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Resumen

El presente proyecto final de carrera se basa en el analisis y creacion de
un plan de medios para la compafia agroalimentaria Nestlé S.A. en su re-
lanzamiento de cremas MAGGI® para sus nuevas presentaciones de pollo y
maiz, para el periodo comprendido entre el 15 de febrero y 15 de marzo del

presente afno.

Se disefaron planes de medios para prensa, revistas y medios
externos. La diferencia que posee este analisis para el re-lanzamiento y la
campafa publicitaria de la empresa, es que solamente se presentaran los
planes de medios anteriormente mencionados, pues la empresa tomara el

control de los planes para televisién y radio.

En los presentes planes de medios, se plantean varios recursos para
lograr posicionar a la categoria cremas en el mercado venezolano. Tomando
en consideracion todos los estudios internos y externos de la empresa, para asi
seleccionar los medios mas efectivos y de este modo garantizar, asegurar y
defender el liderazgo del producto incorporando los beneficios del mismo,
apalancandolos en el vinculo emocional que la marca ha generado con los

consumidores.



Introduccién

Nestlé S.A fue fundada en 1866 en Suiza, por el farmacéutico aleman
Henri Nestlé. Se caracteriza por ser una compafia lider en nutricidon, salud y
bienestar, ademas de tener productos de excelente calidad. Esta es una de las
empresas transnacionales de alimentos y bebidas con mayor presencia en

Venezuela, ya que posee una trayectoria de 72 afios en el pais.

En 1947, esta sélida organizacion adquirié la marca MAGGI®, la cual se
ha convertido en una de las mas importantes en el mercado venezolano.
Considerada, segun el estudio realizado por Kantar Worldpanel en el afio 2013,
como la tercera marca favorita de consumo masivo en el pais y obteniendo el
sexto puesto en el ranking global, que incluye a los 32 paises donde se llevo a

cabo la investigacion.

El eslogan de MAGGI® es la verdadera magia pasa en la cocina, ya que
es una marca que brinda con sus productos, soluciones practicas y

econdmicas que hacen la cocina sea mas placentera.

En Venezuela, MAGGI® posee en su portafolio de productos: sopas,
caldos y sazonadores. Hasta el afio 2009, también tenian cremas de sobre que

importaban desde Chile.

Actualmente la marca desea llevar a cabo el re-lanzamiento de uno de
sus productos, las Cremas MAGGI®. Se encontraran disponibles en los puntos
de venta del pais en dos presentaciones: crema de pollo y crema de maiz.
Ahora seran producidas nacionalmente en La Fabrica El Tocuyo ubicada en el

estado Lara.

El consumidor venezolano presenta la necesidad de que existan
nuevamente en el mercado las Cremas MAGGI® como ocurria anteriormente,
pues la consideraban una solucién rapida, econémica y deliciosa para romper

con la rutina.

Nestlé S.A. al querer re-lanzar al mercado uno de sus productos, nos dio

la oportunidad de realizar una planificacion de medios para Cremas MAGGI®



con sus respectivas ejecuciones publicitarias para prensa, revistas y medios

externos.

Por ende, para este proyecto final de carrera, se tomaran como base los
objetivos de mercadeo y comunicacionales, establecidos en el plan de
mercadeo para el re-lanzamiento del producto, previamente realizado por

Nestlé S.A, y para asi crear el Plan de Medios.

La finalidad del Plan de Medios del re-lanzamiento de este producto, es
generar impacto en el publico objetivo, en este caso en las mayorias, para
recuperar el liderazgo en la categoria de cremas con una oferta MAGGI®
producida localmente, apegada al gusto y a los habitos de consumo

venezolano.

Esto se lograra basandose en la primicia de que al target al que se
quiere llegar, considera que la comida es un momento importante de su dia a
dia, pero que no la puede disfrutar como quisieran, Por eso buscan soluciones
distintas, practicas y econdmicas que les permitan romper con la rutina y crear

ese momento especial que anhelan.

Con este proyecto se busca beneficiar a la empresa en cuestion,
mientras se pone en practica los conocimientos obtenidos en la Universidad

Monteavila.



CAPITULO |

l. Planteamiento del Problema

MAGGI® es una marca, que fue adquirida por Nestlé S.A y que ha
permanecido por mas de 60 afos en el pais. En el transcurso de su
trayectoria, le ha brindado a las familias venezolanas el mejor sabor para sus
comidas con soluciones practicas, de alta calidad, sabrosas, accesibles y

nutritivas.

Hasta el 2009, las Cremas MAGGI® fueron parte del portafolio de
productos, aunque no eran producidas localmente sino importadas de Chile.
Sin embargo tuvieron que salir del mercado por la falta de divisas al cambio

oficial.

Segun Ricardo Mendoza, quien es el Gerente de Mercadeo de
Culinarios en Nestlé Venezuela, la razéon fundamental fue la restriccion de
importacion de producto con ddlares preferenciales. Al no obtener divisas al
cambio oficial, la ganancia de este portafolio de productos bajaba
sustancialmente y la compania no estaba dispuesta a subsidiar una categoria
que no se producia en Venezuela; que ademas carecia de una buena mezcla

de mercadeo.

Al referirse a que carecia de una buena mezcla de mercadeo, quiere
decir que los nombres de las Cremas MAGGI® no se encontraban adaptados
al mercado venezolano, por ejemplo utilizaban términos como choclo en lugar
de maiz. A su vez, los sabores que existian eran poco consumidas en el pais,

como arvejas con jamon.

Mendoza también apunta que los disefios de los empaques de Cremas
MAGGI® estaban desactualizados y eran poco atractivos. A su vez, no existia
inversion en publicidad y promociones, ademas de una baja exposicion en el

punto de venta.



Por ello, cuatro afos después, la empresa Nestlé S.A ha tomado la
decision de re-lanzar las Cremas MAGGI® pero con nuevos sabores y nueva

imagen.

Estas seran producidas localmente en su Fabrica El Tocuyo, ubicada en
estado Lara. Dicho producto sera lanzado al mercado en dos presentaciones,
crema de pollo y crema de maiz, en vista de la preferencia que tienen los
consumidores por estos sabores, segun un estudio llamado Tracking de Salud

de Marca realizado por la empresa.

La eleccion de los sabores a desarrollar se llevé cabo por medio de dos
metodologias. Mendoza establece que la primera fue un ranking de los sabores
mas vendidos por la competencia actualmente. La segunda fue hacer un
estudio cuantitativo con consumidores para conocer sus preferencias de sabor
y luego sacar el top 5 de los preferidos. Este estudio se llama Tracking de

Salud de Marca y la bateria de preguntas fueron abiertas para los encuestados.

Segun el estudio realizado para Nestlé S.A, en mayo de 2013, por
Mercom, empresa especializada en la investigacion de mercados, las cremas
de sobre que se encuentran disponibles en el mercado, es decir las de
competidores de MAGGI® tales como KNORR® e IBERIA®, tienen una baja
penetracion en las principales regiones del pais con respecto a otros productos

de la categoria de culinarios.

El reporte anteriormente mencionado establece que MAGGI® posee una
imagen estable y fuerte. Sin embargo, cuando las Cremas MAGGI® no se
encuentran presentes en los puntos de venta, las sustituye IBERIA®, liderando
la categoria en un 88%, seguido de KNORR® quien tiene una oferta

intermitente.

