan a

continuacion:

Identificar el publico objetivo

Determinar los objetivos

Disefar las comunicaciones

Seleccionar los canales de comunicacion
Establecer el presupuesto

Seleccionar el mix de comunicacion
Medir los resultados

Gestionar las comunicaciones integradas

Por lo general, los objetivos de las decisionesres@mmunicaciéon se centran en
estimular la demanda, informar, persuadir o/y réapta existencia del producto. Para
ello, se dispone del siguiente conjunto de instntoge de comunicacion (mix de

comunicacién) cuyas caracteristicas se detallam@nziacion.

Publicidad
Promocion de ventas
Venta personal
Relaciones publicas

Marketing directo

PUBLICIDAD

La publicidad es un instrumento de comunicaciétateral, impersonal y remunerado,
que emplea los medios de comunicacion de masavigién, radio, prensa...) para

transmitir un mensaje pagado y controlado por esenfvendedor).

Resulta imprescindible tener presentes y combmssiguientes elementos en materia

de publicidad:

= Objetivos

= Presupuesto
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* Mensaje
= Medios
= Control

A continuacion se detallan las caracteristicasadia cino de ellos.
» Objetivos

Como objetivos de la publicidad se encuentra einflamar, por ejemplo, de la
aparicion de un nuevo producto, de las caractesistdel mismo, de sus usos y
nuevos usos, de un cambio de precios, de un ap@yomaociones de ventas, de
crear imagen de empresa.persuadit o dicho de otra forma, atraer a nuevos
compradores, incrementar la cantidad compradar preéerencia de marca, animar
a cambiar de marca, persuadir al comprador pargmemhora.,.y recordar, en
concreto, mantener la notoriedad del producto,rdecda existencia o ventajas del
mismo, mantener el recuerdo fuera de temporadardacdonde se puede adquirir

el producto...

A modo de ejemplo, la campafa publicitaria de Sgipgs para lanzar su nuevo

producto Citrus en Junio del 2001, contemplabailpsientes objetivos:

Dar a conocer el nuevo producto diferenciandolo.
Incitar a la prueba y consumo del mismo a un tgay&n, y dentro de este, a
los mas infieles, los innovadores, los que lo paneiodo.

Posicionarlo como un refresco con gas diferenteigoll
* Presupuesto

El presupuesto es la cifra contable que indicanpbrte de los gastos que se pueden

dedicar a la publicidad en un periodo de tiempadad

Existen diversos métodos a tener en cuenta paablestr el presupuesto, entre

ellos se encuentran:

Método eficiente en funcién de los objetivos publicitarios y losstes
presupuestados.
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Método del presupuesto disponibée trata de asignar de forma arbitraria una
cantidad. Gastamos mas cuanto mas tenemos y meau® ¢nenos tenemos.
Método del porcentaje de ventagtuales o previstas.

Método de la paridad competitivae fija un presupuesto similar al de los
competidores.

Método optimizante maximizando el volumen de ventas, beneficio,

rentabilidad...

Siguiendo con el ejemplo visto en el apartado amtedel producto Citrus de
Schweppes, es preciso tener en cuenta que la meupaba el tercer lugar (6,6%)
en el mercado de los citricos durante los afios 0P001, siendo, este ultimo, el
afo del lanzamiento del nuevo producto. Y hay quertpresente que esta posicion
la ostentaba sin realizar ningun tipo de inverspiublicitaria en sus productos

Schweppes Naranja y Schweppes Limon en dichos afios.

La campanfa de Citrus representaria la primerasieespecifica de Schweppes en
este segmento. El presupuesto oscilaba entre RO@D euros y 1,2 millones de
euros, una inversion escasa en comparacion carefgefinversion en medios que
utilizé6 Fanta (1.803.036 euros), aquel mismo af)1?, para lanzar sus nuevos

sabores: “los sabores de verano”. Una informaa@gvante teniendo en cuenta que:

Compiten en la misma categoria.

Con un posicionamiento similar a Citrus: saborreifie.

Target coincidente con Citrus.

Alto grado de referenciacion en punto de venta @orfuerte poder de

distribucion del Grupo Coca-Cola.
= Mensaje

La forma de decirle al consumidor en qué medidaretiucto o servicio puede
solucionar su problema, satisfacer su necesidadidaale a alcanzar sus objetivos,

constituye el mensaje publicitario.

El mensaje ha de ser capaz de captar la atencaigar, interés, ser comprendido y

creible. Se debe buscar la creatividad para queeekaje despierte el interés del
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publico objetivo, mas su elaboracion no resultgproteso creativo exclusivamente

ya que la creatividad por si sola es hueca.

Determinar el estilo publicitario, es decir, eleghmo se dice, es basico a la hora de
establecer el mensaje. Existen diversos estilofigiabios, como por ejemplo la
aportacién de testimonios, la exposicién de los ystos problemas que soluciona
el producto, la utilizacion del erotismo o del humel desarrollo de historias, el

empleo de texto escrito sin ilustraciones...

La plataforma de comunicacion que enumera de fdimese las cuestiones mas
importantes a considerar a la hora de disefiar uncam o campafia se denomina
Briefing. Este tiene en cuenta diversos elementos como lesnobjetivos de
comunicacion; el publico objetivo del anuncianteptomesa de venta, es decir, lo
gue el anunciante piensa que hay que destacar gwosgucto (el motivo); la

exposicion creativa o tipo de creatividad y la racion basica y de apoyo.

Entre las funciones de dicha plataforma de comuaitinadestaca el hecho de que da
coherencia y continuidad a la accién publicitasiaye de guia y direccion a los
creativos fijando los limites a su imaginacion,adatla agencia y al anunciante de
una base comun con la que evaluar una propuest&ifauta, sirve para rechazar
los objetivos temporales ligados a circunstanciagsylta esencial a la hora de
identificar las decisiones basicas de contenidojtamdo anuncios poco

comprensibles o faltos de atractivo.
Existen multitud de decisiones a tomar en la eldén de un anuncio.

En primer lugar, es preciso tomar decisiones stbiénea argumental que va a
llevar el mensaje (eje de comunicacion), asi cootwessu desarrollo (concepto de
comunicacion). En cuanto a la elaboracién del ejeamunicacion, hay que tener
presentes las caracteristicas del producto, ash tasmecesidades, motivaciones y
frenos que puede tener el consumidor respecto @hmiExisten diversos y muy

variados criterios para la eleccion del eje, commeden ser la universalidad, la

fuerza, la polivalencia, la originalidad, la vel, la vulnerabilidad...
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El desarrollo de este eje supone la determinac&rcohcepto de comunicacion.
Dicho concepto puede descansar sobre la evocatregtalo indirecta. La primera,
plantea la satisfaccion de forma directa y asedmraorrecta interpretacion del
anuncio, mas implica que su credibilidad puedansenor y que genere contra-
argumentos con mayor facilidad. Por el contrario, @ evocacion indirecta el
espectador debe interpretar lo que el anunciarseadeansmitir. En este caso, entre
las ventajas que se obtienen, destaca el hechoedgecpuede llevar a cabo la mayor
creatividad posible y de que se favorece la criddal al implicar al consumidor en
la interpretacion. Pero, afladido a todo ello sprdesle una mayor dificultad para la

correcta interpretacion del anuncio.

Es necesario lograr, en este momento, una combmade textos, imagenes,
simbolos, personajes, sonidos y otros recursogué supone la codificacion del
mensaje, para expresar el concepto de comunicat@éarrollado. Para ello, es
preciso elegir el referente (¢, sobre quién se vasarba comunicacion? ¢ sobre el
propio producto o marca, el consumidor o usuario s@bre universos
psicolégicos/simbadlicos asociados al producto osaamidor?), decidir el reclamo
(¢, qué enfoque se va a emplear para captar la @&tedel consumidor e influir en
sus sentimientos? ¢reclamos racionales o inforomtemocionales o, quizas, una
combinacion de ambos?), seleccionar el estilo igeat elegir los elementos de
ejecucion (los recursos lingtisticos, los recudmgnagen, la fuente del mensaje, el

eslogan..)

Schweppes, siguiendo con el ejemplo anterior, seulenta en su campafa para el
lanzamiento de Citrus, de que la descripcion deifgeedientes induce a error y
mata el principal motivo que mueve al target pargilueba: la curiosidad. La
propuesta del equipo de marketing fue entonces: ctitisumidor no compra
ingredientes, compra sabores”. Por ello la estiateg centré en no mostrar los
distintos ingredientes que componian el nuevo prody el foco de la camparfia se
centr6 en despertar en el consumidor joven la sigdal por el sabor del nuevo
producto. Para ello, utilizaron personajes que laneel producto delante de la
camara y reaccionan con sorpresa ante el saboritdes.CSiendo el mensaje:

“¢ Todavia no has probado el nuevo Schweppes Citraeh un tono joven,
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dinamico, fresco y espontaneo. Y utilizando el hupera el desenlace de distintas

situaciones.

Por ultimo, la tercera fase consiste en la ejecud&l anuncio, donde en un primer
momento se presenta un anuncio base como propuEsita,es una primera

expresion de todos los elementos de ejecucionitiescr
= Medios

Las decisiones que afectan a qué medios y sopdgitiear para difundir la campafia
publicitaria entre el publico objetivo se englolemlo que se conoce con el nombre

dePlanificacion de Medios Publicitarios

Entre los conceptos clave a la hora de hacer laifjglacion de medios se

encuentran:

Publico objetivo o target group

Medio publicitario: prensa escrita (diarios, reasst.), radio, cine, television,
publicidad exterior [carteles o vallas, movil (EButobuses), estatica (Ej.
Cabinas telefonicas), mobiliario urbano (Ej. Margjnas de autobuses), cartel
indicativo...], publicidad en el lugar de venta (PL.\Wuevos medios (web,
teléfono movil...)

Soporte publicitario

Formato publicitario

Alcance (cobertura), frecuencia, impacto

En el ejemplo de la campafa de Schweppes parasCéste pretendia despertar
curiosidad, cuestidn que exige una estrategia dkosmenuy concreta. Los formatos
elegidos fueron gran variedad de spots (cinco tal)tde duraciones cortas (107)
que permitian otorgar una alta rotacion, frecuencig@uriosidad creciente” a la

campafa. Se eligio la television como medio estnetir ser el mas afin al target
objetivo (el 36% de dichos spots se emitian en gitime). Pero también se utilizé
material impreso como medio publicitario: las trasede los camiones de

Schweppes.

=  Control
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Toda empresa debe controlar que su publicidad fsssz ePara ello, la eficacia se
puede medir con la ayuda de un pretest o un po&iigstetest consiste en mostrar el
material a una muestra representativa del publigetivo y verificar que perciben
correctamente el mensaje emitido y que no generecianes negativas. Este test
intenta ayudar en la preparacion de la compafianifpendo la mejora de los
anuncios o comprobando su efectividad antes dantgafa. Por su parte, el postest
consiste en la elaboracion de estudios posteriarés camparfa publicitaria que
pretenden conocer cuantas personas del publictivabfean estado en contacto con
la camparia y cual ha sido el mensaje que el pubiicasimilado. Los cuatro tipos de
postest mas utilizados son: aquellos que mideacelerdo de la publicidad (tipos de
recuerdo: inmediato, a corto plazo, espontdneo ger&lp), la notoriedad o
conocimiento del producto o la marca, la actitudodeconsumidores y el andlisis del

comportamiento de compra.

En el caso de Citrus (Schweppes), el éxito de tapefia se tradujo en que los
objetivos de ventas se superaron por encima dedpivos con un +17,6% y la
participacion de mercado de Citrus consiguié ekafuertemente dentro del
segmento de citricos, siendo su mayor participacdrante el periodo de la
campafia. La campafa consiguié despertar el infenégl producto e incitar a la
prueba del mismo. Y, ademas, los resultados eneamdgmostraron que el mayor

impacto de la campafa se dio entre el target nvés j(15-18 afios y 19-24 afios).

PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas consiste en incentivos & qdazo que refuerzan y vigorizan

la oferta normal de la empresa y afectan al corapuoento de los clientes de la misma.
En definitiva, estan disefiados para estimular eapahte la compra (efecto a corto
plazo) y conllevan una sustancial influencia sdarenagen de la marca (efectos a largo
plazo). Siendo fundamental recalcar que la pronmodi ventas no debe considerarse

parte del producto esperado.

Existen diversos tipos y técnicas de promocionatgas en funcion de su destinatario.

A continuacién se detallan algunas de estas técpigia su comprension.

» Promociones dirigidas a los consumidores.
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Dentro de esta clasificacion se incluyen, entrasotécnicas, las reducciones del
precio de venta unitario, es decir, descuentosu@tag econémicos o paguete
multiples), las muestras, los cupones, las ofed@sdevolucion de dinero, los

premios, los concursos, juegos y sorteos, losesgalblicitarios...

Sin embargo, no es posible hablar de promociéredéasg sin nombrar Internet, las
redes sociales y losmartphonesya que estos medios estan provocando una
enorme revolucion en la forma de desarrollar lasmaciones. Debido a las
posibilidades de inmediatez e interactividad quecash, el envio de codigos de
barras por via postal ha quedado restringido ardéatadas acciones en las que no
hay otra alternativa.

Las ventajas de incluir internet en la mecanicdadepromociones son muchas,
entre ellas, la facilidad de interactuar con edrdie y la inmediatez de la que goza
el consumidor a la hora de participar y saber sighnado; a esto se une la
posibilidad de tener datos practicamente en tierepbde la participacion, en lugar
de tener que esperar meses a ver y evaluar loRadss) pudiendo actuar para
optimizar todo el proceso. La red también ha gettetsos mayores porcentajes de
participacion; y pese a que pueda parecer, a pgoé la red segmenta o limita el
target, los expertos desmitifican a través de $tgdtos que sea sélo un medio para

el publico joven. Es la propuesta la que definamget y no el canal.

Pero el éxito o fracaso de una campafia no deperigsewamente de emplear
redes sociales o medios tradicionales, sino quditoduilde campafas se han
diferenciado positivamente por trabajar con los meslios bajo el mismo objetivo,
uniendo sus fuerzas. Este fue el caso del exitspamiento del nuevo Chicken
McGrill de McDonald’s en Singapur (afio 2011), can que se consiguieron
superar las expectativas en cifras de ventas ed%inse aumenté un 10% la
puntuacion sobre la percepcion de la comida y b 40 la puntuaciébn como

restaurante informal favorito.

Un paso mas en la mecanica promocional es la gd@acion, una herramienta
gue goza cada vez de mas predicamento a medidacrgge el nimero de
smartphonesen el mercado. Hablar de geolocalizacion es hatr pionero,

Foursquare Las posibilidades de la geolocalizacion y el @xgobre todo en
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Estados Unidos, dBoursquare han llevado a las redes sociales a no despreciar
esta herramienta. Facebook, por ejemplo, afadié earamienta de
geolocalizacién que ya ha sido usada en Espafnéirmmcomerciales. Uno de los
anunciantes que mas esta apostando por esta t@igkrDonald’s. Una de las
acciones que llevo a cabo en este campo fue deal@ mde Facebook para
promocionar una nueva marca de café que comenzéeralev en sus
establecimientos. Los usuarios de Facebook Luggwesse encontrasen en un
restaurante McDonald’s y abriesen ersswartphonda aplicacion, podrian tomar

el nuevo café totalmente gratis, mostrando en gag habian seleccionado el
nombre del restaurante McDonald’s en el que sen&asen y que habian

completado el registro que requiere la aplicacion.

La geolocalizacion también ha dado pie a juegosnpoionales para los que
algunas marcas han creado aplicacionessmartphonescon las que ofrecen
entretenimiento y recompensas. Las marcas de cathgslas a un target joven
también han puesto en marcha este tipo de acciesteses el caso de Nissan para
promocionar su nueverossovercompacto, el Juke. Los perfiles oficiales de Nissa
Juke en Facebook y Twiter (@CazaJuke) daban ppstia@sque los consumidores
pudieran localizar y cazar varios Juke escondidosnternet y en las calles de
Madrid y Barcelona mediante fotografias. Una aplima desarrollada
especificamente para la compafia convertissioartphonegle los concursantes
(iPhone y Android) encazajukes Por su parte, los Nissan Juke estaban
personalizados con un codigo QR Unico con lo qudacaaptura subia
automaticamente el nivel de energia de los conetesan su perfil de Facebook.
Al final del juego, el concursante que mas enecgiesiguiera, se llevaba un Nissan
Juke.

Por otra parte, innovaciones como la realidad atsden(cuya idea basica es
sobreponer graficos, audio y otras mejoras sobrentarno del mundo real en
tiempo real) ponen a disposicion de las empresasamplio abanico de
posibilidades en el terreno del marketing y supouenrecurso popular en las
campafas publicitarias de firmas avidas en demostra‘status”, su potencial
innovador. Por ejemplo, Mini sacé en 2008 el Mirab@o y utilizé esta nueva

tecnologia para promocionarl@on una revista con el dltimo anuncio de la marca,
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una webcam y el PC, como se ve en la Figura 10sdlnhacia falta visitar la web

del fabricante para tener, literalmente, un Mirtrettas manos.

Figura 10. Realidad aumentada en un folleto de Mini Cabrio.

mini cabrio 3d augmented reality on webcam

Fuente: YouTube,
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embd&dedQQChf4u51k, 08-
02-2013: min.0,57

Shiseido, por ejemplo, demuestra que para probaueawo producto cosmético no
hay por qué aplicarlo necesariamente sobre eloroGtracias a la tecnologia de la
realidad aumentada es posible incluso probar nupkamuctos cosméticos en un
“espejo virtual” llamado Digital Cosmetic Mirrors (ver Figura 11). Su

funcionamiento es muy sencillo: primero se escdagmagen de la persona que
desea comprar el producto, luego se crea una ineaggampo real donde se ve los
cambios antes y después de la aplicacién, probBmmdws, colores y técnicas. Y
como si fuera poco, luego se puede imprimir loultados, como una ficha

personal, que a su vez se almacenara en la mepavaduturas compras.
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Figura 11. Imagen del uso de ubigital Cosmetic Mirrorsde Shiseido.

Augmented Reality Cosmetic Mimor - ShiftEast.com
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Fuente: YouTube,
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embdé&seR5z75qZP50k, 08-
02-2013: min.0,18

Otra opcién podria ser combinar dicha realidad aiatk con la utilizacion de las
redes sociales, dos ingredientes empleados enitlzs@xcampafa de Doritos en
Brasil para promocionar su nuevo sabor Sweet @mliJunio del 2009. Como
muestra la Figura 12, los envases llevaban un démingpreso que llamaban
Doritos Lover, y al ser mostrado este por la webesmrescatado de su secuestro y
saltaba a la web gracias a la tecnologia de ledeshhumentada. Una vez puestos
en libertad, los "lovers" eran afadidos al perél sl salvador en Orkut, la red
social més grande de Brasil, como una aplicacipea@al. Sus propietarios pueden
hacerles fotos, crear certificados de nacimientockiso dejar en adopcion a los

gue no quieran.
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Figura 12. Realidad aumentada Doritos sabor Sweet Chili.

Joritos+

COMO ISSO FUNCIONA?
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Fuente: Buscador de imagenes de Google.

Es de destacar, en definitiva, que en los nuevtmres promocionales el peso en
las dinamicas promocionales ya no gravita tanteleralor del premio como en el

contenido generado por el consumidor, que a ldleea de sentido a la promocion.

= Promociones dirigidas a los distribuidores.

Entre las técnicas de promocion de ventas ideadas lps distribuidores de
productos se encuentran, entre otras, las ofeetgwwkbas de nuevos productos, la
ampliacion en el nimero de dias que dispone eiligior para efectuar el pago de
la factura, los descuentos, las bonificacionesaselsoramiento (informacién del
mercado, cursos de formacion, asesoramiento sébregecio, etc.), las visitas a

fabrica, regalos...
= Promociones dirigidas a los prescriptores.

Los prescriptores son personas que, en un detedmigratorno y tipo de producto,

son buscadas por los demas para que les recomierat@msejen en su decision de
compra. Por lo general, ellos no venden los pradycolo los recomiendan, por lo
que es muy importante que conozcan el productesqu@etende promocionar con

la intencion de obtener su adhesion y que lo reend@n. Entre las herramientas
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ideadas para este fin, se incluyen, entre otrasnleestras gratuitas, los viajes y las

visitas a la fabrica, cursos y seminarios orgariggubr el fabricante, etc.
= Promociones dirigidas a los vendedores de la empres

Las técnicas de promocion de ventas orientadas adodedores las configuran,
principalmente las primas y gratificaciones por tasn las invitaciones a
convenciones o reuniones relacionadas con los prosiuque venden y los
concursos de ventas con los que se premia a lakegleres que alcanzan un mayor

volumen de ventas o nimero de clientes.

Teniendo en cuenta la cantidad de técnicas de miomde ventas de que se dispone,
resulta imprescindible planificar detalladamentedapafia antes llevarla a cabo. Para

ello, a continuacion se establece una guia qguemedspa esta funcion:

1°. Andlisis de la situacién. Para lo que es impresoladtener en cuenta los
objetivos de la promocion y el puablico objetivo.

2°. Planificacién de la promocion de ventas. Es prebscer una seleccion de la
técnica o técnicas promocionales que se quiereteamjasi como determinar el
tamafo del incentivo promocional (original, adaptatl perfil del publico y del
producto, evaluar los costes para el consumidoAdemas, hay que establecer
las condiciones para la participacion, la duraadérla promocion y los medios
para su presentacion y distribucion. También esvagite fijar un calendario
para la promocion (preparacion, presentacion, ibligtion, control de
resultados.), sin olvidar valorar los costes administrativosely coste del
incentivo.

3°. Pre-test de la técnica o técnicas seleccionadadagaromocion de ventas.

4°, Ejecucion y control de la promocién, con todo le allo conlleva: compra o
preparacion del material que se va a distribuivden, vales de descuento,
regalos, publicidad, material en el punto de venta.comunicacion a
vendedores, distribuidores y consumidores; producg distribucion de las
existencias necesarias...

5°. Evaluacion de los resultados a traves de cifravetgas, estudios sobre los

consumidores, experimentos...
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VENTA PERSONAL

La venta personal es una forma de comunicacioropalg interactiva entre vendedor y
comprador. Se trata de una técnica cuyos objetijgperales se centran en buscar y
encontrar clientes potenciales, convertir a diadliehtes potenciales en consumidores y
asegurar un elevado grado de satisfaccion pasadatesumidores.

Numerosas ventajas forman parte de elegir estactéé@ara la comercializacion de
nuevos productos, ya que es flexible, complet&cteh e interactiva, como se analiza

a continuacion.

Es flexible, es decir, el vendedor puede reaccia®aforma inmediata ante las
respuestas de los consumidores. La presentacid@ugnantacion se puede adaptar a
cada situacion especifica.

A través de la venta personal se puede abarcarialm comercial completo
(reconocer necesidades, mostrar el producto, expdic funcionamiento, venderlo,
entregarlo y cobrarlo y hacer un seguimiento)

Es selectiva, se puede seleccionar el publicoigbjet

Es interactiva, o lo que es lo mismo, permite antgresa transmitir informacion al

mercado y obtenerla del mismo.

Pero, pese a tener muchas ventajas afiadidas,stistie@a de comunicacion, no esta
exenta de inconvenientes, ya que tiene un elevadte aelativo a la formacion y
remuneracion de los vendedores y, por otra pastangroceso lento en el que se tarda

mucho tiempo en llegar a un nimero elevado de coidsues.

La venta personal fue una de las técnicas de caaion seleccionadas por Nestlé
para lanzar en 2001 su leche condensada La Legrerhjcto con mas de cien afios en
el mercado, con un nuevo parking que pretendieemhaimiento de este producto
entrafiable pero anticuado. Para el lanzamiento miedvo Sirvefacil de leche

condensada La Lechera se realizé una presentaspé@cial con un CD-Rom a la red de
ventas, con el objetivo de presentarles el nuerudto y conseguir su involucracion en
ese proceso de revolucion del mercado de lecheeosada. Pero, ademas, y con el
mismo objetivo, se les presentaron las accionessquearian al canal: mystery pack,

campafa al canal y campafa al consumidor.
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RELACIONES PUBLICAS

La ciencia de las Relaciones Publicas va dirigidaantener, potenciar, crear o
recuperar la credibilidad y confianza de todos gacano de los publicos de los que

depende una organizacién para obtener el éxito.

El trabajo de esta ciencia consiste en, mediargumpios conocimientos en ciencias
econdmicas, sociales, empresariales, politicas gplecacion de estas a técnicas de
comunicacién unida a gestiones personales, difungiropagar e informar

estratégicamente a tiempo y en el momento oportsolore las personas, mercados,
situaciones u organizaciones en funcion de la imapge se desprende en la zona de
influencia en donde se ejerce la actividad, pamsgules respete y diferencie del resto,
generando credibilidad y confianza por la calidadcontenidos de los productos,

servicios, organizaciones u otros.

Las Relaciones Publicas engloban diversas actiggladtre las que se encuentran las

gue se analizan a continuacion.
= Publicity

Se trata de informaciéon difundida de forma grata@tdaravés de los medios de
comunicacion de masas en forma de noticias, rgpsrteomentarios, entrevistas...
con objeto de promocionar la imagen de un prodads empresa en su conjunto.
La diferencia con la publicidad es que la empresaamtrola el mensaje ni paga el

espacio o tiempo ocupado en el medio.
= Mecenazgo y patrocinio

Estas técnicas ocupan un espacio intermedio easreadtividades de relaciones

publicas (Mecenazgo) y de publicidad (Patrocinio).

Permiten asociar y promover una imagen y un piiestg marca o de empresa
utilizando un acontecimiento atractivo para un fmabbbjetivo determinado, pero
teniendo en cuenta que la actividad objeto de &staica no forma parte del

cometido principal de la empresa.
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Las diferencias basicas entre mecenazgo y patoo@saltan al hablar de la imagen
publica que se pretende con una y con otra, deligopilmbjetivo y de la

temporalidad. En el caso del mecenazgo, la imagense pretende es social, el
publico objetivo esta restringido y se plantearosolbs objetivos a largo plazo. Por
otra parte, el patrocinio pretende dar una imagemeccial dirigiendose a un

publico amplio y los objetivos y fines son a cqstazo.
= Noticias

Es una de las actividades fundamentales de lasaeés publicas. Los responsables
de marketing deben redactar noticias interesaratess gl publico y favorables para

la empresa.
= Conferencias

La empresa no debe descuidar su participacion amash coloquios, conferencias,
mesas redondas, ruedas de prensa...para infundacsemss favorables sobre ella
en el publico asistente.

= Eventos

La empresa debe participar en cualquier tipo datev&ocial (estrenos de peliculas,
inauguraciones, celebraciones...) que repercuta srejara de su imagen entre los

distintos publicos.
= Acciones de lobby

Esta actividad consiste en ejercer una presidtinegifrente a las Administraciones
Publicas para defender los intereses de la empresa.

= Ferias

En ellas se puede conseguir contactar con cliedlisgjbuidores y publico en

general, ademas del apoyo que se puede obtenes detlios de comunicacion.

» Visitas a empresas
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El objetivo fundamental de estas practicas es das avisitantes una imagen de

empresa actual y especialmente preocupada paidéasaion de sus clientes.
» Internet, redes socialessynartphones

Internet, las redes sociales y Bmmartphonesson medios que estan provocando una
enorme revolucion en la forma de desarrollar ldacirenes publicas dadas las

posibilidades de inmediatez e interactividad queash.