Aunque las Cremas MAGGI® han estado fuera del mercado desde el
2009, segun el estudio de Mercom sigue siendo la marca mas recordada y con
mayor aprobacién por parte del consumidor. Ademas sus consumidores se
muestran mas leales a su marca que los que consumen frecuentemente alguna

de las otras.
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La superioridad por parte de MAGGI® con respecto a sus competidores,
a pesar de que sus Cremas de Sobre se encuentren fuera del mercado desde
el 2009, llevé a Nestlé S.A. a querer realizar el re-lanzamiento del producto.
Aunque esta vez, con sabores mas atractivos para el consumidor venezolano,
con una imagen solida y con una gran estrategia publicitaria para revistas,

prensa, medios exteriores, television y radio.

La planificacion de medios “consiste en establecer los procedimientos
adecuados para divulgar los anuncios de forma que alcancen eficientemente a
la poblacion a que van dirigidos, contribuyendo a conseguir los objetivos de

marketing y comunicacién.” "

En este proyecto final de carrera se disenara un Plan de Medios para
revistas, prensa y medios exteriores, tales como vallas, jeeps, chupetas,
paradas, metrobus y pantalla de autobuses, para que la campana publicitaria
del re-lanzamiento llegue al publico objetivo. No se llevara a cabo un plan de
medios para televisidon ni radio, ya que estos fueron realizados previamente por

la empresa.

La planificacion de medios tendra un papel fundamental porque permitira
seleccionar los medios mas efectivos para llegarle al target deseado de
MAGGI® con las ejecuciones realizadas y de esta manera cumplir con el

objetivo de mercadeo y el objetivo de comunicacion.

Segun el brief realizado por Nestlé S.A para la Agencia de Publicidad
Publicis en el ano 2013, el objetivo de mercadeo del re-lanzamiento de Cremas
MAGGI® consiste en recuperar el liderazgo de la categoria cremas, con una
oferta producida localmente, agregada al gusto y los habitos de consumo del
venezolano, y el comunicacional se basa en posicionar el consumo de Cremas
MAGGI® como un momento especial, que se logra con poco esfuerzo e

inversion de tiempo y te permite salir de la rutina.

Con lo anteriormente mencionado, se plantea la siguiente interrogante:

¢Lograran los medios seleccionados, posicionar el consumo de Cremas

' Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 215p.
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MAGGI® como una solucioén practica que hace la cocina mas placentera y asi

recuperar el liderazgo de la categoria?

Il. Objetivos

Objetivo General:

Disefiar un Plan de Medios para el re-lanzamiento de Cremas MAGGI® en

Venezuela.

Objetivos Especificos:

* Elaborar un Plan de Medios correspondiente a revistas tomando en cuenta
las mas acordes para llegar al publico objetivo.

* Desarrollar un Plan de Medios para prensa en base al presupuesto de la
marca para este medio de comunicacion.

* Disenar un Plan de Medios efectivo para exteriores, que incluya vallas,
paradas de autobuses, jeeps, chupetas y pantallas de autobuses para dar a

conocer el re-lanzamiento del producto.

12



CAPITULO I

Sustento Tedrico

I Publicidad

| .1 Conceptos de Publicidad:

Definimos la Publicidad como “ una comunicacién no personal y pagada,
de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador

identificado.” 2

A lo largo de la historia, la Publicidad se ha constituido como uno de los
medios de comunicacion con mas popularidad y de mayor alcance. Pues le
brinda a todas las empresas, la construccion de una imagen para sus marcas y
la facilidad de promocionar las compaiias y productos que se consumen

masivamente.

La Publicidad por lo general es utilizada por aquellas empresas que se
caracterizan por ser de caracter privado, museos, instituciones y agencias de

gobiernos cuyo objetivos se basan en la difusidn de mensajes al publico.

Las empresas realizan su Publicidad de distintas maneras pues “en las
empresas pequenas, la Publicidad la controla la persona del departamento de
Ventas o de Marketing que trabaje con una agencia externa, mientras que las
grandes acostumbran a establecer sus propios departamentos de Publicidad,

cuyos directores informan al vicepresidente de marketing.” >

El departamento de Publicidad, basicamente se encarga del desarrollo
del presupuesto, las campafas de las agencias, las estrategias de Publicidad y
la de correo, la aprobacion de los anuncios, los puntos de venta. Sin embargo,
la mayoria de las empresas trabajan con agencias externas que les brindan
servicios y ayuda para la contratacion de medios y la creacion de su respectiva

campafa.

2 Direccién del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, Idelfonso Grande, Ignacio
3Cruz. Edicion del Milenio. Décima Edicion. Madrid, 2000. Pearson Educaciéon S.A.
IDEM
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Para poder realizar un buen programa de Publicidad, es necesario que
se establezcan los diversos objetivos, obtenidos a través de la toma de
decisiones por parte de los consumidores, aunque esta comprenda muchos
objetivos de Comunicacién y de Ventas. “Una meta publicitaria (u objetivo) es
una tarea especifica de comunicacién, con la sefalizacion de un nivel concreto
a conseguir, de una audiencia determinada y de un periodo de tiempo

completo.” *

I. ll. Objetivos de la Publicidad:

A pesar de su alto costo, la Publicidad tiene como objetivo fundamental
difundir mensajes masivos, tanto educativos como para establecer una

preferencia de marca.

Los objetivos de la Publicidad pueden clasificarse en base a su finalidad,

tales como informativa, persuasiva y de recuerdo.

La Publicidad informativa se refiere principalmente aquellas empresas
que se encuentran en las primeras fases de una nueva categoria de producto
en donde se busca crear una demanda privada. La Publicidad persuasiva toma
rol e importancia en situaciones competitivas “donde el objetivo de una
empresa es desarrollar una demanda selectiva para una marca particular. La

!75

mayor parte de la Publicidad se centra en esta categoria” ® y finalmente la

publicidad de recuerdo se encuentra “basicamente en la etapa de madurez en

la que se encuentre el producto”.®

Es importante destacar que para poder determinar los objetivos de las
empresas, es necesario haber realizado un analisis de la situacion de
Mercadeo de la misma, es por eso que la Publicidad juega un papel bastante

relevante dentro de los estudios de Mercadeo.

* Direccién del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, Idelfonso Grande, Ignacio
Cruz. Edicion del Milenio. Décima Edicion. Madrid, 2000. Pearson Educaciéon S.A.
644p.

° IDEM. 645p.

® IDEM. 645p.
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“‘Los objetivos de Publicidad significan una decisién acerca de lo que
queremos que haga la publicidad por el producto.” " Es por ello que es
importante destacar y saber diferenciar si se va a lanzar un nuevo producto o
es un re-lanzamiento del mismo, pues el re-lanzamiento puede ser Unicamente

publicitario.

‘Uno de los objetivos mas importantes de la Publicidad, aunque no
siempre se le hace justicia, es el de reafirmar a los consumidores respecto de

una decision tomada” &

, pues cada vez que el consumidor obtiene el producto
se le aparecen distintas variedades de posibilidades y se le presenta la duda
de la eleccién, es por ello que la Publicidad tiene que reafirmar la actitud del

individuo, asegurando que la decision que tomo fue la correcta.
I. lll. Estrategia Publicitaria:

‘La publicidad forma parte de un proceso econdmico de mayor
envergadura, que consiste en la produccion y venta de bienes y servicios.” °
Sin embargo, el mayor aspecto a tomar en cuenta es la técnica a utilizar, pues
juega un papel muy limitante. Es por ello que “se habla de técnicas de ventas,
pero se da a la expresion un significado totalmente distinto al que tiene cuando
va referidas a las técnicas de produccion.” '° Por ello que las técnicas de venta

se obtienen a través de ciertas reglas acumuladas de experiencias pasadas.

Sin embargo, el mundo del Mercadeo es bastante extenso y se
compone de diversos individuos con caracteristicas y satisfacciones distintas,
es por ello que asi como una técnica bien utilizada atrae buenos resultados si
se emplean correctamente, es importante conocer que esa misma técnica en el

mundo de personas diferentes, podria traer también resultados distintos.

Es por ello que una de las técnicas a utilizar de las empresas y
fabricantes para vender y promocionar los productos se basa en la Publicidad,
ya que sin ella no hay venta. “En un mercado abastecido en exceso como es el

mercado actual de bienes y servicios, se precisa de la capacidad informativa y

" Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 64p.

® IDEM. 67p.

° IDEM. 87p.

"“IDEM 87p.
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la fuerza persuasiva de la Publicidad para explicarle a un publico cada vez mas
esceéptico que tiene nuestro producto a su disposicidon y que debe comprarlo en

lugar de comprar otro.” "’

La Publicidad se compone de anuncios. Un anuncio es “un mensaje que
contiene un ingrediente de informacién acerca del producto anunciado y otro de

incitacion a la compra.” '

A la hora de hacer Publicidad, hay que tomar en cuenta que no todos los
productos se pueden vender a todos los individuos, es por ello que el anuncio
debe estar configurado de una manera que llegue a clientes concretos y que a
su vez sean distintos unos de otros. Es por ello que para alcanzar los clientes
correctos, los anuncios deben incluirse en ciertos vehiculos especiales, cuyo
objetivo se basa en la transmision de mensajes que van dirigidos al publico

deseado. Y estos vehiculos se les denominan medios publicitarios.

Los Medios Publicitarios son los grandes medios de Comunicacién
Social. Son aquellos que generan audiencias y que se ponen al servicio de la
Publicidad. La Publicidad dentro de los medios de comunicacién tiene que
pagar por el espacio que estos le otorgan y es asi como contribuyen al
mantenimiento de los medios, pues aportan parte de su financiamiento.
“‘“Ambos se necesitan y ambos se apoyan mutuamente, hasta el extremo de

que no podrian concebirse los unos sin la otra y viceversa.” 2

I. IV. Medios publicitarios:

* Reuvistas:
Las revistas son bastante accesibles y presentan una alta cobertura a
pesar de caracterizarse por su factor discriminante a la elevada variedad de

sus soportes. “Su versatilidad es grande en teoria y escasa en la practica ya

" Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 88p.

'> IDEM. 88p.

IDEM. 88p
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que aunque las tarifas ofertan una enorme variedad de formatos, la mayoria de

los anuncios son de una pagina o media pagina.” '

Las caracteristicas principales de las revistas que se deben plantear y
tomar en cuenta ante la ejecucion de un plan publicitario son la larga vida, el

lugar de lectura, la velocidad de lectura y si es medible.

Las revistas que se denominan de larga vida son aquellas que
permanecen mas tiempo en los hogares antes de ser eliminadas, es decir, las
que se denominan revistas semanales y revistas mensuales. A veces, la
mayoria de ellas, ciertos consumidores las coleccionan. También, este tipo de
revistas son prestadas a conocidos, amigos y familiares lo que las hace un
aspecto bastante positivo para la Publicidad, pues el mensaje permanece
vigente incluso después de haber finalizado la campafa. Sin embargo, este
aspecto juega un doble papel ya que no es muy convenientes en productos o

servicios que se renuevan constantemente.

Por presentar larga vida y facilidad con que se distribuyen de un lado al
otro las revistas, es importante tomar en cuenta el lugar de lectura. Los lugares
mas frecuentes son en transportes publicos y aéreos, salas de esperas,

peluquerias.

También es importante tomar en cuenta la velocidad con que se lee una
revista, la cual resulta bastante beneficiosa para la Publicidad ya que sus

lecturas suelen ser reposadas.

* Prensa diaria:
La prensa diaria, es “un medio de alcance nacional aunque restringido a
un numero muy amplio de personas (el 41,1% ley6 diarios ayer) y bastante

discriminante” °

pues se accede facil gracias a su bajo costo, pero presenta un
costo elevado por impacto por su cobertura limitada. A pesar de esta limitante,

la prensa es considerada muy util para las camparnas nacionales y locales.

" Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 95p.
' IDEM. 95p.

17



La prensa presenta ciertas caracteristicas que hacen de ella uno de los
medios de comunicacion mas particulares, pues leer un diario es un acto
voluntario del lector, sin embargo, no solo presenta ese esfuerzo por parte del
consumidor, sino también la adquisicion del peridédico lo que implica

desplazarse y dirigirse hasta el punto de venta y el costo del mismo.

Sin embargo, este es un medio de comunicacion mediante el cual el
lector toma el control y puede organizar la lectura en base a su conveniencia y
gusto, pues es él quién decide qué leer y como leer. Esto podria resultar un
inconveniente, sin embargo, para “la Publicidad, este factor le resulta

indiferente frente al medio” '®

pues en primer lugar es el mismo consumidor
quién toma la decisiéon e interés de compra del periddico, lo que lo lleva a
conocer su contenido, incluso la Publicidad. A su vez, tiene la capacidad de
detenerse y observar detalladamente los anuncios publicitarios. Lo que también

genera la caracteristica de permanencia, pues el lector puede conservarlo.

Otro aspecto a tomar en cuenta en favor al medio es que exige
concentracion y exclusividad del acto de lectura. Requiere atencién,

detenimiento y detalle.

También presenta la capacidad para comunicar argumentos y detalles,
mensajes extensos, complejos e imagenes que requieren detenimiento gracias

a la posibilidad que tiene el lector de detenimiento.

* Medios Exteriores:
Por lo general este medio va dirigido al publico que se encuentra en
movimiento. En Kioscos de periddico y revistas, en autobuses, parada de
autobuses, edificios, teléfono publico, taxi, monitores de televisibn con

contenidos publicitarios, en el metro y en el exterior de negocios.

Este medio exterior es el que requiere menos esfuerzo por parte del
publico en comparacién con los demas, ya que para exponerse a los demas es
necesario realizar cierta actividad que te lleve a él, sin embargo con este medio

es solo necesario salir a la calle. Esto hace que su mensaje sea sencillo, ya

' Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacién de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 96p.
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que el espectador no se detiene a detallar por lo que solo requiere “una imagen
simple y muy pocas palabras... debiendo evitarse siempre los textos largos y

las ilustraciones complejas.”

I. V. Estrategia de medios:

La estrategia de medios establece “las actividades concretas a realizar

en los medios para el cumplimiento de los objetivos.” 18

Para ello es necesario tomar en cuenta la eleccion de los medios

mediante la cual se basara la campafa y por la cual se difundira la misma.

También es importante determinar el presupuesto, ya que es necesario
otorgarle a cada medio un presupuesto para alcanzar grandes resultados. Asi
como el presupuesto publicitario es una parte del Mercadeo, el presupuesto de

medios no es mas que una parte del presupuesto Publicitario.” '

Una vez seleccionados los medios que se utilizaran, es necesario una
distribucion del presupuesto por soportes, tomando en cuenta sus propias

caracteristicas, sus condiciones de contratacion y precios.