Una de las plataformas mas utilizas para el lanzatmide nuevos productos es
Facebook, pero existen numerosas herramientasoguanlinciantes emplean a la
hora de realizar sus creativas campafias publastactomo es el caso de Instagram.
Este fue el caso del lanzamiento del nuevo Fordt&ien el afio 2011, combinar
Facebook e Instagram. Su finalidad era dar a corlasenuevas caracteristicas del
coche. La campafa, bautizada bajo el nombre destdgem”, consistia en un

interesante concurso de fotos en el que los fabgsufotos relacionadas con un
hashtag definido cada semana sobre alguna de rasterésticas del nuevo Fiesta:
#Arrancar, #Ocultar, #Escuchar o #Entrada. Durtadesiete semanas que duré la

promocién, los usuarios contribuyeron con mas dedlbimagenes

Otra herramienta con gran reclamo es Twitter. Cotiva del lanzamiento de un
nuevo juego de mesa Scrabble Trickster, la mareé an original e innovador
pasatiempo llamado: Twitterscrabble. Una nueva #oda conseguir involucrar a
personas de todo el mundo en un juego y solamenht@evés de Twitter con una
competicion diaria para ser el ganador de un juEgmesa. Proponia a los usuarios
el reto de escribir el Scrabble Tweet con la pwitimlamas alta de una seleccién al
azar de 100 caracteres. Una buena accion viralingiteba a la participacion y que

conseguia transmitir el caracter ludico del juego.

No obstante, también hay que tener en cuenta dlimutas redes sociales no es
simple garantia de éxito, ya que seguir los pagrommabituales no suele generar
trafico ni notoriedad. Por ello, la archiconocidaaroa sueca IKEA abrio en
Noviembre del afio 2009 una nueva tienda en la didéavialmoe y lo que hicieron
fue ponerle una cara humana a la tienda, la darsatar Gordon Gustavsson. Le

ayudaron a crear un perfil en Facebook y a colgauealbum personal las fotos de
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las exposiciones de la nueva tienda. Luego propursien juego a los usuarios: los
gue etiquetaran con su nombre y apellido los producgue aparecian en las
imagenes, se los ganaban. De este modo tan sintghepotente se gener6 toda una
campafa viral a través de las noticias de los ctogaque todavia puede verse en
Facebook. Se trataba de ser capaces de hacer mada tuviese una interaccion

social con los consumidores y que estos percibieslon en dedicarle su atencion.

Un ejemplo veridico de la aplicacién de una elab@estrategia de Relaciones Publicas
fue la creacion e incremento de la reputacion @elnstitucion dedicada a la Ensefianza
Superior de Administracion y Direccion de EmpreBeportivas (ADED) que, con
apenas tres afios de existencia, consigui6 est#ntada en diez ciudades del mundo a
pleno éxito y rendimiento. Su objetivo era ser piros en este género de educacion,
pasando a la historia del mundo del deporte panitiera los deportistas tener un titulo
universitario y darles una formacion con la quepdés ejercer en el mundo empresarial
del deporte y ganarse la vida, y conseguir un wrecto notable en expansion y
reputacion. A este objetivo en pro del deportiggdesunieron muchas trabas en sus
inicios, primero por parte de la Administracion Rddy ya que se vio como una
intromisién en un trabajo que por sus repercusigies® les habia ocurrido, no se habia
llevado a cabo; por otro lado daba alas al deparfismuchos asesores de lideres
deportistas veian una amenaza a sus interesessamales; y por otra parte, a todo esto
se sumaron las criticas por la falta de un tituliversitario que otorgase la Escuela.
Para luchar contra estas adversidades, una detfasegias adoptadas consistiéo en que
fuese Johan Cruyff, uno de los fundadores, recdoocomo lider ideoldgico en la
sociedad espafiola e internacional en temas claestodegia educativa y deportiva del
momento, el que lo diese a conocer. El incrememrfoliderazgo ideoldgico fue el
principal objetivo de las actividades de RelacioRéblicas de la Escuela, que incluian
convocatorias de prensa y actos publicos de radileyision en los que se daba a
conocer que el deportista es inteligente y rommegidépico de que no lo es y puede
estudiar simultaneamente a sus entrenamientos,itggrole continuar su trabajo a
partir del momento que deja el deporte. El lidevarigoldgico de Cruyff contribuyd a
sensibilizar a la opinion publica en torno al pevbé de la falta de formacion superior
del deportista. Con esto se consiguieron que kdeoéticos, figuras del deporte a nivel
internacional, empresas que viven del deporte giasiones deportivas de todos los

deportes les respaldasen. Una vez conseguidossestodes, se decidid unir a todos los

oo
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interesados y convertirlos en lobby o grupo deipneante la administracion publica y
otros organismos. Se entrevistaron con algunasersidlades para conseguir titulo
universitario y se planific6 el que los profesorggriodistas, locutores y otros
escribiesen y hablasen de la labor social de ladtscPor otra parte, decidieron invertir
en esfuerzo de publicity y crear mas imagen satepor la calidad pero manteniendo
precios a través de los patrocinadores oficialespresas que despuntan por su
implicacién con el deporte (Canal Plus, Nike, KLRhilips) y que, ademas de becar la
carrera a deportistas, brindan soporte a la i#bitu Y, finalmente, decidieron dar mas
importancia a la marca Escuela Superior Johan Craytravés de acciones de
Relaciones Publicas integradas que permitieronsgues reconociera entre el resto de
escuelas que nacieron a partir de esta y que losrtitas les tuvieran fidelidad de

marca a través de las corrientes de credibilideoihfianza que generaban.

Pero es fundamental, al hablar de Relaciones Rgbjidras ver este ejemplo, tener en
cuenta que, como apunta Barquero (2005): “En naatéei relaciones publicas, no

existen campafas en serie, solo existen campaiadida.”

MARKETING DIRECTO

Se trata de utilizar los canales de comunicaciéecttis hacia el consumidor final para
ponerse en contacto y entregar bienes y servicios dientes sin necesidad de utilizar
intermediarios de marketing. De este modo, es [woslbfinir el Marketing Directo
como una herramienta promocional donde el procesocamunicacion es bi-

direccional.

Los objetivos del Marketing Directo pasan por idfar#r a los potenciales clientes, asi
como ofrecer asesoramiento/informacion sobre eldes@roducto y/o recompensas a

los consumidores habituales de la marca.

Entre los canales de comunicacion directos queikean en el Marketing Directo se
incluyen: el correo directo (“mailings”), los caigbs, el telemarketing, el fax, la
television digital e interactiva (aun por desaaolen toda su potencialidad), los
quioscos, el correo electrénico y paginas web y thspositivos modviles de

comunicacion.
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Un simple ejemplo de lanzamiento de un nuevo priodadravés de esta estrategia lo
protagonizé Barclays en Septiembre del 2001, cuaod@rimera vez un banco ofrecio
un Crédito Hipotecario vinculado a una Cuenta @ote Remunerada. Se trataba de un
producto excelente, caracterizado por una gran [egioigpd, que integraba multiples
servicios financieros: crédito hipotecario, créglitmsonal, cuenta corriente remunerada,
tarjeta Visa gratis, seguros asociados, extratégial y descubierto automatico. Con el
objetivo de colocar el producto, se realizaronyesmttras acciones, dos oleadas de
mailing con un total de 70.00 destinatarios, toeldss clientes de Barclays sin crédito

hipotecario con el banco.
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4.1.4 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La distribucion es el instrumento del marketing gakaciona la produccion con el
consumo, ya que para poner los productos a disposidel consumidor es

imprescindible planificar los canales de distrildumcijue se van a utilizar.

Dichos canales de distribucion, en funcién del mande niveles intermedios por los

gue se caractericen, pueden clasificarse comotogecindirectos (cortos o largos).

Por otra parte, segun la intensidad de dicha blistidbn o la cobertura del mercado que

se lleve a cabo, se distingue:

Distribuciéon intensiva. Trata de maximizar el numede distribuidores que
comercializan el producto para aumentar la flexiad del producto final al
consumidor.

Distribucion selectiva. Selecciona los distribugken funcion de los servicios que
son capaces de servir al cliente. Esto conducee agueduzca la accesibilidad para
el cliente, pero aumenta la imagen de calidadcpetrol sobre los distribuidores.
Distribucion exclusiva, caracterizada por el hedaaue es un unico distribuidor el

que da cobertura a cada zona geogréfica.

La utilizacion de intermediarios puede ser atracipara la empresa, ya que, de esta
forma, se disminuyen los costes comerciales y seirda mayor eficiencia en las
funciones de distribucion, pero la desventaja lldgda mano de la imposibilidad de

controlar directamente sobre como y a quién seawander los productos.

Existen diversos tipos de intermediarios que podermasificar en funcién de si

adquieren o no la propiedad de los productos ailwigt Los primeros serian los

llamados comerciales o comerciantes. Podemos glistirentre ellos, la figura del

mayorista, que son intermediarios que venden a iotermediario, pero nunca al

consumidor final; y la figura del minorista, quien& venden al consumidor final. Por
otra parte, entre los intermediarios que no adguoiéa propiedad de los productos (los
agentes), encontramos: brokers o corredores, eageeges del fabricante...
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5. ANALISIS DE CASOS
5.1. Exitos
5.1.1. Producto de consumo

#+ TRINA LIGHT (CADBURY SCHWEPPES)

Figura 13. Variedades del producto TriNa Light.

Fuente: Buscador de imagenes de Google.

DATOS

ANUNCIANTE: CADBURY SCHWEPPES BEBIDAS DE ESPANA
MARCA: TRINA

PRODUCTO: TRINA LIGHT (ver Figura 13)

AGENCIA: PUBLICIS CASADEVALL PEDRENO & PRG

FECHA: 2001

INTRODUCCION

Se trataba de lanzar una nueva marca (TriNa Leghgl mercado de refrescos light. En
el afio 2001, este producto no era nuevo para elater mas si para la empresa, que
trataba de completar su gama de productos.

El reto era conseguir penetrar, con limitacionepr@supuesto pero apoyandose en una
creatividad cercana y sencilla, en el interesartecado de los productos light, donde el
consumidor demandaba nuevas alternativas (opoadmid mercado).

ESCENARIO
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El segmento de refrescos sin gas era un segmemtoropgpero que en los ultimos afios
habia demostrado un gran potencial de diversificagicrecimiento. TriNa era la marca
pionera dentro de este segmento, pero se plantdaleso de conseguir dinamizar y
modernizar la marca a los ojos del consumidor wésrale la introduccion de nuevos
productos, acordes con las nuevas tendenciaspeniais la del cuidado del cuerpo y la
salud, lo que habia hecho que el segmento de baddsdlight fuese muy atractivo. Sin
embargo, este segmento tenia poca variedad, pugstoestaba compuesto casi

exclusivamente por productos con gas y principatenda sabor cola.

En respuesta a la demanda de nuevas alternatiVammsumidor de refrescos light,
basicamente mujeres de 16 a 34 afos, y con lacigtede que TriNa siguiese siendo
una marca pionera en este sector, Schweppes laatabarcado TriNa Light, que
pretendia ser una alternativa (la alternativa mahtyrsin gas) a los refrescos light

existentes hasta el momento.
OBJETIVOS
= Objetivos de marketing

e Cuantitativos: conseguir vender 1.200.000 litros.

¢ Cualitativos:

Ofrecer una alternativa sin gas en el segmentd, lggeando y capitalizando
la categoria light sin gas, y fomentando la pruebepeticion de compra.

Completar la gama de productos TriNa.
= Objetivos de comunicacion

Dar a conocer el nuevo producto
Comunicar el beneficio de producto (es light), & a la marca.

Contribuir a actualizar la marca TriNa, aportandmernidad y dinamismo.
ESTRATEGIA

» Estrategia de comunicacion y marketing



MADE . Universidad de Ovied 42 .
ANALISIS DE CASOS: DESARROLLO DE POLITICAS COMERCIA LES EN UN NUEVO PRODUCTO ’;‘#’-
=]

El lanzamiento de TriNa Light se desarrollo a teadé una estrategia global que

contemplé:
* Publicidad

Ya que TriNa era un producto ya conocido y pos@&itmnen el mercado como
refresco natural y sin gas, s6lo hacia falta cooarria existencia de un TriNa
Light, por lo que la clave estratégica, desde et@ule vista de comunicacion,
fue centrarse en la transmision de la novedad aldupto (“Es Light”), y hacerlo

de un modo propio, notorio, divertido y que congeteon el target joven, target

principal de la marca TriNa.

e Acciones directas al consumidor pensadas para damacer y fomentar la

prueba del mismo:

Acciones de sampling y degustacion en gimnasios.
Mailings a consumidores de refrescos light comurdoeael lanzamiento

Encartes en revistas para la realizacion de labprde producto gratis.
» Patrocinios

Como complemento a la publicidad, se realizarorerdvs patrocinios de
pruebas deportivas, tales como el Circuito Nacideaferobithones organizado
por la Federacion Espafiola de Aerobic (FEDA) y idiae pruebas deportivas de

caracter local.
* Acciones en el canal
Acciones de multipacks en los establecimientodidesatacion moderna.
= Estrategia creativa

La clave fue encontrar una solucion creativa papdicar el beneficio light fuera de
los convencionalismos del mundo del cuidado deneal y el culto al cuerpo, y
hacerlo de un modo sencillo y divertido, con un bual estilo TriNa.
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La idea creativa se centr0 en advertir a los cordues, mostrandoles las
consecuencias de beber TriNa Light (el “Efecto @riNght”). Este mensaje se
transmitio perfectamente y sin necesidad de una galabra a través del visual
“mofletes hundidos” (ver Figuras 14 y 15), un visdevertido y original que se

utilizaba a la vez como elemento central de la @apanto en los spots de TV

como en grafica, consiguiendo asi sinergias eosrenledios utilizados.

Figura 14 .Imagenes gréficas de la campafia de TriNa Light.

Fuente: Buscador de imagenes de Google.

Figura 15. Imagen de Spot TV 10". Titulo “Caperucita”

Fuente: http://www.anuncios.com/television/nuevos-
anuncios/1000782012501/trina-light.1.html, 24-02-20

El claim de la campafa “Cuidado que es Light”, &jaba también en este mismo
sentido de advertencia sobre posibles efectos mkuodr TriNa Light, y conectaba

ademdas con el claim de la campafia general de T@Nidado que engancha”.
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El humor propio de TriNa y la sencillez fueron panto dos aspectos destacables,
comunes tanto para las piezas de television congradiea. Se trataba en todo caso
de un codigo de comunicacion joven, original y taigiable por la marca, que

ayudaba a actualizar también la imagen de TriNa.
» Estrategia de medios

* Presupuesto: entre 1,2 y 2,4 millones de euros

* Medios utilizados

Prensa

Revistas de informacion
Revistas especializadas
Mailings

Publicidad en el lugar de venta
Spot TV

Exterior

Dado que se pretendia el lanzamiento de un nuewedupto y apropiarse
rapidamente de la categoria de refrescos lightgas) se eligié el medio TV,
realizando una planificacion en programas afindsrglet femenino. Al tratarse de
un target basicamente urbano, este lanzamientpag ademas con una campafa
en el medio exterior, a través de Oppi y colummagrandes ciudades. También se
completé con una pequefia campafia en revistas fleaseriiodo ello se realizé de
abril a septiembre del afio 2001, coincidiendo dgedodo de maximas ventas del

sector.
Resumen de la campafa:

TV: 886 GRP's en 20" y 1.056 GRP’s en 10" (38% prime time)ide®:
Abril-Junio del 2001.