Il. Plan de Medios

Il . 1 Conceptos de Plan de Medios:

Se puede definir un Plan de Medios como “aquella tarea que tiene por
objeto asignar presupuestos a fines concretos de la manera mas rentable

posible.” %°

Sin embargo, esta definicion no dice mucho, pues podria servir también
para cualquier actividad econdmica. Por esto, la planificacion de medios

consiste en “aplicar un presupuesto concreto, el presupuesto de medios, a una

" Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 103p.

'® IDEM. 79p.

' IDEM. 41p.

2 IDEM 79p
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realidad también concreta que es el tiempo o el espacio. que los medios

destinan a publicidad.” '

Il. ll. Complejidad de la Planificacion de medios:

Se sabe que la planificacién de medios es un proceso un poco complejo
debido a que engloba y comprende bastante informacion y aspectos que es

importante conocer ante la realizacion del mismo.

Para realizar un plan de medios es importante conocer y dominar los
conceptos que este domina, saber interpretar los resultados para asi tomar
decisiones en base a los datos obtenidos. Se debe tomar en cuenta la

informacion de los medios y del mercado previamente.

La planificacion es un proceso complejo porque se exige eficacia para
conseguir unos objetivos concretos y se necesita que el camino elegido sea el
mejor, el mas adecuado, el mas barato, el mas rapido.” ?* El buen criterio juega

un papel bastante importante en la planificacion de medios.

La técnica de planificacién debe ser rigida, ya que necesita realizar
diversos pasos dependientes unos seguidos del otro. Pero a su vez bastante
flexible pues es importante comprender y explorar varias alternativas de las

que se puede seleccionar la mas eficaz.

Las agencias de medios son las encargadas de desarrollar
procedimientos e investigaciones para ofrecer y poner a la disposicion métodos

13

que facilitan las planificaciones. “el grado de perfeccibn de estos
procedimientos puede afectar profundamente al resultado, de forma que,
aunque la planificacion de medios es Unica, las formas externas que adopta

pueden ser muy diferentes.” %

El mundo de los medios es bastante extenso y complejo, pues su
existencia de posibilidades es tan grande que no permite una investigacion

completa. La gran competencia que cada uno de ellos comprende y entre los

% Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 41p.

22 |DEM 44p.

23 IDEM .44p
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anunciantes hacen que los mensajes que reciben los ciudadanos cuenten con
la necesidad de ser cada vez mas creativos y se le de un buen uso a la

imaginacion y creatividad para asi crear impacto y eficacia.

“La imaginacion y la creatividad no estan limitadas en el ambito de la
creacion de los anuncios, sino que reclaman un puesto de honor en los
departamentos de planificacion y sirven para distinguir al hombre de Ila
maquina, convirtiéndolo el trabajo, de mero calculo, en utilizacién inteligente de

los recursos.” %

Por ello, la planificacion de medios no es considerada una ciencia, pues
se encuentra en constantes evoluciones. Y su amplia seleccién de tareas

correctas entre sus multiples alternativas hacen de ella un trabajo arduo.

Ademas “la pluralidad de fuentes suele producir mas prejuicios que

beneficios” 2°

y es precisamente lo que hace delicado la planificaciéon de
medios pues es lo que crea que el planificador se enfrente a varios datos
sobre la misma realidad muy parecidos pero realmente diferentes, pues se
podria pensar que lo arduo de la planificacion y la tarea del planificador se
hace dificil por la ausencia de informacion pero realmente sucede lo contrario,
en la planificacion de medios sobran los datos. Es por ello que la planificaciéon

de medios debe seguir una rutina.
Il. lll. Relaciones entre la planificacion de medios y el marketing

La planificacién de medios es un “proceso de toma de decisiones que
van marcando el camino a seguir para utilizar de la mejor manera posible el
tiempo y el espacio publicitario de los medios y de esta forma contribuir a la

consecucion de los objetivos de marketing de un anunciante.” %

Y es que hablar de planificacion de medios es hablar de marketing, pues
los problemas de uno son problemas del otro. Ya que los medios son las vias
de comunicacién mediante las cuales se consiguen los objetivos del mercado,

pues el mercado es uno medio que se rige por la oferta y la demanda y puede

#* Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 45p.

% |DEM 45p.

% |DEM. 46p.
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generar menor O mayor transparencia, presentar monopolio o libre

competencia.

Es por ello que la planificacion de medios esta integrada al marketing,
que el fin ultimo del plan de medios es vender un producto, y la distribucién, el
precio, los objetivos de venta, los habitos y actitudes del consumidor, las
tensiones de mercado o la actividad de la competencia son factores que la
planificacion de medios debe considerar. Y son esas soluciones que se

organizan dentro de una estructura que se denomina plan de medios.

En fin, el plan de medios es quién contiene los detalles vy
recomendaciones especificos para la utilizaciéon de publicidad mediante los
medios y a su vez, presenta una estimacién de los resultados que se desean
obtener. “Es la plataforma de trabajo que aprueba el cliente como paso previo a
su ejecucion, siendo la referencia obligada durante todo el desarrollo de una

campafia publicitaria.” %

Il. IV. Importancia actual de la planificacion de medios

Durante varios anos, los medios, las agencias y anunciantes
consideraban a los medios como un departamento y una tarea secundaria en el
proceso de la creacidén de mensajes publicitarios. E incluso se consideraba
como un aspecto administrativo. Sin embargo, hoy por hoy, esto ha sido
superado “gracias al descubrimiento de la posibilidad de resolver los problemas

de vital importancia desde la perspectiva del manejo de los medios.” 28

El planificador ha adquirido bastante protagonismo dentro del ambito
publicitario como reflejo de la importancia que los medios han obtenido en la
sociedad. La principal tarea del planificador es conseguir vigor econémico para

la inversion del cliente.

El anunciante es cada vez mas exigente y ha incrementado sus
inversiones publicitarias por la necesidad de competir para defenderse en le

mercado. El incremento de los presupuestos publicitarios “ha despertado el

# Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008 46p.
% |DEM 47p.
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desasosiego de los directivos, que quieren pruebas de que su dinero esta bien
invertido” ?° dejando atras la actitud que presentaba el anunciante cuando
reconocia que el dinero que invertia en publicidad era malgastado. Es por ello
que los planificadores de medios tienen la responsabilidad de dar detalles y

explicaciones de todas las decisiones que sugieren y presentan.

El consumidor como destinatario también se encuentra en ese proceso
de transformacion, “la publicidad satura los medios, y provoca frecuentemente

en el publico actitudes de rechazo, conscientes o inconscientes” *

y es por ello
que romper con esta barrera, para llegar el mensaje de forma eficaz al
consumidor no es un trabajo facil. Por ello, “una planificacién de medios que
ejercite el talento, la imaginacién y la creatividad es, sin duda, una baza

importante que los anunciantes reclaman.” *'

Il. V. Decision del presupuesto de publicidad:

Al finalizar los objetivos de publicidad, la empresa debe establecer el
presupuesto publicitario que se va a ejecutar por cada producto. “El objetivo de
la publicidad es desplazar la curva de demanda de los productos hacia arriba.
Las empresas tienen que gastar la cifra requerida para conseguir los objetivos
de ventas.” *

“Algunos criticos sostienen que las grandes empresas, de bienes de
consumos envasados tienden a emplear demasiado dinero en publicidad para

asegurarse invertir lo suficiente.” >3

La publicidad tiene un gran efecto a lo largo del tiempo, la publicidad, es

un gasto pero bien invertido, que se denomina, capital de marca.