! GRP (Gross Rating Points): unidad de medida atlizpara contabilizar el nimero de impactos de una
pauta publicitaria -en cualquier soporte- por ca68 personas de la poblacién considertdget o
publico objetivo.
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OPPf: 25 ciudades, nimero de caras: 4.375.

Periodo: Abril-Junio de 2001.
Revistas: 14 inserciones en revistas femeninasniGpslitan, Elle, Hola,
Ragazza, Woman, Mia, Marie Claire.

Periodo: agosto-septiembre de 2001.
vi. RESULTADOS
» Resultados obtenidos

La eficacia de la campafia queda basicamente ddlega los resultados de
ventas obtenidos: 3 millones de litros frente artiffones de litros previstos; y
en la participacién alcanzada sobre el segmenbebiglas sin gas: el 1,5%.
Ademas, se consiguieron buenos niveles de awardeasmrca (situacion en la
que los compradores reconocen y asocian una mantaek producto que
representa), los mas altos que habia conseguidqueeracomunicacion de la
marca TriNa hasta la fecha.

La comunicacion enfocada al concepto light y deudsalconceptos que
configuraban la imagen de marca, estuvo referdagmor el 60% y el 50%,
respectivamente, de los que recordaban la campafa.

Por otra parte, se consiguieron elevados niveles)ateriedad sugerida de
marca, que alcanzo el 89% tras sélo un afio de dampantencion de prueba,
que alcanzé el 36%.

En el medio exterior la campafia funciond0 excepdimeate bien, las
ejecuciones se mostraron notorias y con muy busmeEacion a marca.

Es de resaltar el hecho de que, gracias a estaaéamgbtuvieron el “Premio a
la Eficacia de Bronce” en la categoria de Gran GarsB en el afio 2002,
otorgado por La Asociacion Espafiola de Anuncianfasa) y Grupo

Consultores.

= Métodos de medicion

2 OPPI (Objeto Publicitario lluminado): soporte debficidad exterior ideal para ser visto tanto por
transeuntes como por automovilistas. Gracias lainacion permiten una perfecta visibilidad diugna
nocturna.
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Los métodos de medicion utilizados para estudiavtducion de la participacion de
mercado, la distribucion, el comportamiento de doasumidores, las ventas y la
eficacia comunicacional de la campana fueron: A&, Taylor Nelson Sofres, E-4,

ventas propias de la empresa y un tracking deagiqaublicitaria de Alef Millward

Brown.
SITUACION ACTUAL DEL PRODUCTO

Actualmente el producto no se comercializa comp“@&iNa Light”, sino que en el
2012 sacaron a la venta una nueva variedad conecoid® “TriNa Sin”, TriNa sin
azucares afadidos, que ocupa el lugar de aquéfleernar version light dirigida a un

consumidor universal con un claro beneficio dedglouidado.

Con esta nueva formula, TriNa, sin colorantes, asimas artificiales, envasado sin
conservantes y con 100% ingredientes de origerralatuvitamina C, se posiciona
como el refresco sin gas mas natural del mercagifjrmando su liderazgo en la

categoria de Frutas Sin Gas.
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5.1.2. Producto industrial

+ MITSUBISHI COLT (MITSUBISHI)

DATOS

ANUNCIANTE: MITSUBISHI MOTORS ESPANA
MARCA: MITSUBISHI

PRODUCTO: COLT

AGENCIA: REMO

FECHA: 2009

INTRODUCCION

La marca japonesa Mitsubishi puso a la venta eaftzspl Colt 2009 en el afio 2009, un
lavado de cara del Colt lanzado en 2004 con urdiestque lo asemejaba mas a su

hermano mayor Lancer.
ESCENARIO

No es ningun secreto que Mitsubishi necesitabaod®ad urgente un utilitario en su
gama de modelos, ya que, cada dia que pasabajeel de pérdida de clientes era
mayor. El nuevo Mitsibishi Colt 2009 se credé conmocoche que podria alzarse con el
oro en el mundo de los pequefios utilitarios deeaatl un contexto donde la alargada
sombra de la crisis estaba oscureciendo las pénsgedel sector.

OBJETIVOS

» Objetivos de marketing

« Cuantitativos: aumentar las ventas en la gama dieio® de utilitarios.

¢ Cualitativos:

Completar la gama de productos de Mitsubishi.

Ofrecer una alternativa en el segmento de utiitari

= Objetivos de comunicacion
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Dar a conocer el nuevo producto.

Posicionar la marca Mitsubishi en la actualida@& ge estaba viviendo,
donde las descargas de Internet, estaban a la dedafia, por ser el afio
2009 el mas controvertido en el debate de regulad@las descargas en la
red.

Actualizar la imagen de Mitsubishi.
ESTRATEGIA
Estrategia de comunicacion y marketing

Se concretd una estrategia de marketing centraddamentalmente, en el uso de
Internet. Sin embargo, también se llevaron a calomaes de Relaciones Publicas
con la prensa especializada a través de pruebdaseque podian manejar el
vehiculo para poder valorarlo adecuadamente, fec@wo la del “Salén de

Barcelona 20097, etc.
Estrategia creativa

En tiempos de crisis, las marcas buscan las ggmatde marketing mas originales
y, en este sentido, Mitsubishi propuso y promouiddiea de descargarse un coche
por Internet. Promocionar la venta de un vehicutta@és de Internet no era nada
nuevo, pero hacerlo por piezas ya es menos usaaldda era dar a conocer el
nuevo producto de una forma novedosa y cercanaldicp objetivo (gente joven,
de ciudad, que esta inmersa en el mundo de lasasueenologias); por ello, el
fabricante nipon descuartizé el nuevo Mitsubishit @009 en 30 piezas (ver Figura
16) y cada una de ellas se subieron a la Red. bosucsantes debian rastrear
diversas webs y encontrar todas las piezas, papués reunirlas y montar el coche

virtualmente. El primero que lo consiguiera, sedlea un Colt.
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Figura 16. Mitsubishi Colt 2009 en piezas.

Fuente: http://interactivadigital.com/interactivdaéractiva/noticias/quiero-estar-al-
dia/soluciones-tecnolagicas/descargate-un-cochevitsubishi; 10-01-2013

Para ello, habia que registrarse en bajateunco#igi@nm y comenzar a buscar. Las
piezas estaban escondidas en banners, webs dergadesgcaaplicaciones de
intercambio de archivos p2p (tipo eMule, eDonkeiftoBent y similares). Ademas,
las piezas repetidas, asi como informacion, pod@&nintercambiadas con otros
participantes en un foro creado para la ocasioma HEstrategia muy notoria y
especialmente atractiva para el target joven, qusfrutd de lo lindo en el
“quiosco” de cromos/piezas del coche creado pamaalea y el site habilitado para
que, quienes lo desearan, pudieran ir completamdallsum” e intercambiar piezas
e informacién. El ganador seria la primera perstnka historia en ‘descargarse un
coche gratis en Internet’: Mitsubishi le regalarfeo de los nuevos Colt montado o
por piezas, cuestién que dependia de los votosigdubdel resto de participantes.

El claim de la campafia “Bajate un Colt gratis”, cose ve en la Figura 17, estaba
enfocado a llamar la atencién de todo ese pubticerj que realizaba descargas por
Internet. Se trataba de una comunicacién originalpvadora y cercana al publico

objetivo, que ayudaba a actualizar también la imatgeMitsubishi.
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Figura 17.Imagen de la camparia promocional del Mitsubisht @@09.

Bayalte

anColf 85

grafis.:

Fuente: http://bajateuncoltgratis.lacoctelera.met/{2009/05/05/bajate-colt-gratis,
11-01-2013

» Estrategia de medios

* Presupuesto: 140.000 euros

*« Medios utilizados

Red
Ferias: Salén del Automovil de Barcelona (Mayo 669

Revistas especializadas
vi. RESULTADOS

Lo creativo de la estrategia movilizé a miles despeas, quienes ocuparon su tiempo
en ver los videos del “desmontaje” del vehiculdurdiir la iniciativa en la Red o

directamente pasar a la accidén y convertir el eiggaicio en un campo de juegos.
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Por otra parte, la estrategia, con una inversidal e 140.000€ fue valorada por

Infoadex en nada menos que 498.000€, cifra a lagweimd mas tarde lo estimado por
la re-construccion del clipping en seguimiento a@dticia y que ascendié a 518.000€.
El resto de resultados se contaron igualmente lesnsuperandose en algunos casos

los ratios de media del mercado.

Ademas, gracias a los sites habilitados para quengs lo desearan pudieran ir

HwA

completando su “album” e intercambiaran piezadanmacion, la agencia tuvo ademas
el control sobre el nimero de personas que se@lieoncurso, la cantidad de piezas
gue conseguian y desde dbnde las descargabare le germitié afinar la punteria al

maximo apurando al limite el presupuesto disponible

Por todo ello, agencia y anunciante se hicieronuwro@®ro por su Eficacia en Medios en
los Premios Eficacia 2010.

vii.  SITUACION ACTUAL DEL PRODUCTO

A pesar de los resultados obtenidos por la campafi®litsubishi Colt no fue un
modelo rentable para la filial espafiola desde gaeeaflanzado con el restyling. A partir
de ese momento las ventas cayeron notablementeisnposible mantener cierto stock

para luego matricular 1 6 2 unidades mensuales.

En la dltima actualizacién de precios de la firtog, Colt ya no aparecen, lo que indica

gue su comercializacion ha cesado en nuestro pais.
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5.1.3. Servicio

+ PELICULA “LOS PITUFOS 3D” (SONY PICTURES RELEASING)

DATOS

ANUNCIANTE: SONY PICTURES RELEASING ESPANA
MARCA: SONY PICTURES RELEASING

PRODUCTO: PELICULA “LOS PITUFQOS 3D”

AGENCIA: BUNGALOW 25

FECHA: 2011

INTRODUCCION

“Los pitufos 3D”, de la franquicia de los Pituf@sa la primera pelicula que combinaba
rodaje real con dibujos animados. Dirigida por Ragsnell, y protagonizada por Sofia
Vergara y Katy Perry, entre otros, contaba condaiduidora Columbia Pictures como

pilar de éxito.

La pelicula se estrené mundialmente el 16 de jdai@011, en Jazcar, un pueblo de la
provincia de Malaga.

ESCENARIO

La promocién de un territorio como escenario de pelécula product placemeites

algo que han disfrutado unos pocos que se han gstipicomo candidatos, y han
pagado por ser inspiracion de directores y prodest@in llegar a ser lo mismo, ya que
el municipio malaguefio de Jazcar no sale en laylali desde el punto de vista del
destino, el municipio, sin necesidad de presentashetario, ha sido una herramienta

de promocion de la pelicula.
OBJETIVOS
» Objetivos de marketing

La campafia responde a las necesidades plantead8smoPictures a la agencia:

una campanfa dirigida a sus dos targets mas potehtesblico general (infantil y
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familiar) y los mass media. Necesitaban productesyicios e ideas para esta
pelicula que nunca antes se hubieran realizadxafse divertidas e impactantes. El
tono debia ser facil de entender, divertido, faanilentrafiable, cercano e innovador.
Ademas, los partners debian tener especial relejaoen propuestas de nuevas
marcas que pudieran ser complementarias por eblgparget infantil y familiar de

Los Pitufos.
Objetivos de comunicacion

El evento tenia como objetivo presentar la pelicilas Pitufos en 3D” a los

medios del sector nacional e internacional, conassie cine o distribuidores.
ESTRATEGIA
Estrategia de comunicacion y marketing

“El pueblo azul de los Pitufos” fue una accion ohpacto dentro del desarrollo de la
campafa general. El objetivo de la accion era dargarun evento de prensa
nacional e internacional para conseguir la maxiepamcusion y cobertura mediatica

de cara al estreno de la pelicula.

La segunda fase de la campafa era una estrategadeban un plan de medios
convencional, compuesto de grafica para prensaigtas, exterior (marguesinas,
vallas, columnas, autobuses y lonas) y decorac#nirtks, que se desarrollo a lo
largo del mes de junio, julio y agosto del 2011.

Estrategia creativa

Teniendo en cuenta de qué pelicula se tratabayise gar con los iconos mas
reconocibles que tienen los Pitufos, el color gzs lugar de residencia (habitan en
el bosque y forman parte de la naturaleza), pafiaidel concepto creativo de la
campafa y conseguir la notoriedad que pretend&aidda era dar a conocer a estos
singulares personajes en su hébitat: El pueblogiBitufos.

Tras unas pruebas de seleccion entre mas de trescipueblos blancos de toda
Espafia, Juzcar, un pueblo malaguefio de 250 hastéannoso por el cultivo y
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produccion de setas (este hecho conectaba de tma threcta con los Pitufos, ya
gue estos pequefios seres viven en ellas), fuegtielpara albergar una iniciativa
relacionada con estos personajes de tamano dimyradlmr azul.

La aprobacién del proyecto tenia que contar camome$enso del pueblo. Por ello, se
realizd una asamblea popular donde se explicé e€lcigos en qué iba a consistir y
se les pidi6 una respuesta para aceptar o no @ decidiendo, finalmente,

involucrarse en la iniciativa de forma unanime.

En total, 180 casas blancas fueron pintadas pangedir a Juzcar en el escenario de
la presentacion (ver Figura 18). Pero no solo fuéae casas, otros lugares, como el
colegio, el Ayuntamiento, la iglesia o el cememterse transformaron para la
ocasion. Ademas, los vecinos fueron contratadoa participar en la accion. Tal
fue la modificacién del paisaje que hasta el dudgidoar del pueblo y el perro que

corre por sus calles tuvieron el pelo azul.

Figura 18. Imagen de Juzcar: “Primer Pueblo Pitufo del mundo”

Fuente: http://casosdemarketing.com/2011/06/2Q/ebjn-de-los-pitufos-sony-
pictures/, 15-02-2013

El 16 de Junio tuvo lugar la presentacion oficiahando de “El Pueblo Azul de los

Pitufos”. Para esta presentacion se desarrollaferedtes acciones:

Romeria con el manto de la Virgen de color azul.
Boda pitufa.
Inauguracion del bar de Gargamel.

Asistencia de mas de 500 nifios de toda la SierRod€ea disfrazados de Pitufos.
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Visita y desfile de Los Pitufos al pueblo de Juzcar

Exposicion de la relacion de los Pitufos con laatugia.

Talleres para nifios impartidos por el Pitufo cqrogsliente: clase de pintura con
Pitufo Pintor, clase de jardineria con Pitufindletade reposteria infantil con
Pitufo Goloso y cuentacuentos con Pitufo Filésofo.

Talleres de respeto y cuidado al medioambientesdpda el gran Papa Pitufo:
plantar arboles, haz tu propio huerto, construgaspara pajaros...

Decoracion general del espacio con lonas, corpdedss personajes, titulo de la
pelicula a la entrada del pueblo, banderolas efatatas..(ver Figura 19)
Reforestacion parcela “El Bujeo” (Los Riscos) coti@ndose en el bosque Think
Blue de Los Pitufos.

En el bar del pueblo, venta de tapas, aperitivoilsitps tematizados en azul (tostas

de queso azul, palomitas dulces azules...) y coskdailLos Pitufos.

Figura 19. Decoraciéon “Primer Pueblo Pitufo del mundo”.

Fuente: http://www.vamosdeturismo.com/vistiandozarzel-primer-pueblo-pitufo-
del-mundo/, 15-02-2013

Ademas se repartié entre los ciudadanos y visgagitéKit Pitufo”, compuesto por
el gorro blanco, camiseta azul y pantalones blacooso se observa en la Figura
20, asi como un plano del pueblo el emplazamieatiodias las actividades.
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Figura 20. Visitantes “Primer Pueblo Pitufo del mundo”.

Fuente:
http://www.elpublicista.es/frontend/elpublicistaficta.php?id_noticia=11607&id_s
eccion=20, 15-02-2013

La accion permitio participar a diferentes empresaso partners. Pinturas Kolmer
fue la responsable de proporcionar la pintura der @zul con la que fue encalado
el pueblo, Volkswagen se encargo del traslado slenledios de comunicacion desde
Ronda al pueblo de Juzcar, TomTom programé corvdass de los Pitufos sus
navegadores instalados en los coches que trastadalos medios y Nivea instald
diferentes elementos decorativos y una carpa dea@mon continuando con la

celebracion de su 100 aniversario.

Una vez realizado el evento, Sony se comprometidevolver a la localidad

andaluza su habitual color blanco, pero, seis mewsspués del estreno, los
residentes votaron para mantener el color, puastohgbian recibido la visita de
mas de 80.000 turistas.

Estrategia de medios

* Medios utilizados

Spot TV

Prensa

Revistas especializadas
Publicidad en el lugar de venta

Exterior
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Al tratarse de un target basicamente urbano, etrestde la pelicula de “Los
Pitufos 3D” tiid de azul no solo la cartelera ytdéevision, sino también las
calles de muchas ciudades de Espafia. Desde capteiéisitarios, OPPl o
vallas en 3 dimensiones hasta acciones de streetng, la fiebre azul lo
inundé todo.

Las vallas en 3 dimensiones, por su parte, requitabuy llamativas ya que
resaltaban los cuerpos de los miticos personajgesaa través de una original
creatividad, con elementos silueteados y efecto€EBDa Figura 21 se ve como
una de estas vallas emula la mitica instantandasdgabajadores almorzando
en una viga durante las obras de construccion dekd®eller Center de Nueva
York, aportando gran visibilidad y notoriedad @denparia.

Figura 21. Valla en 3D de la pelicula: “Los Pitufos en 3D".

Fuente: http://www.marketingdirecto.com/actualigadblicidad/los-pitufos-
cobran-vida-en-las-vallas-con-el-circuito-xtra-des-@utdoor/, 16-02-2013

RESULTADOS

La pelicula fue una de las mas taquilleras del siftaign la critica fue mayoritariamente

negativa.

% OPPI (Objeto Publicitario lluminado): soporte devlicidad exterior ideal para ser visto tanto por
transeuntes como por automovilistas. Gracias lafainacién permiten una perfecta visibilidad diugna
nocturna.
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Por su parte, la campafa obtuvo el Premio a laa&fcen Comunicacion Comercial
(Plata) y a la Eficacia en Medios (Plata) en el 2642 otorgado por La Asociacion

Espafola de Anunciantes (aea) y Grupo Consultores.

En cuanto al pueblo, desde que Juazcar perdieraoku blanco original y fuese
declarado “Primer Pueblo Pitufo” del muntige han contabilizado 80.000 visitas”,
segun el alcalde, que también destacé la generagéempleo y la proliferacion de

autbnomos y nuevas empresas.
vii.  SITUACION ACTUAL DEL SERVICIO

Los juzcareios decidieron el 18 de diciembre del2@iediante un sondeo popular,
mantener el color azul de las fachadas de susnda®y que Juzcar siga siendo, por
tanto, un pueblo pitufo. Pero, ademas, el muniaipadaguefio revalidard su declaracion
como primer pueblo pitufo del mundo, ya que en et e junio de 2013 acogera el
inicio de la promocion internacional de la segupdée de la pelicula de animacion,

cuyo estreno en Espafa esta previsto para agdstosieo afio.

Desde que Juzcar fue declarado primer pueblo ptiglomundo, se abrieron en el
municipio malaguefio ocho establecimientos, talesocttendas de articulos de regalos,
un restaurante, una teteria, una taberna con pslwautoctonos o una cafeteria-
pasteleria. Y esa publicidad se nota también enimlero de visitas, ya que desde que
acogio el pistoletazo de salida de la promocioriLds Pitufos 3D, mas de 185.000

personas han pasado por Juzcar.



MADE . Universidad de Ovied 42 .
ANALISIS DE CASOS: DESARROLLO DE POLITICAS COMERCIA LES EN UN NUEVO PRODUCTO ’;‘#’-
=]

5.1.4. Campaia social y de divulgacion

+ EL EURO (MINISTERIO DE ECONOMIA)

DATOS

ANUNCIANTE: MINISTERIO DE ECONOMIA
MARCA: EURO

PRODUCTO: EURO

AGENCIA: TBWA (MADRID)

FECHA: MARZO 2001 — FEBRERO 2002

INTRODUCCION

Los espafioles éramos en general reacios a las icaniphes que traia consigo
manejar una nueva moneda, ya que suponia difi@dtag provocaba
desconfianza. El Ministerio de Economia requer&d@matizar este hecho para

facilitar la aceptacion total de la poblacion.

Estabamos ante una situacién histdrica, irrepetilallesolutamente monitorizada
por la Administraciébn espafiola, donde la familiaaf@a” conseguiria que
Espafa mejorase drasticamente su actitud haciaelsarmoneda, consiguiendo
un éxito muy superior al de las camparfias de eueoetpboraron los restantes

paises de la Unién Europea.
ESCENARIO

Al inicio del 2001, habia una aceptacién mayoutaripertenecer al sistema euro
(69% a favor), una de las mas elevadas de Eur@% (& media), que no se
correspondia con las reticencias sobre la intradocfisica de la moneda: el
80% de los ciudadanos consideraba que la sustitigagéeraria dificultades y
complicaciones. Y, ademas, sélo el 25% de las esaprestaban preparadas

para el euro.
A todo esto, habia que sumarle diversas dificutade

= Del propio proceso:
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» La equivalencia euro-peseta (1 euro = 166,386 £ferlas mas dificiles
de la UEM para su conversién mental.

* En febrero de 2001, tras dos afos de vida de lwaqocia fija, todavia
un 30% de los espafioles la desconocia (Encuestk.Skokiedad Esp.
De Transicién al Euro).

» Existian recelos sobre los cambios de valor deirigeesos y ahorros,
implicacion del cambio sobre los contratos derigagiel desconocimiento
de “producto”.

* La poblacion pensaba que el euro haria subir IBSqs.
= De las caracteristicas sociodemogréficas poco des:

* EI 22% de la poblacion tenia mas de 60 afos.

* EI 49% de los municipios (3.966) no tenian entiddd®ncieras.

* EI 90% de las empresas eran pymes con menos dpléagtos.

e Un indice de lectura bajo en relacion a la UE (s&#I85% leia prensa
diariamente) y habia una baja receptividad a caagpafidacticas o

informativas.
iv. OBJETIVOS

Los objetivos de la campafia consistian en infogohre el euro y el proceso de
implantacion (equivalencia; fechas y periodos d®duccion, doble circulacion
y eliminacién; euroetiquetas...) y generar confiarematre los diferentes

publicos.
v. ESTRATEGIA
= Estrategia de comunicacion y marketing

En funcion del target, se llevaron a cabo acciove$adas y objetivos

especificos, como se aprecia en la Figura 22.

* Unidad Econémica y Monetaria.
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Figura 22. Acciones v objetivos de la campafa “El Euro” encian del

target.
TARGET ACCIONES OBJETIVOS ESPECIFICOS
Campafia multimedia| - Los béasicos y generales de
RRPP campafia mediante presenciajen
GENERAL Internet medios masivos a través de
publicidad y de
A los 40 millones de involucracion/participacion
espafioles desinteresada de los medios
Pagina web de los Garcia
MEDIO RURAL Eurom'oylles Llegqr a mas d(? 2.000
Exposiciones localidades y a mas de |2
<5 000 hab. itinerantes millones de personas
Formadores Ensefar y hacerles practicar
i 0
PERTOINSS malienrtitalelgg1 eﬂ?ojuegos lr_el(;?daernci;slz 188I£as “ Iiss
MAYORES Y P y

DISCAPACITADOS

hogares de ancianos.
Colaboracion de la ONCE.

) Material didactico A través de centros de
POBLACION ensefianza y profesores, llegar al
ESCOLAR menos a un 50% de los escolares
Publicidad A través de camaras de
Intermediarios comercio, gestorias, asesorjas
Guias y folletos fiscales, empresas de
PYMES Ferias informatica...

Telef. De atencion

Fuente: Asociacion Espafiola de Anunciantes (2003:40

= Estrategia creativa

La creacion de la familia “Garcia” consiguié quep&$a mejorase

drasticamente su actitud hacia la nueva moneda.

Esta familia servia para responder al reto de caracidn en todas sus

variedades, ya que sus tres generaciones se idaipdih con los targets

objetivos. Un padre trabajador en una pyme, una dena&asa, un hijo

pasotilla, otro empollon, la pequefia muy viva, boedo pensionista y un
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loro como mascota (ver Figura 23) permitian modtdenos, inquietudes,
situaciones y ayudaban a percibir los mensajes cdesule los propios

ciudadanos, no como desde la administracion.

Figura 23. Imagen de los “Garcia”.

Fuente: http://bolsaspain.com/2011/12/28/los-gamuiatieron-el-euro-

subio-los-precios-un-31-y-los-sueldos-un-13/, 262013
Estos personajes fueron creados en plastilinargerazones fundamentales:

Por notoriedad y diferenciacion.
Por contribuir al efecto “acontecimiento extraoetin”.

Por desdramatizar los contenidos o0 mensajes inforosa
= Estrategia de medios

* Presupuesto: Se trataba de una campafia a nivehahgue supuso un
presupuesto de mas de 6 millones de euros.

* Medios utilizados

Publicidad: a través de material impreso (prensvistas de
informacion, revistas sectoriales, exterior...), emfato visual (spots
TV, anuncios cine, microespacios en “El PreciodU$WVE...) o en

formato audio (cufias).
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Marketing directo: mailings, euromovil, exposiciéiiinerante,
folletos, juegos, merchandising, formacion de fatoras...
Relaciones Publicas: carpetas de prensa, mediaehioliV y cadenas
de radio, ruedas de prensa, eventos especiales...

Nuevos medios: internet, creacion y desarrollo d

www.loseurogarcia.net.
RESULTADOS

Gracias a la campafia de “Los Garcia” los ciudadaspafioles conocieron,
valoraron y aceptaron el cambio con mejores indjcesla media de la UEM y

el Ministerio de Economia lo calificé de éxito, gae, por ejemplo, a los tres
meses de iniciarse la campafa, el conocimientoqdévaencia euro-peseta
habia subido un 23% y de la fecha de introducc@éinsrementaba un 22%.
Ademas, en diciembre de 2001, el 83% de las pysteban preparadas (frente
al 25% que lo estaba en marzo del mismo afio) y8&b de la poblacion

confiaria en tiendas con euroetiqueta. Y, por parde, en cuanto a la notoriedad
publicitaria conseguida, se comprobd que el recuegpontaneo de la misma
fue del 67%, frente al 35% de la campafa anteyiet,recuerdo sugerido de un
87%, frente al 90% de la camparfia anterior. La adlakel recuerdo (% sugerido/

% espontaneo) duplicaba a la de la campafia anterior

Por todo ello, esta campafa obtuvo el “Premio Efieacia de Bronce” en la
categoria de Camparas Sociales y de Divulgacidil afio 2002, otorgado por

La Asociacion Espafiola de Anunciantes (aea) y G@musultores.
SITUACION ACTUAL DEL PRODUCTO

Los espafioles miraron en un principio con receltegada del euro y el adiés a
la peseta, pero pasados ya doce afos parecen letiey las paces con la
moneda comunitaria y no quieren una vuelta attasj@e la impresion negativa

de que ha supuesto una subida de los precios egagjen

e
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5.2.Fracasos

5.2.1. Productos de consumo

+ CHERRY COKE (Coca-Cola)

Figura 24.Imagen del producto Cherry Coke

Fuente: Buscador de imagenes de Google.
DATOS

ANUNCIANTE: COCA-COLA COMPANY
MARCA: COCA-COLA

PRODUCTO: CHERRY COKE (ver Figura 24)
AGENCIA: -

FECHA: 1995

INTRODUCCION

La comercializacion de Coca Cola en Espafia comenz®53 y fue afios después, en
1995, cuando empez6 a comercializar la Cherry @okeuestro pais, pese a llevar diez

afos vendiéndose en EE.UU.