Para considerar el establecimiento del presupuesto publicitario es
importante tomar en cuenta la situacion en el ciclo de vida en la que se

encuentre el producto, pues los nuevos productos reciben mayor presupuesto

? Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lépez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 47p.

% IDEM. 48p.

* IDEM 48p.

%2 Direccion del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, Idelfonso Grande,
Ignacio Cruz. Edicion del Milenio. Décima Edicién. Madrid, 2000. Pearson Educacion
S.A. 646p.

* IDEM 646p.
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en publicidad puesto a la necesidad de incrementar la notoriedad y conseguir
impacto y su apruebo. Las marcas ya establecidas en cambio obtienen un

presupuesto mas bajo.

A su vez, es importante tomar en cuenta la cuota de mercado. Pues las
marcas que presentan una alta cuota de mercado necesitan menos gastos de
publicidad, siempre y cuando se considere la publicidad como un porcentaje
sobre las ventas para mantener su cuota y conseguir mayor cuota de
participacion requiere mayores gastos de publicidad. “Sobre la base de un
costo por impacto, es menor caro alcanzar a los consumidores de una marca
de uso comun que alcanzar a los consumidores de marca con escasa cuota de

mercado.” **

También la competencia y los grupos en el mercado, son importantes a
considerar ya que ya que existe un alto nivel de competidores y de inversion
dentro de la publicidad y es importante conocer lidiar con esto para asi hacerse

notar.

La frecuencia de la publicidad es de suma relevancia, pues es
importante conocer el niumero de repeticiones que se necesitan realizar para
que asi el mensaje se haga notar y permanezca en la mente de todos los

consumidores. Esto también determina el presupuesto de la publicidad.

Y finalmente a la hora de realizar el presupuesto de publicidad es
importante tomar en cuenta si el producto es sustituible, pues hay varios
productos que son faciles de remplazar y estos son los que necesitan mas

inversion en publicidad para asi conseguir diferenciar la marca.
Il. VI. Decision de Alcance, frecuencia e impacto del anunciante:

“La seleccién del medio consiste en encontrar el coste mas eficiente,

que proporcione el nivel deseado de exposiciones a la audiencia objetivo.” %

34 Direccidn del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, Idelfonso Grande,
Ignacio Cruz. Edicion del Milenio. Décima Edicién. Madrid, 2000. Pearson Educacion
S.A. 646p.

% IDEM. 653p.
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El nivel deseado de exposiciones hace alusién a que el publicista busca

una respuesta ante el publico.

Alcance: es el numero de personas y hogares que se encuentran dentro
de un medio que perciben el anuncio por lo menos una vez un determinado

periodo de tiempo.

Frecuencia: es el numero de veces en las que las personas u hogares
estdan expuestos a los mensajes como promedio, dentro de un periodo

especifico de tiempo

Impacto: “es el valor cualitativo de una exposicion dentro de un medio

determinado.” ¢

El planificador de medios, debe reconocer la importante
relacion que tienen el alcance, la frecuencia y el impacto y es posible entender
su relacion mediante el numero total de exposiciones y el numero de
exposiciones ponderado. Siendo el numero total de exposiciones el producto
de alcance por la frecuencia, el producto se conoce como alcance bruto. Y
siendo el numero de exposiciones ponderado el producto del alcance por la

frecuencia por el impacto.

El alcance es mas importante cuando el producto se encuentra en la
fase de lanzamiento o se persigue un mercado poco definido. Sin embargo, la
frecuencia es mas importante cuando existe una gran gama de fuertes

competidores, una historia que contar.

“‘Muchos publicistas creen que las audiencias necesitan un gran numero
de exposiciones para que la publicidad funcione; poca repeticion puede ser una
pérdida de dinero, ya que apenas percibiran la publicidad. Otros, por el
contrario, dudan del valor de las frecuencias altas, estimando que una vez que

las personas han visto el anuncio varias veces, o reaccionan al mismo o se

% Direccion del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, ldelfonso Grande,
Ignacio Cruz. Edicién del Milenio. Décima Edicién. Madrid, 2000. Pearson Educacion
S.A653.p
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irritan o dejan de prestarle atencion. Krugman consideraba que tres

exposiciones de un anuncio podrian ser suficientes.” %

Sin embargo, en defensa a la repeticion de publicidades, vale acotar que
existe el factor del olvido. Es importante conocer que la tarea de la publicidad
se basa en la repeticion, es decir, volver a percatar el mensaje en la memoria y
pensamiento del consumidor pues si el indice de olvido de una marca es
mayor, mas sera necesario su repeticion. No obstante la repeticion del mensaje
solamente no es suficiente pues los anuncios se vuelven antiguos, es por ello
que la labor de los publicistas consiste mas alla de apoyarse en un anuncio

agotado, sin insistir en las ejecuciones frescas de su publicidad.
IL.VII. Eleccion de los principales medios

“El planificador de medios tiene que conocer la capacidad de los

principales tipos de medios para proporcionar alcance, frecuencia e impacto.” %

La planificacién de medios toma en cuenta para realizar su eleccién: la
tipologia de audiencia en cada medio, el producto, el mensaje y el coste. La
relacion entre el costo e impacto de los medios se deben evaluar con bastante

frecuencia.

Algunas empresas consideran que la combinacién entre anuncios
televisivos y medios escritos generan alta frecuencia y mejores resultados de
publicidad. También los publicistas han incrementado sus gastos a través de
los medios externos , pues es un medio que proporciona bastante audiencia y
facil de alcanzar. Y es que existen diversos medios de comunicacion y en base
a esta gran variedad queda a decision del planificador escoger cual sera el
medio adecuado para la difusibn de su mensaje, que proporcione impacto y

eficacia.

37 Direccién del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, ldelfonso Grande,
Ignacio Cruz. Edicion del Milenio. Décima Edicién. Madrid, 2000. Pearson Educacion
S.A. 654p.

% IDEM. 655p.
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CAPITULO Il

Marco Contextual

l. Historia de MAGGI® en Venezuela:

MAGGI® es una marca que a nivel mundial posee un portafolio de
productos que brindan soluciones practicas a las amas de casas. Entre su
gama de productos de alta calidad, se encuentran: sopas, caldos, cremas,

salsas, platos preparados, sazonadores, bases y fideos.

En 1863, en Suiza, Julius Maggi creé la marca MAGGI®, pues buscaba
una férmula que le brindara mas sabor a las comidas. MAGGI® es una

solucion sabrosa, accesible, nutritiva y alimenticia.

El gobierno de Suiza, en 1882 le solicitdé a la marca que elaboraran un
producto practico que facilitara a la ama de casa preparar auténticos platos en

el menor tiempo posible. Y es asi como se ide6 las sopas instantaneas.

Para 1908 se invento el cubito deshidratado, cuyo objetivo es realzar el

sabor de las comidas y mejorar los caldos brindandole un delicioso sabor.
La marca MAGGI® en 1947 es adquirida por la compafia NESTLE®.

Al pasar de los afos, los productos MAGGI® son utilizados por miles de
personas en todo el mundo, satisfaciendo las necesidades de sus

consumidores.