Coca Cola ha destacado desde sus comienzos erronpess por las campafas
publicitarias capaces de captar la atencion seddgie los consumidores y en la
promocién de este nuevo producto, que contabaaparticularidad de ser una especie
de Coca-Cola con sabor a cerezabores mas o menos complementarios, con disefio

innovador y juvenil, no iba a ser menos.

s
o

/%
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iii.  ESCENARIO

El mercado espariol era bastante cerrado y no @i una amplia variedad en el
sector de los refrescos en el afio del lanzamiegitprdducto (1995), incluso era dificil
encontrar algin zumo distinto a los comunes denf@raifia o melocotén en los

supermercados habituales.

Por otra parte, la compaiiia disponia de un posioiento bastante diferenciador con
respecto a su competencia en Espafia, Coca-Colana por disponer de un sabor
original. De esta forma, los consumidores se cariaetban por ser tradicionales en la
demanda del sabor original de la Coca-Cola y e@stabte reacios a experimentar

nuevos sabores.
iv. OBJETIVOS
» Objetivos de marketing
* Cualitativos:

Ofrecer una alternativa en el mundo de los refil@sco

Animar a los consumidores a probar la nueva bebida.
= Objetivos de comunicacion

Dar a conocer el nuevo producto.
Comunicar la caracteristica diferenciadora del pcoal

Contribuir a actualizar la marca, aportando modakahiy dinamismao.
v. ESTRATEGIA
» Estrategia de comunicacion y marketing

Como siempre, Coca Cola es “para todos”, pero ¢m emmpafia se centré la
atencion en un publico joven y desenfadado, quéawnuy acorde al ambiente,

moda y musica de la época.

El lanzamiento se desarrollé a través de una egteaglobal que contemplo:
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Publicidad

Acciones directas al consumidor pensadas para damacer y fomentar la
prueba del mismo, como acciones de sampling y tegda en colegios,
institutos y universidades o encartes en reviséaa [a realizacion de la prueba
de producto gratis.

Patrocinio del grupo Cherry Coke, con actuaciome®do el territorio Espafiol.
Importantes y numerosas acciones de RelacionesicBsibentre las que

destacaba la creacion, produccion e implantacidredeas Cherry Coke.
Estrategia creativa

La compaiiia saco un famoso eslogan publicitarisusranuncios para promocionar
la bebida:"No hagas el Indio, Haz el Cheroke& partir de esa famosa frase, se

realizé una fuerte campafa publicitaria.

La propia marca llevd al panorama musical a un @mnosical ficticio bautizado
con el nombre del producto, “Cherry Coke”, cuyocdnéxito fue la cancién del
anuncio, muy acorde con la masica de moda en agéptica. Se lanzé solamente
un single, que incluia la cancion titulato hagas el indio, haz el Cherokeeén

diferentes versiones (ver Figura 25).

Esa era precisamente la banda sonora que acompalfiapat de television de la
nueva bebida, al mismo tiempo que ganaba adep&rgjosraro encontrar alguna

discoteca que no pinchara ese tema en sus sesiones.
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Figura 25. Portada del disco del grupo Cherry Coke.

CH=Pp
:Uh NO HRGAS EL JNDJ D,

HAZ EL CHEROKEE
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3 36 e

326
339
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L rsee

Fuente: http://vimeo.com/28501600, 20-02-2013

» Estrategia de medios
* Medios utilizados

Spot TV

Radio

Prensa

Revistas de informacion

Revistas especializadas

Publicidad en el lugar de venta

Publicidad exterior: vallas, marquesinas, cabirgsfdnicas (ver Figura
26)...
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Figura 26. Cabina telefénica promocionando Cherry Coke.

Fuente: Buscador de imagenes de Google.

La cancién tecno que se compuso para la épocaa digrha mitica ruta del
bacalao, sonaba en todas partes (radio, televisemgentos, fiestas,
festivales...) y el slogatNo hagas el indio, haz el cheroke&tumpia en

cada esquina con fuerza.
RESULTADOS

La Cherry Coke salié a principios de los afios 9&gpaiia y se retird practicamente un
par de afios después del mercado, pese a que emwroados como en Inglaterra o
Estados Unidos sigue vendiéndose desde 1985; inclms su version light, la “Diet

Cherry Coke”, lanzada un afio después.

Realizaron un producto excelente, un disefio au@ctin lanzamiento y difusion a
bombo y platillo, con una publicidad tremenda esiodlos medios, principalmente en

TV, con una banda sonora creada para ello queunvaimero de ventas de mas de 2
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millones de unidades y estuvo varias semanas enesto nimero 1 de varias listas
(teniendo licencia del tema en méas de 35 paises)o Drillante e impactante, como

acostumbra Coca-cola con su "buen hacer".

Pero en Espafia no tuvo el éxito que se podia esypeigue no se contd con el propio
mercado. El marketing mix puede estar bien pero tgbe ir ademas relacionado con

la investigacion de mercado, sino fracasa.

En EEUU el producto fue bien testado y por eso téxito. Después intentd
extrapolarse el mismo caso a otros paises perlgencs no tuvieron éxito, como fue el
caso espafiol. En Espafia, los gustos por los refrgsbebidas de distintos sabores era
muy limitada. Un cliente que fuese buscando Coda;Qw queria sabores distintos,

queria el sabor original.

Por tanto, en una idea compulsiva de querer glrdraéil sabor de la cereza, Coca-cola
se equivoco, siguiendo ademas una filosofia dent@@&n a las ventas y no

adaptandose al mercado espafiol.

Pero el fracaso de este lanzamiento se debio, ajenwdros factores, como al slogan y
a un posicionamiento incorrectos. El problema réseh que Cherry Coke no se
posiciond bien en el mercado, debido a que el prsEimiento alcanzado en el mercado
espaiiol, con los valores de los indios Cherokeelsog nativos de varios estados de los
EEUU), simplemente no cuajé. El consumidor no s& veflejado en ese nuevo

producto. En definitiva, no se comunico el mensgajéorma adecuada.
SITUACION ACTUAL DEL PRODUCTO

Actualmente la Cherry Coke no se comercializa enhosl paises, entre ellos Espafia,
aungue si es posible encontrarla en tiendas efipadi&s 0 en establecimientos con

gran afluencia de turistas extranjeros, principali@emericanos o alemanes.
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5.2.2. Producto industrial

+ NEXUS ONE (GOOGLE)

Figura 27. Mévil Nexus One de Google.

Fuente: http://tecnologia21.com/18715/google-nednuesin, 22-02-2013

DATOS

ANUNCIANTE: GOOGLE

MARCA: GOOGLE INC.

PRODUCTO: NEXUS ONE (ver Figura 27)
AGENCIA: -

FECHA: Enero del 2010

INTRODUCCION

Google, el gigante de la Red que hasta entoncem lwaimercializado Unicamente
terminales de otras marcas que utilizaban su séstgrarativo Android, lanz6 en Enero
del afio 2010 el primer teléfono mévil en el quadaoftware como hardware luciran la

marca Google.

Se trataba de un teléfono fabricado por la emprese HTC, que utiliza como sistema
operativo: Android 2.1., y que, por todas sus daréticas, durante su puesta de largo,

cargada de expectacion, se le llego a calificaugerphone

s
o

/%
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Google también queria mas control sobre la expsdede sus clientes, asi que la
empresa decidio integrar fuertemente el softwanargware y vender directamente su
propio dispositivo, lo que suponia la gran novedadn este lanzamiento, Google
pretendia librarse del control que los suministraslode telefonia tienen sobre los
dispositivos moviles, llevandonos a un mundo engeé eliges tu teléfono y

suministrador sin un contrato, pero, a su vez eatéindose a la incertidumbre de si el
cliente estaria dispuesto a pagar mas por tenerowil desvinculado del suministrador.

ESCENARIO

En un mercado, el de la telefonia movil, que est@bplena expansion (4.600 millones
de suscripciones en el mundo a finales del afio,2080%s que 600 millones eran de
lineas de banda ancha, lo que supone que 67 decieadpersonas tenian un teléfono
movil segun estadisticas publicadas por la Unideriracional de Telecomunicaciones
(UIT)); el crecimiento de losmartphonesy el desinterés del publico por teléfonos
convencionales hizo que todas las compafias passrcisu linea de teléfonos
inteligentes. De esta forma, Google entraba, camuel/o Nexus One, de lleno en la
guerra de losmartphonesdonde competiria con otros gigantes como el Iphde

Apple o las BlackBerry de RIM, conna cuota de mercado del 14,4% y 19,9%

respectivamente.

La plataforma Android de Google estaba presenteiremmontéon de dispositivos, y
aungue el catalogo de aplicaciones de Google padaokd —con 18.000 aplicaciones-,
era inferior al de Apple —con mas de 100.000 apiic®es-, y ocupaba un soélido

segundo puesto, Google tenia que posicionarsesparairo.

Por todo ello se lanzé Nexus One, uno de los m®wlés avanzados del mercado, con
una excelente capacidad de procesamiento sumadaf@anbtidable version 2.1 del
sistema operativo Android. Teniendo tanto el hardwemo el software a su favor, lo
l6gico era suponer que el Nexus One tendria unptagén muy elevada entre los

consumidores.
OBJETIVOS

= Objetivos de marketing
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e Cuantitativos: Google contaba con vender 3,5 na@éode unidades durante su
primer afio de comercializacion.

¢ Cualitativos:

Ofrecer una alternativa en el mercado deslosrtphonedvasada en nuevas
especificaciones del producto

Potenciar el despegue de Android. En general, @oagltaba algo
insatisfecho con el ritmo de innovacion y adopai@nAndroid. De hecho,
en un informe la empresa afirmaba que el Nexus €3taeba disefiado para
mostrar lo que podia hacer Android si Google irgbgr su software,
servicios de Internet y hardware.

Romper con las barreras de distribucién y venddlesgls One directamente
a los consumidores. Para vender el teléfono prdiecido de los
suministradores de servicios en los que se badaiadecional modelo de
ventas, Google cred su propia tienda online. Salisade una nueva forma
de distribucion avalada por la reputacién del digate los buscadores:

Google.
= Objetivos de comunicacion

Dar a conocer el nuevo producto y comunicar susfieos.
Contribuir a posicionar la marca para el futuroprggndo innovacion y

dinamismo.
ESTRATEGIA
» Estrategia de comunicacion y marketing

El nuevo dispositivo, el Nexus One, estuvo, en dncppio, solamente disponible
para sus empleados, quienes lo estuvieron probaerdocolaborar en el desarrollo

y mejora del terminal.

Posteriormente, en EEUU se venderia libre por 58(ares, aunque podia
conseguirse por 180 ddlares vinculado a T-Mobile ¢ws afios. Los operadores
Vodafone y Verizon también ofrecerian servicio emrdpa y EEUU,

respectivamente.
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La novedad del lanzamiento consistia en la maneraddjuirir este dispositivo,
directamente a través de la tienda 'online' de @otanto el dispositivo libre como
el vinculado a una determinada operadora. Peroi¢ansle pretendia abrir tienda en
EEUU, y en otros sitios como Reino Unido, Singapudong Kong, aunque se
trataria de ir ampliando con acuerdos con otragedias. Ademas, estaba previsto

gue en dicha tienda se incluyesen otros dispositivas adelante.

Al igual que todo lo que hace Google, la estratéige de la empresa con el mévil
descansaba en la publicidad, los datos y la conexifre consumidores y empresas,
ya que el gigante de las busquedas realmente @&cdso a los clientes. Para lograr
dicha integracion, Google necesitaba controlar iplék partes de la cadena de
alimentacion de los moviles e integrar todas eaae$ sin fisuras, lo que le llevaria
a posicionarse muy por encima de sus competidanesng podrian ofrecer un

acceso tan facil.

El lanzamiento se desarrollo a través de una egteasimple basada en el boca a
boca, publicidad en su pagina de inicio (s6lo engaises en los que se vendia) y
virales en forma de serie de videos dentro de spalcgd‘Canal de
GoogleNexusOne”) donde se relataba el procesoldedaion del terminal con la
finalidad de demostrar su calidad. Esta falta aenoicion la podemos achacar a la
propia Google, y a la operadora que inicialmentehige con sus servicios en

EEUU, T-Mobile, que cuenta con la red 3G mas peag@eriel pais.
Estrategia creativa

La estrategia creativa de Google para el lanzamigeitnuevo Nexus One fue nula.
Exclusivamente el nombre elegido para el produesulté ser un punto clave.
Google solicité el registro de este nombre un a#gpdés de que Integra Telecom lo
hiciera (Integra Telecom informd de que la marcauseproducia unos beneficios
de mas de 60 millones de ddélares cada afio), pquédola oficina de patentes lo
rechazd. La oficina basaba su resolucion en ldigichide los nombre (Nexus One y
Nexus), la semejanza de los servicios ofrecido¢anfacilitan comunicacion de
voz) y la analogia de los canales de intercambibieiees (ambos trabajan en el

mercado de los datos digitales). Google tenia ee®dos opciones: pagar a Integra
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los derechos para utilizar el nombre o cambiaroghbre del producto, mas las

consecuencias en la venta y comercializacion @elymto ya estaban provocadas.

» Estrategia de medios

Presupuesto: nulo.

Medios utilizados

La compafiia de Mountain View, y en particular suO0Eic Schmidt, enviaron
invitaciones (ver Figura 28) a la prensa anunciango evento, sin
especificaciones, que tendria lugar el dia 5 deoewkel 2010 y estaria
relacionado con Android, y seguramente con Nexus Ghteléfono de Google
no habia hecho mas que levantar expectacién dasdprimeras filtraciones
hasta la corroboracion por parte de trabajadorda d&istencia del mismo. La
eleccion de dicha fecha resultaba ser muy intelggdado que era antes de que
comenzase eConsumer Electronics Show -CES 20#@- Las Vegas, el 7 de
enero, Yy por tanto tendria todas las miradas agasren €l. Google pretendia asi
enfatizar el aire de exclusividad al igual quedessentaciones de Apple y Steve
Jobs.
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Figura 28. Invitacion a la prensa de Google.

Android press gat

Please join us for an

Fuente: ttp://www.muycomputerpro.com/2009/12/3Walkitiadnoticiasevento-
android-el-5-de-
enero_we9erk2xxdbjeyzfr_gauj8gchana3yngdezich6ch@§éeuik3km9epc-
y7/, 22-02-2013

Por otra parte, Nexus One no ha contado con ningangafa especial, mas
gue la que pueden hacer indirectamente los medpscmlizados o los blogs,
pero esto, de alguna manera, queda dentro de ubajdgue no llega a muchos

potenciales usuarios.

RESULTADOS
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El Nexus One de Google gener6 muchos comentaritss ate su presentacion a
principios de enero, generando unas expectatiyecslel de satisfacer. No obstante, la
luna de miel no le dur6 mucho. Google recibi6é aleada de quejas de sus clientes en
relacion con todo lo imaginable, desde la cobertigala red inalambrica hasta las
pantallas tactiles con las que los clientes no eepaces de escribir, baterias que no

duraban una recarga, etc.

Google contaba con vender 3,5 millones de unidddesmartphonedurante su primer
aflo de comercializacion. Y, pese a que a los 74 dé&aponerse a la venta habia
conseguido vender 135.000 unidades, cifra en laGpagle "cubria los gastos" de su
inversion, las cifras de ventas del Nexus One napseximaron ni por un momento a
las del iPhone, que en ese mismo periodo de tieahganzo el millon de unidades
vendidas. Se cree que las causas del pobre voldeneentas son, entre otras, las que se

especifican a continuacion.

En primer lugar, no se tuvieron en cuenta cierspeetos a la hora de elegirféeha
de lanzamientawomo podrian ser el momento de finalizacion declmstratos de
permanencia que los potenciales clientes pudierar,t cuando fue el lanzamiento
del ultimo mdévil con el que podria competir o, siemente, que la fecha de
lanzamiento elegida, 5 de Enero, se correspondialadinalizacion de la etapa
Navidena.

El método de adquisicién y distribuciésel moévil no era convencional. Para
comprar un Nexus One habia que hacerlo directansette la pagina de Google,
negando la posibilidad de que un potencial clignidiese ir a un establecimiento
especializado para conocer al movil antes de agdzcompra. Es muy importante
que el producto esté accesible fisicamente parditoses, para valorar su compra.
El enfoque adoptado por la empresa, vender un niifvé de manera que los
consumidores pudiesen adquiridon un contratocon el suministrador, resultaba
dificil de creer ya que era poco probable que Gugmldiese convencer a los
consumidores para que dejasen de comprar los m®&tilevencionados. Ademas, es
importante sefialar que los consumidores necesitemantiempo antes de cambiar
su comportamiento a la hora de adquirir un moévd. verdadera oportunidad de
Google habria sido asumir pérdidas con el Nexus yOvenderlo a un precio muy

bajo para que su plataforma Android ganase cuotaateado, asi conseguiria que
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se utilizasen mas sus servicios, incluyendo el @&odpps, el servicio Google
Voice o YouTube, y por tanto, también se viesenhmnaamas anuncios, ya que el
modelo de la empresa depende de que la gentewgilmovil.

A algunos clientes les molestoétéssa de “recuperacion del equipafel Nexus One.
Google cobraba a los consumidores 350 délaresveihvdan el Nexus One en los
primeros 120 dias. La tasa era adicional eolmision por cese de contratme el
cliente pagaria al suministrador. Segin Googl¢éasa de recuperacion del equipo
no era una multa, sino que servia para cubrir é®sl y perjuicios soportados por
Google como consecuencia de la cancelacion.

Los clientes insatisfechos con el funcionamientbtel@éfono se enfrentaron a un
modelo de venta al por menor poco habitual y canfiiee desembocaba en un mal
servicio al clienteque podia dafar el buen nombre de la empresa.jétople, la
pagina de ayuda de Google instaba a los consumsidarescribir un correo
electrénico a la empresa para cualquier cuestidhresgpedidos, precios,
devoluciones o sus cuentas. Si el problema eraetdrardware, devoluciones o
reparaciones, la empresa también explicaba a iestes que debian contactar con
HTC, e incluia los niumeros de teléfono en su prggigina. Y las preguntas
relacionadas con el servicio debian dirigirse a dsNé, que en su pagina de ayuda
incluia una linea directa de asistencia. Es detiyn cliente no tenia clara la
naturaleza del problema podria verse envuelto erfuago a tres bandas. Sin
embargo, bajo el modelo de mdviles subvencionaldssclientes principalmente
tratan con el suministrador, el cual coordina kohacién de problemas a través de
sus agentes.

También habia que tener en consideraciguokicion del proveedofT-Mobile, en

el mercado de las telecomunicaciones estadouniddnbobile se posicionaba
cuarta en ese mercado, detras de Sprint, AT&T {igne al iPhone) y Verizon (con
el Droid de Motorola), sin mencionar que sus sisteimle cobertura no estaban del
todo desarrollados en comparacién con sus rivales.

Google cancel6 el lanzamiento de su Nexus Orghema, uno de los mercados mas
importantes del mundo debido a su nimero de coropadootenciales. Tras sus
enfrentamientos con el pais asiatico, la compa@éadib retrasar su presentacion,
incluso traté de posponer la de todos los movites Android. La tension entre la

compafia estadounidense y el pais asiatico er&rdgeicho solo en el terreno de
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buscadores y la censura del gobierno comunista,también en el terreno de los

smartphones

Pero el factor mas importante en el bajo volumenatdgas del Nexus One parece

haber sido su falta dpublicidad Debido a sus amplios detalles técnicos y su
capacidad de procesamiento, el Nexus One era muogccm en el entorno

informatico, pero fuera de él sucedia todo lo coidr

A mediados de mayo del 2010, sin llegar a habemptidmlos 5 meses, Google dio un
primer paso para la sepultura definitiva de su @cty de telefonia movil cerrando la
tienda online del Nexus One. El dispositivo pasidreres a venderse exclusivamente a
través de los puntos de venta tradicionales. Reraséa de las poco abultadas cifras de
ventas, Google decidio dejar de comercializar gpakitivo en Estados Unidos en Julio
del mismo afo, poniendo fin al intento de la coni@aie cambiar radicalmente los

métodos de distribucion de los teléfonos mdviles.

En Europa y Corea del Sur, donde el Nexus One oectializaban Vodafone y KT
respectivamente, se seguirian vendiesiiartphonesle Google, pero sélo hasta que se

agotasen las existencias.

vii.  SITUACION ACTUAL DEL PRODUCTO

El Nexus One dejo de comercializarse el mismo afisullanzamiento y actualmente

so6lo es posible adquirirlo a través de la compraazentre minoristas.

Sin embargo, y pese a su rapida desaparicion, xaisN&ne ha sido noticia el 25 de
Febrero de este afio 2013 por contar con el privileg ser el primesmarthphoneale la

historia puesto en Orbita gracias a un proyectcardagéado por Surrey Satellite
Technology y el Surray Space Centre con el objalivavaluar como la tecnologia de

consumo responde a un entorno tan atipico comspek®.

Finalmente, sefalar que Google no ces6 en su intamt el fracaso del Nexos One y
sacO posteriores versiones mejoradas de este ifigpas los que acompafié de una
campafa estratégica mas elaborada, siendo, etuldidad, el Nexos 4 el vigente en el

mercado.
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5.2.3. Servicio

+ Nipper

Figura 29. Loqgotipo de Nipper.

Fuente: Buscador de imagenes de Google.
DATOS

ANUNCIANTE: FONDO DE INFRAESTRUCTURA DE MEDIOS DEAGOS
ELECTRONICOS (FIMPE) Y DIVERSAS ENTIDADES FINANCIERS
(Banamex, Santander, BBVA-Bancomer, Banorte, Ixep@rFinanciero, Bansi,
Banco Azteca, HSBC...)

MARCA: NIPPER (ver logotipo en la Figura 29)

PRODUCTO: PAGO POR INTERNET VIA TELEFONO MOVIL.

AGENCIA: -

FECHA: NOVIEMBRE 2007

INTRODUCCION

Nipper fue un portal, nacido en Noviembre del aB672 que pretendia promover una
nueva forma de pago por Internet a través del otedéfono mévil en México.

Ademas permitia a los usuarios de teléfonos mévdalzar compras en tiempo real
con cargo a una tarjeta de débito o crédito. Parmifir este sistema de pagos via
movil, Nipper entré en operacion en agosto de 2@f8la participacion de Telefénica

Movistar e lusacell, en conjunto con los bancos cBarer, Banca Mifel, HSBC,
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Banregio, Santander, Banco del Bajio, Banco Azt8catiabank, IXE Banco, Bansi,

Banco Inbursa y Banamex.

A parte de este servicio, Nipper también era utapdirigido a jovenes, con formato de
red social, donde habia una comunidad (que indefgicios como: podcasts, blogs,
textos en lineas, mensajes, galerias de imagemnideys, contacto y comunicacion

entre los miembros, entre otros), y concursos.
ESCENARIO

En un pais donde se estimaba que hubiese masrd#i&fes de moviles y 40 millones
de cuentas bancarias, los teléfonos podrian fuacide@ manera ideal como terminales

punto de venta como pretendia el servidor Nipper.

Nipper era una iniciativa heredera del sistema fiago, un servicio de pagos a traves
de teléfonos moviles GSM, impulsado por BBVA-Baneoren México. El teléfono
quedaba asociado a una tarjeta de crédito o ddbita entidad y se podian realizar
compras en comercios y autoexpendedoras adhefidesvicio utilizando un nimero

de identificacion personal (NIP) como elementoetgusidad.

Es relevante resaltar que se trataba de un sistero@ador ya que en el mundo sélo

habia tres naciones que contasen con esta tecaalagion, Corea y Espafa.
OBJETIVOS
» Objetivos de marketing

La camparfia tuvo un especial énfasis en atendepa@blacion joven (entre 16 y 25
afos) que aun no tenia contacto con una instituzédcaria, pero que entendia el

uso de los nuevos medios electrénicos de pago.

Pese a que se dirigia a jévenes de un segmentm meatlio de la poblacion, la
intencidn era que se incorporasen mas usuariogugaste medio sera uno de los

mas faciles y seguros.

» Cuantitativos: captar 200 mil usuarios.

¢ Cualitativos:
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Ofrecer una alternativa a las tradicionales fordepago y fomentar su uso.

Favorecer la utilizacion de la nueva comunidad.
= Objetivos de comunicacion

Generar expectacion sobre el nuevo servicio amtesi dnplantacion.

Dar a conocer el nuevo servicio.

Comunicar los beneficios y posibilidades de lazadion del sistema.

Crear marca, asociando la misma a un contexto adww moderno acorde

con el publico objetivo.
v. ESTRATEGIA
» Estrategia de comunicacion y marketing
El lanzamiento se desarrollé a través de una egteatjue contemplé:

Publicidad

Campaifias virales a través de YouTube.com

Acciones de Relaciones Publicas como eventos

Un sistema de premios por puntos basado en eltne@giavitacion a otros
usuarios y fidelizacion.

Ademas para lograr un avance mas efectivo, se lesi@on convenios con
algunas de las cadenas con quienes los jévenemtamyor contacto, como
Domino’s y Starbucks, Zara, Mix Up, Cinemex o Ciokp Se trataba de que
Nipper se convirtiera en un habito entre los jogeyngue de ahi se expandiera a

los padres.
= Estrategia creativa

La estrategia de Nipper estaba enfocada haciadlené¢s, mediante una imagen
fresca y atractiva, basada en el inminente impaeolas redes sociales y su

conjuncion con la telefonia mavil.

El nombre Nipper venia del término NIP o numeroidintificacion personal, es
decir, la clave personal que se utiliza para kass@cciones financieras a través del
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movil; pero también significa Nipon, término que ggliza para llamar a los
japoneses y de esta forma estaba disefiado el estiloipal de su sitio web:
pantallas y anuncios llamativos asi como dibujara@d puro estilo japonés como se

aprecia en la Figura 30.

Figura 30. Estética de la web de Nipper.

Fuente: Buscador de imagenes de Google.
= Estrategia de medios

e Presupuesto: inversion inicial de 220 millones desgs mexicanos
(aproximadamente 13.600.000 euros)

* Medios utilizados

Spot TV

Prensa

Revistas de informacion
Revistas especializadas
Radio

vi. RESULTADOS

Segun el diario El Universal, un mes después ddalmiento del servicio, 300.000
personas se habian registrado, la mayoria dejéllases entre 16 y 25 afos, pero lo
cierto es que se trataba unicamente de preinserit¢tes comunidad, y no de usuarios del

sistema de pagos, objetivo principal del programa.
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Por otra parte, se sumaban numerosos inconveni@aies que el servicio saliese

adelante, entre los que destacan los que se detatiantinuacion.

Pese a que radio, prensa y television estabaradatide sus anuncios, nunca nadie
supo decir lo que realmente era Nipper. La camplafiaarketing y comunicacion
era confusa y generaba unas expectativas que wansglieron ya que el portal
estuvo inaccesible durante meses.

Entrar en la web (ver Figura 31) era muy complicaioforma de utilizacién y el
peso del sitio retrasaban enormemente el uso dehoni

Ademas, y afiadido a todo esto, no habia suficigafeeo como para armar una
auténtica comunidad en linea.

Pese a contar con el apoyo de los principales Isaghelopais, los Unicos operadores
gue participan en Nipper eran Movistar y lusadetlcel, que contaba con cerca del
70% del mercado de telefonia movil en México, nis@entrar en Nipper.

Asi mismo, las operaciones se realizaban de distiginera en funcion del operador
(a través de cbdigos en Movistar y a través deegador en lusacell), afiadiendo
complejidad al uso del sistema. En los casos eguesse debia acceder a un portal
WAP o similar, el coste de la operacion podia tasalevado.