“‘En Venezuela MAGGI® es reconocida como una marca de confianza y
tradicion que ha estado presente en el mercado por mas de 60 anos como el
aliado perfecto de la cocina en los hogares de las mujeres venezolanas,

ayudandolas a darle a sus comidas el punto exacto de sazén.” *

% Historia de MAGGI®. [en linea]
http://ww1.nestle.com.ve/maggi/maggitu_historia.aspx. [consulta : Octubre 2013]
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Il. Identidad Corporativa:

MAGGI® al ser una marca de Nestlé S.A. forma parte de la mision de la
empresa que consiste en “Exceder con servicios, productos y marcas, las
expectativas de Nutricion, Salud y Bienestar de nuestros clientes y

consumidores.” #°

Ademas contribuye a que Nestlé S.A. cumpla con su visidn que promete
“Evolucionar de una respetada y confiable compania de alimentos a una

respetada y confiable compafiia de alimentos, nutricion, salud y bienestar.” *'

Vision: La vision de la marca MAGGI® consiste en “re-inventar la cocina diaria
para una vida mejor.” *? Eso se ve reflejado en el eslogan de la marca que es
la verdadera magia pasa en la cocina. Esto lo ejecuta comprendiendo las
necesidades y aspiraciones de distintos paises y culturas respecto a la cocina
de hoy. De esta manera ofrece productos y servicios que hacen de la cocina
diaria un momento para disfrutar. A su vez, promueve habitos alimenticios mas
saludables. El objetivo es que la cocina diaria mejore la calidad de vida y haga

feliz a las familias.
Esencia: La esencia de MAGGI® consiste en crear momentos de cocina.

Big Idea: La Big Idea de MAGGI® a nivel global, es “La felicidad es hecha en

casa.” 3

Ownable Brand Idea (OBI): La idea perdurable en el tiempo de la marca

MAGGI® se refiere a que “Te ayuda a disfrutar la cocina para vivir mejor.” *

Personalidad de la marca: “Un acompafiante confiable, contemporaneo,

inspirador y que siempre esta ahi cuando lo necesitas.” *°

0 |dentidad corporativa de MAGGI®. [en linea]

2ttp://ww1 .nestle.com.ve/maggi/maggitu_historia.aspx. [consulta : Octubre 2013]
IDEM

*2 MAGGI ® GLOBAL (Presentacion) NESTLE Venezuela, cremas MAGGI®.

Diciembre 2013.

*3 Ultimate Brief. NESTLE Venezuela, cremas MAGGI®. (Presentacion) Julio 2013.

* MAGGI| ® GLOBAL (Presentacién) NESTLE Venezuela, cremas MAGGI®.

Diciembre 2013.

> Ultimate Brief. NESTLE Venezuela, cremas MAGGI®. (Presentacion) Julio 2013.
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Beneficio Emocional: “Siéntete esencial en la preparacion de comidas

saludables y el bienestar de tus seres queridos.” *°

Beneficio Funcional: “El sabor y los ingredientes naturales que mejoran tus

cremas y sopas para una alimentacion balanceada.” *

Insight: Las comunicaciones de MAGGI® se basan normalmente en el
siguiente insight “sé que mi comida contribuye a la felicidad y salud de mis
seres queridos. Y aunque me encantaria que se involucraran mas y lo
apreciaran, no quiero delegar completamente esta responsabilidad. Sin
embargo, para ser honesta, no es siempre facil encontrar la energia y

o 48

motivacion para cocinar todos los dias” ™, ya que muchas amas identificadas

con ese pensamiento.

Ill. Portafolio de Productos:

En Venezuela, NESTLE® ofrece a sus consumidores, diferentes
categorias en sus productos, estas son bebidas, chocolates, confites, cuidado

de mascotas, galletas, lacteos, nutricién infantil, yogures y culinarios.

En la categoria de culinarios se encuentra la marca MAGGI® que
comprende un portafolio de productos compuestos por caldos, sazonadores,

sopas y proximamente cremas.

Los Caldos MAGGI® son cubitos que realzan el sabor de las comidas.
Poseen diferentes presentaciones tales como Cubito Costilla Criolla,
Ahumadito y Caldo de Pollo.

Los Sazonadores MAGGI® dan el toque final para las preparaciones. Se

encuentran disponibles en dos presentaciones: Sazonatodo y Adobo.

Las Sopas MAGGI® ofrecen dos presentaciones Costilla Criolla y Pollo

con Fideos.

6 Ultimate Brief. NESTLE Venezuela, cremas MAGGI®. (Presentacion) Julio 2013.
" IDEM
“® IDEM
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Proximamente se encontraran disponibles las Cremas MAGGI® a nivel
nacional en dos sabores Crema de Maiz y Crema de Pollo. Para los puntos de
venta éstas estaran disponibles en cajas que contienen seis displays que a su

vez cada uno posee diez cremas de sobre de 76 gramos.

Anexo se encuentra un esquema de como quedara el portafolio de
productos de la marca tras el re-lanzamiento de las cremas de sobre. (Ver
Anexo # 38)

IV. DOFA:

‘La valorizacién global de las fuerzas, debilidades, oportunidades y
amenazas se conoce como analisis SWOT en inglés o analisis DAFO en

espafiol” *°

Analisis del entorno externo
* Amenazas y Oportunidades:

La empresa por lo general debe estar al tanto y conocer a profundidad
el entorno en el que se desenvuelve y desarrollo su producto. Es por ello que
debe crear un analisis previo de las amenazas que debe lidiar y afrontar y las

oportunidades que este mismo pueda presentar.

“La unidad de negocio tiene que catalogar estos factores del entorno y
establecer un sistema de inteligencia de marketing que valore las tendencias y

la importancia de sus desarrollos.”

Este analisis basicamente comprende las caracteristicas psicoldgicas,
econdmicas, socioculturales, politicas y tecnoldgicas entre otras. Y es

relevante el estar al dia del entorno abre nuevas y buenas oportunidades.

“® Direccion del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, ldelfonso Grande,
Ignacio Cruz. Edicion del Milenio. Décima Edicién. Madrid, 2000. Pearson Educacion
S.A.85p

°IDEM. 86p.
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Pues una oportunidad de marketing para la empresa es “un mercado
especifico en el que la compafia podria desarrollar acciones de marketing

disfrutando de ventajas competitivas.” °'

A su vez, se entiende por amenaza del entorno “una tendencia o
acontecimiento desfavorable que llevara, si no se emprende una acciéon de

marketing defensiva, al empeoramiento de las ventas o los beneficios.” *?

Analisis del entorno Interno
* Fortalezas y Debilidades:

“Un supuesto es percibir oportunidades atractivas en el entorno y otro
tener las competencias necesarias para conseguir el éxito en relacién con

dichas oportunidades.” >3

Es por ello que es importante que en cada area a desarrollar se realicen
fortalezcan los puntos fuertes y débiles que la empresa presenta. Para ello es

importante tomar en cuenta la competencia en tanto a produccién y finanzas.

Las oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades que presenta
MAGGI® dentro del mercado son:

Fortalezas Debilidades

* Buena relacion precio valor. * Soélo lanzaran al mercado dos
Productos econdmicos y buena sabores de cremas, mientras
calidad. que su competencia posee

* MAGGI® en la categoria de entre 5 y 6 presentaciones.
Cremas de Sobre se mantiene * Desde el 2009 se encuentran
como la marca con el Top of fuera del mercado por lo que
Mind mas alto con respecto a sus competidores se
su competencia, a pesar de encuentran en ventaja.
tener afios fuera del mercado. * No es considerada saludable,

e Las Cremas MAGGI® se posee quimicos.
encuentran posicionadas como * Algunos la consideran muy
no grasosas con respecto a los salada.