Por otra parte, para efectuar pagos se debia displenuna tarjeta de deébito y, por
extension, de una cuenta bancaria asociada, cguel@olo podian acceder jovenes
de rentas medias o altas, lo que suponia unaignaadion en cuanto a los usuarios
gue accedian. Aunque se podria argumentar que Nyopéa contribuir al acceso a
la banca de los jévenes, quiza habria sido mases#ste asociar el movil a una

cuenta prepago.

No se lograron los resultados que se esperabamajmente, el programa se suspendio

de forma temporal.
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Figura 31.Ilmagen de la pagina de registro de Nipper.

FOA FAVOR NGAL SA TU CORRED

L CELULAR DEBE TEMER 10 CMETO S

L CRLULAR DERE TRMER 10 CMGETO S

Fuente: http://loogic.com/que-es-nipper/, 26-02201
SITUACION ACTUAL DEL PRODUCTO

En la actualidad, Nipper esta restringido a la ngale tarjetas preprago de telefonia

movil con cargo a una tarjeta.

Pero otros proyectos han ocupado su lugar, unosimés solidos es WANDA, donde
Telefonica en asociacién con MasterCard crearorel éfio 2012, una “cartera movil”
para las cuentas prepago que pretendia influiogodrca de 87 millones de usuarios de

Movistar en Latinoamérica.
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5.1.4. Campaia social y de divulgacion

LA CONSTITUCION EUROPEA (MINISTERIO DE INTERIORES,

MINISTERIO EXTERIORES Y MINISTERIO DE LA PRESIDENCI A)
DATOS

ANUNCIANTE: MINISTERIO DE INTERIORES, MINISTERIO DE
EXTERIORES Y MINISTERIO DE LA PRESIDENCIA

MARCA: -

PRODUCTO: CONSTITUCION EUROPEA

AGENCIA: -

FECHA: ENERO DE 2005 - 20 DE FEBRERO DE 2005

INTRODUCCION

El dia 20 de febrero de 2005 se celebrdé en Espafiefeeéndum consultivo

acerca del Tratado por el que se instituia unat@oci®n para Europa.
La pregunta que se hacia a los votantes era:

“¢, Aprueba usted el Tratado por el que se estabie@eConstitucion para

Europa?

El referéndum no era legalmente vinculante par&abierno, pero allané el

camino de la ratificacion parlamentaria.
ESCENARIO

Una de las principales razones por las que ser@ad&onstitucion europea fue
supuestamente para corregir el desentendimienttadano respecto a Europa.
La idea era que una constitucion acercara la UBmopea a sus ciudadanos

haciéndola mas llevadera y mas amigable.

Entre otros objetivos del tratado se encontrabateermonizar y estabilizar la
legislacidbn comunitaria ya existente en un mismaudwento juridicamente

vinculante, definir la Unidon Europea como una unitenestados y ciudadanos
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con unos derechos fundamentales, establecer urtaeda competencias
mejorado o cambiar el sistema de voto establecidaleTratado de Niza
concediendo mas poder a los paises con mas pahlacié

En Espafa, una de las razones de la convocatdrieeféeendum era civica-
democrética. En un pais en el que ni la adhesitan @nion en 1986 ni sus
sucesivos Tratados (Maastricht, Amsterdam y Niz#)idn sido sometidos a
consulta popular, la convocatoria de un referéndestaba plenamente
justificada desde el punto de vista civico-demampatmaxime cuando las
aspiraciones formales y nominales del nuevo Trakedtosido elevadas hasta el
rango constitucional. Abrir espacios de debate paooen una sociedad

histéricamente poco propensa a ello, parecia mojgsiificable, sino deseable.
iv. OBJETIVOS
Entre los objetivos de la campafia institucionatatedan los siguientes:

Informar a los ciudadanos sobre la fecha de lacuata el procedimiento
para votar y los requisitos y tramite del voto porreo, sin influir, en
ningun caso, en la orientacion del voto de lostetes.

Divulgar el contenido y la relevancia del ProyedéoTratado por el que se
establece una Constitucion para Europa sin inflmila orientacion del voto.
Promover la participacion ciudadana en el referéndia batalla era superar
el 40% de participacion, frontera habitual de las@ones europeas.

Abrir un nuevo espacio de participacion democraitasociedad.

Exportar entusiasmo al resto de la Unién Europeacacdel proceso de

ratificacion de la Constitucién Europea.
v. ESTRATEGIA
= Estrategia de comunicacion y marketing

Institucionalmente el Ejecutivo no podia hacer caifi@p por el si a la
Constitucion Europea, segun la ley del referéndpenp si queria que los
medios de comunicacion se pronunciasen e hiciesepana a favor de la

Constitucion Europea. En su estrategia para coirsegmaximo apoyo al
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documento en el referéndum, el Ejecutivo acuditmero a Gran Hermano;
después a la Liga de Fuatbol Profesional con lasggeribié un acuerdo para
divulgarla en los estadios de futbol de Primeraegufda Division; v,
posteriormente, a las grandes empresas de comidmicgclos grandes

medios.

El Gobierno socialista recurrié asi a la practiehahdorsementel apoyo
expreso a una opcion politica, habitual en otrossgsa y culturas

periodisticas como la anglosajona.
= Estrategia creativa

La razon que explicaba la seleccion de la fech&dale febrero, tiene que
ver con razones de politica exterior. Como se salentonces Gobierno del
pais hizo del lema “volver a Europa”, uno de losseprincipales de la
campafna electoral que le llevo a la victoria. Leegnacion europea y el
Tratado Constitucional, inmediatamente desbloquepdio el Presidente
Rodriguez Zapatero, se convirtio asi en el embleelagiro de politica
exterior emprendido por el Gobierno. Una ratifiGacpronta y abrumadora
de la Constitucion muy facilmente constituiria uaotive politico del

Gobierno tanto hacia dentro como hacia fuera, pérasse que el éxito del
referéndum en Espafa tuviera un efecto arrastreesolros paises,
particularmente Francia. Ademas, dado que la agendapea del actual
Gobierno iba a comenzar inmediatamente a compéicaos varias citas
problematicas (particularmente, el reparto de lmsdbs para el periodo
2007-2013), una fecha temprana podria servir mmclr a los intereses

del Gobierno y del PSOE que una fecha tardia.
» Estrategia de medios

* Presupuesto: 6 millones de euros

* Medios utilizados:

Gracias a la participacion de conocidas persorgesladel fatbol, el

periodismo y la cultura, se podia ver en televisi@n vallas exteriores,
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leer en prensa y escuchar en la radio los espga®sonformaban esta
campafa. La campafa, presentada por Moratinosijianel reparto de
cinco millones de ejemplares del Tratado con loggdeos del dia 16 de
Enero de 2005 y la emision de anuncios de radioelgvision
protagonizados por Emilio Butraguefio, Johan Cruitonio Gala, Luis
del Olmo, Ifaki Gabilondo, Loquillo y los actoresfantiles Natalia
Sanchez y Eduardo Garcia.

Sin embargo, el Gobierno decidid no incluir el negirkg online en su
campafa. Los fondos limitados y la afirmacién de ge trataba de una
campafia de masas, muy visual, y disefiada de une foradicional
fueron los motivos sefalados para tomar esta decidhun asi, el
Gobierno recordaba a los ciudadanos la existereciand pagina web a
su disposicion donde podian encontrar el conterddb Tratado e

informacién sobre el referéndum.
RESULTADOS

Pese a que el resultado fue una victoria delcsi, el 77% de los votos, es

necesario matizar las conclusiones.

En primer lugar, hasta la fecha, por razones lhst®revidentes, Europa, sus
opciones y alternativas, costes y beneficios, rmahaido debatida en Esparia.
Diecinueve afos después de la adhesion, teniadsehéiblar no tanto de

“Europa si” o “Europa no”, sino de cémo estar enolpa y para qué. Por tanto,
si el objetivo del referéndum era que en Espafhaidara de Europa, no
podemos hablar de un éxito. Ello se debe en pilingar a que la mayoria de las
fuerzas politicas, de una manera u otra, habiarewwoado negando el debate
donde era mas necesario: en su propio seno. Emastintton Francia u otros
paises, en Espafia fueron las clpulas de los partigjero también las

direcciones de las organizaciones sindicales y esapiales las que decidieron
por todos, sin consultar a sus bases y sin gem¢raras minimo debate al

respecto.
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Ademas, numerosas organizaciones sociales, psliticaindicales de todo el
Estado espafiol presentaron ante la Junta Ele@erdtal (JEC) un escrito en el
gue denunciaban los atropellos, coacciones y néprgsie estaban sufriendo las
ciudadanas y ciudadanos que estaban impulsandeampafa informativa y
que pedian rechazar el Tratado Constitucional. T@mbenunciaban que los
medios de comunicacion publicos no facilitaban llaglidad de opiniones ni
daban cabida en igualdad de condiciones a lasnassfue defendian el “no”; y
que en muchos ayuntamientos se negaban espacidisopUpara realizar
actividades de informacion sobre los contenidos Tdetado Constitucional
Europeo que afectaba directamente a la ciudad&siamismo, denunciaban
la campafia institucional sobre la Constitucion Raeo por considerar que
orientaba en sentido afirmativo el voto y que daegna vision engafosa. En
esta direccion, la Junta Electoral Central resgbwihibir al gobierno que usara
su lema "Los primeros con Europa" y le recordd lgusamparfia debia limitarse
a "informar objetivamente” sobre el contenido dakado, "eliminando toda
clase de juicios de valor o lemas". Todo esto rhal@duramente, de una forma u

otra, la campafia institucional promovida.

A un debate escaso, mal planteado, con escasasascude nula profundidad
interna dentro de los partidos politicos, se afadi@d campafia corta y
erroneamente enfocada. Hablar de Europa era lg fadblar del texto y su

contenido lo dificil. Obviamente, no se podia exaie todo el mundo leyera la
Constitucion, pero haber renunciado de antemare anbicién de hacer que
cada elector censado tuviera en su casa un ejenplE Constitucion parece,
retrospectivamente, un grave error. En democrda®,formas importan, y

distribuir 4 millones de textos a 35,4 millones electores no parece una
practica coherente con la vocacion civica demoatshdonvocar un referéndum
consultivo. Probablemente, una distribucion exheastdel texto hubiera

generado algo mas de seguridad en los electorés, dengenerar confianza.

En cuanto al referéndum en si, la baja participacigistrada (42,32% del
censo, diecisiete puntos por debajo de la alcaneadd986 con ocasion del
referéndum sobre la OTAN) ponia en duda los dostiobs que el Gobierno se

habia fijado a la hora de convocar esta consuli@n®s, el Gobierno quedaba
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en entredicho por no haber sabido dirigir eficazmenna estrategia de
comunicacion que acercara a las urnas a mas diteld del electorado; y ,desde
el punto de vista colectivo, los ciudadanos cordivan asi la existencia de una

brecha entre ellos y la clase politica cuando deause trataba.

En cualquier caso, a pesar de la evidente respiidadbdel Gobierno en el
disefio de la estrategia de comunicacion y la candocde la campafa
informativa, resultd evidente que el fracaso enveaner a los ciudadanos del
caracter constitucional del texto y momento en @t @spafia y Europa se
encontraban deberia ser colectiva, siquiera pofgeeon todas las fuerzas

politicas las que apoyaron la convocatoria derésigum.
SITUACION ACTUAL DEL PRODUCTO

Se pretendia que el tratado entrase en vigor éelIioviembre de 2006, después
de que fuera ratificado por los estados miembres) pnte la victoria del "no"
en Francia y Paises Bajos, se dijo adids a la @aridéh europea. Sin embargo,
se conservaron gran parte de las reformas que eduenbel reflejo de las pautas

de funcionamiento graduales y tradicionales dergt/Europea.
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6. CONCLUSIONES

Siempre se habla de marcas que han triunfado tidgeggas de éxito, deest practices
Durante afos, el fracaso no ha sido tan atractiweocel éxito. Sin embargo, sélo de los
errores se aprende, siempre y cuando se entie@danalsas que los propiciaron.
Aprender de los errores, propios o de la competeres la mejor estrategia para
caminar hacia el éxito. Y es que fracasar es, hogi@ mas facil que triunfar. EI 80%
de los nuevos lanzamientos fracasan, o dicho dgemanera, 8 de cada 10 nuevos
productos se retiran de los lineales, 8 de cadaugas marcas no llegan a la mente del
consumidor. A través de los casos analizados ser@ina que son muchos y muy
variados los factores que pueden afectar al fradasauevos productos, como por
ejemplo puede ser una mala investigacion y segmiéntael mercado como en el caso
de Coca-Cola Cherry, una divulgacion poco atractvase analiza la campafa
institucional de la Constitucion Europea, una npailblicidad en el caso del Nexos One
de Google, que los canales de distribucion y coialeracion se encuentren obsoletos
y/o sean poco efectivos como sucedido con Nippee, spI dé el caso de reacciones
inesperadas del mercado, un posicionamiento dessddo un precio equivocadoo,
simplemente, se puede dar el hecho de que no sksigamente uno de estos factores
el que conduzca a un nuevo producto al fracaso,laiconjugacién de varios de ellos,

como se comprobé al analizar cada caso concreto.

La conclusion que se obtiene de este viaje poesmollo de politicas comerciales para
un nuevo producto, es que la efectividad de laspafias no esta en un inmenso
presupuesto o una estupenda planificacion de mesios que son muchos y muy
variados los factores a tener en cuenta (las budeas, la innovacion, la originalidad,
la creacion de viralidad, los objetivos bien defos, la planificacion, la investigacion
del mercado, un posicionamiento adecuado...). Laectkl éxito esta cifrada en mirar
siempre al mercado, y reaccionar anticipadamemtieegar un producto que satisfaga
plenamente las necesidades de los clientes, y d@osible, algo mas; dotarle de
eficaces servicios adicionales que ayuden a ldiZat@on y refuercen el valor de

marca; y aplicar el Marketing “uno a uno”.

En definitiva, en el juego de los negocios, aurguweces ideas que parecen geniales en
el mercado resulten "fiascos" e ideas que pareagnsimples "verdaderos hits", los

ganadores no son los mejores, sino los que domeinaergo.
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