*'Direccion del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, Idelfonso Grande, Ignacio
Cruz. Edicion del Milenio. Décima Edicién. Madrid, 2000. Pearson Educacion S.A. 86p.
°2 |DEM. 86p.

>’IDEM. 86p
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de la competencia.

Consideran que tiene una
textura agradable, son espesas
y consistentes

Oportunidades

MAGGI® con respecto a sus
competidores directos es la
marca lider.

Existe una ausencia de
innovacion en la categoria, por
ejemplo no se ofrecen cremas
de sabores locales, asi que
Cremas MAGGI® seria la unica
en el mercado producida en
Venezuela.

Posee una tradicion en el pais.
MAGGI® es la tercera marca
favorita de consumo masivo en
el pais.

La mujer venezolana es
practica y MAGGI® le ofrece
soluciones rapidas y sabrosas
para sus comidas.

Amenazas

Dificil de producir localmente
porque la materia prima debe
cumplir con los estandares de
calidad.

Situacién Actual

MAGGI® posee 60 anos en el mercado venezolano. Actualmente su

portafolio de productos esta compuesto por sopas, caldos y sazonadores.

La empresa Nestlé desea llevar a cabo el re-lanzamiento de Cremas

MAGGI®, este era uno de sus productos que importaba de Chile, sin embargo

esta vez se desea producir localmente dos nuevos sabores, especificamente

en el estado Lara en la Fabrica El Tocuyo de la organizacion.

El producto tuvo que salir del mercado porque en el pais resulta

complicada la obtencién de divisas a cambio oficial y al no recibirlas no se

generaban las ganancias deseadas.

32




Posicionamiento:

MAGGI® es una marca, cuyos productos y servicios estan posicionados
como aquellos que hacen facil y disfrutable cocinar comidas sabrosas y

balanceadas.

Segun un resumen elaborado por Nestlé S.A sobre los estudios de
sopas y cremas realizados en el 2011, los consumidores que preparan las
Cremas MAGGI® las posicionan con los siguientes atributos: econémicas, de
rapida preparacion, ofrecen beneficios para la salud, perfectas para el dia a
dia, las pueden preparar cada vez que deseen, ligeras y con un sabor diferente

y especial.

Las Cremas MAGGI® ademas se encuentran posicionadas con tres
principales atributos: tradicion, calidad y variedad. Para los venezolanos es
muy importante una marca con tradicion, ya que al tener mas de 60 afios en el
mercado nacional existen recetas que han pasado de generacién en

generacion.

Los consumidores perciben que las Cremas MAGGI® son productos de
calidad, debido a que las asocian directamente con la marca que ya de por si

tiene mucha aceptacién en el mercado.

La variedad es otro atributo por el cual posicionan a estas cremas de

sobre, pues se adaptan a las necesidades y presupuestos de cada hogar.

Sin embargo, también existe una percepcidon de no naturalidad de

productos MAGGI® en personas no consumidoras de las categorias culinarias.

Segun el Ultimate Brief del Brand Engagement Pilot (BEP) realizado
para Cremas MAGGI®, el nucleo esencial de la categoria se basa en crear

buenos momentos de cocina.

Los productos de esta categoria son considerados un “acompafante

confiable, contemporaneo, inspirador y que siempre esta alli cuando lo
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necesitas.” > Ademas estos “te hace sentir esencial para la salud y felicidad de

tu seres queridos.” *°

El objetivo de comunicacién de este re lanzamiento se basa en
“Posicionar el consumo de Cremas MAGGI® como un momento especial de
indulgencia que se logra con poco esfuerzo e inversién de tiempo y te permite

salir de la rutina del dia a dia. * *°

Nivel de curva de crecimiento:

Kotler establece que el ciclo de vida de un producto o servicio posee
cinco etapas: “Desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y

declive.” ¥’

El ciclo de vida de los productos MAGGI® se encuentra en la etapa de
crecimiento, ya que aunque la marca tenga mas de 60 afios en el mercado
venezolano sigue desarrollandose, aunque no ha terminado de alcanzar la fase

de madurez.

En el reporte realizado por Mercom se muestra que MAGGI® posee un
valor fuerte y en crecimiento con respecto a sus competidores que poseen un

valor débil y con un lento crecimiento.

Es caracteristico de las marcas que se encuentran en etapa de
crecimiento: recibir una aceptacion rapida por parte del mercado, desarrollar
interés en el mercado masivo, poseer competidores y tener un crecimiento en

las ventas.

Sin embargo, es muy posible que MAGGI® entre en una etapa de

madurez en un mediano plazo debido al crecimiento acelerado que ha venido

* Ultimate Brief. NESTLE Venezuela, cremas MAGGI®. (Presentacion) septiembre
2013.

% IDEM

% Publicitas. Publicis . Brief Proyecto Boomerang. (Presentacién) NESTLE Venezuela,
cremas MAGGI®. Diciembre 2013.

" Desarrollo de nuevos productos y estrategias de clico de vida del producto.

[en linea] http: www.slidershare.net/bemaguali/kotler-cap10-desarrollo-de-nuevos-
productos-y-estrategias-de-ciclo-de-vida-del-producto. [consulta : Octubre 2013]
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presentado en los ultimos afos y por la superioridad que posee respecto a sus
competidores. “La marca con mayor valor es MAGGI®, con una tendencia

significativa a no reducirlo.” *®

VI. Alcance

Durante la planificacién de medios se debe tomar en cuenta el alcance.
Este término se refiere a “una medicion de los miembros del auditorio
expuestos por lo menos una vez a un vehiculo de medios en un periodo

dado.”®

MAGGI® es una marca de la empresa Nestlé S.A que tiene presencia en

113 paises en los que brinda soluciones practicas y deliciosas a las familias.

Esta ha tenido una gran penetracion en Venezuela desde hace mas de

60 afnos, convirtiéndose en una marca lider en todo el territorio nacional.

Sin embargo, tiene mayor incidencia en las principales ciudades del
pais, tales como: Caracas, Maracaibo, Valencia, Maracay, Barquisimeto, San
Cristébal, Mérida, Puerto la Cruz, Ciudad Guayana, Margarita, Barinas y

Maturin.

Con el Plan de Medios para el re-lanzamiento de las cremas de sobre de
MAGGI®, que se esta llevando a cabo para revistas, radio, prensa y medios
exteriores, se toma en cuenta los medios mas indicados y con mayor alcance
para el target de Cremas MAGGI®, es decir aquellos dirigidos o que lleguen a
mujeres, amas de casa, con edades comprendidas entre 20 y 45 afos cuyo

nivel socio econdmico es C, D, o E.

La decisibn de pautar en ciertos medios de comunicacion va
estrechamente relacionada con el comportamiento de los consumidores vy

clientes de MAGGI® para lograr un mayor alcance. Por ejemplo, si el target de

58 Reporte Mercom. Categoria Cremas de Sobre. NESTLE Venezuela Mayo 2013.
(presentacioén) septiembre 2013.

59 George E. Belch & Michael A. Belch. Publicidad y Promocion. Perspectiva de la
Comunicacién de Marketing Integral. Sexta edicion. México. McGraw- Hill. 2005.
325p.
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la marca suele andar a pie o utiliza el transporte publico, quiere decir que esta
altamente expuesto a medios exteriores, por ende el Plan de Medios debe
incluir publicidad en jeeps, vallas, chupetas, paradas y pantallas de autobuses

para tener un mayor alcance.

El alcance que tengan las ejecuciones en medios permitira obtener

resultados tanto econdmicos como de posicionamiento en el mercado.

VIl. Consumidores o Usuarios

En mercadeo los clientes, consumidores y usuarios son un elemento

fundamental para llevar a cabo la actividad empresarial.

“Los clientes son las personas que le compran a usted. Los
consumidores o usuarios son las personas que consumen o usan los productos
o servicios de su empresa. A veces el cliente es también el consumidor o

usuario.” %

En las empresas cuyo canal de comercializacién utilizado no es de venta
directa, como es el caso de Nestlé S.A., los clientes cumplen un rol diferente al
de los usuarios o consumidores finales, ya que los clientes son los
distribuidores y los consumidores los que adquieren el producto en el punto de

venta y lo utilizan.

Resulta de gran importancia conocer las caracteristicas, comportamiento

y habitos de consumo del target o publico objetivo de MAGGI®.

La audiencia de Cremas MAGGI® son mujeres “responsables de la
cocina que saben intuitivamente que su comida es esencial para demostrar
afecto y mejorar la calidad de vida de sus seres queridos, aun cuando en

ocasiones lo consideran una labor”. ©

Este publico objetivo se caracteriza por tener un estilo de vida dinamico

que busca romper la rutina por medio de una sabrosa comida y asi crear un

60 Plan de Marketing en la practica por José Maria Sainz de Vicufia. Doceava Edicion.
Madrid, 2008. Esic Editorial. 29p
61 Ultimate Brief. NESTLE Venezuela, cremas MAGGI®. (Presentacién) Julio 2013.
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momento especial. Ademas considera importante que esto se lleve a cabo de

manera practica y econoémica.
Caracteristicas demograficas:

“La segmentacion demografica divide al mercado en grupos, con base
en variables demograficas como edad, sexo, tamano de familia, ciclo de vida

familiar, ingresos, ocupacién, educacion, religién, raza y nacionalidad.” ©2

Entre las caracteristicas demograficas del target deseado de Cremas
MAGGI® se encuentran las mujeres venezolanas con edades comprendidas
entre 20 y 45 anos. Aunque se demuestra en el reporte realizado por Mercom
que existe una ligera tendencia a incrementar la incidencia de la categoria a

medida que el rango de edad de las consumidoras aumenta.

Segun Datanadlisis, las variables utilizadas para la estratificacién social de
Venezuela son los niveles y fuentes de ingreso familiar, gastos de
alimentacién, posesion de bienes, cobertura de servicios basicos, entorno

urbano y condiciones de la vivienda.

Las Cremas MAGGI® abarcan un gran porcentaje de la poblacién
venezolana satisfaciendo las necesidades de las mayorias, pues el nivel socio
econdmico de su target deseado es C, D, o E. Sin embargo segun el estudio
preparado por Mercom, las cremas de sobre, a diferencia de las demas
categorias de la marca, son consumidas en su mayoria por un publico

perteneciente a los estratos C y D.

Gran parte del target de MAGGI® tiene como ocupacion principal ser
ama de casa, algunas ademas de esto trabajan. Estas poseen hijos y en su

mayoria se encuentran casadas.

La raza y religion del target se desconoce, pero se cree que al igual que

la mayoria de los venezolanos deben ser catdlicas o laicas.

62 Philip Kotler y Gary Armstrong. Fundamentos del Marketing. 6ta.Edicion. México,
Pearson Educacion. 2003. 9p.
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Caracteristicas Psicograficas:

“La segmentacion psicografica divide a los consumidores en grupos
diferentes de acuerdo con su estilo de vida, sus rasgos de personalidad o sus

valores.” %

Segun el informe final del Proyecto Epicure realizado en el 2012 por
Reinova para Nestlé S.A., MAGGI® segmenta a su target en los siguientes

grupos:

* Cocineras competentes: Son el 21% del publico de Cremas MAGGI®.
“Saben cocinar y le dedican tiempo a esta labor. Es una forma de mostrar amor
por sus hijos. Es experimentadora, usa y confia las marcas y aprecia las

ayudas culinarias.” ®

* Buscan Conveniencia: Son el 23% de los usuarios de la marca.
“Busca conveniencia. Esta menos preocupada por la salud. Cocinar es una
actividad funcional para ella no esta relacionado con el amor. No le gusta la
cocina. Usa ideas de receta de varias fuentes.” ®°

* Cocineras Aburridas: Forman parte del 15% de las consumidoras.
“Cocinar le parece estresante, no le gusta. No genera ningun vinculo
emocional y no cree que el afecto se muestre a través de la comida. Abierta a
ayudas culinarias y a comida congelada, no le preocupa la salud.” %

* Optimizan la comida: Este grupo forma parte del 8% de Ilos
consumidores.
“Disfruta cocinar pero con productos que le ahorren tiempo. La comida es un
medio para reunir la familia y tiene un valor emocional de alegria y celebracion,
confia en las marcas en general, hace preparaciones que le gusten a sus hijos

y busca su reconocimiento.” ®’

63 Philip Kotler y Kevin Lane Keller . Direccion del Marketing. Duodécima Edicion.
México, Pearson Educacion. 2006. 252p

64 Informe Final Proyecto Epicure. NESTLE Venezuela, 2012. (Presentacion) Julio
2013.

65 IDEM.

66 IDEM.

67 Informe Final Proyecto Epicure. NESTLE Venezuela, 2012. (Presentacion) Julio
2013.

38



* Tradicionales conscientes de alimentar a su familia: asi se caracteriza el
8% del target de MAGGI®.
“ Su principal motivacion es satisfacer a su familia. Cocina lo que le gusta a sus
hijos. El precio es muy importante para ellas. No muestra preocupacion por
temas de salud. No le gustan las comidas congeladas, usa mas salsas que el
promedio.”
* Entusiastas, saludables: esta tipologia caracteriza al 8% de las usuarias
de la marca.
“Esta muy preocupada por seguir una dieta sana y que tanto ella como su
familia este saludable. Siente orgullo por su labor y busca reconocimiento.
Abierta a ayudas culinarias y a ingredientes empacados.” ®
* Entusiastas hacen todo desde cero: son el 6% de las consumidoras.
“Es fan de las recetas, le estresa no encontrar los productos necesarios para
sus preparaciones, si bien prefiere ingredientes naturales esta abierta a las
ayudas culinarias pero no a los productos congelados, cuenta con ayuda
doméstica.” "
* Aburridas saludables: el 6%de estas personas son consumidoras de
productos MAGGI ®.
“No experimenta ninguna conexion emocional con la cocina y no cree que el
amor se demuestre a través de ella. Se preocupa por la salud tanto personal

como de su familia. Comer es un acto funcional.”

Comportamiento del Consumidor:

“El comportamiento del consumidor es el proceso y actividades que

emprenden las personas en la busqueda, eleccién, compra, uso, evaluacion,

desecho de productos y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos.” "

® Informe Final Proyecto Epicure. NESTLE Venezuela, 2012. (Presentacion) Julio
2013.

% IDEM

" IDEM

" IDEM

72 George E. Belch & Michael A. Belch. Publicidad y Promocién. Perspectiva de la
Comunicacién de Marketing Integral. Sexta edicion. México. McGraw- Hill. 2005.
117p.
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Las consumidoras de cremas de sobre tienen preferencia por MAGGI®
con respecto a sus competidores directos IBERIA® y KNORR®. Estas eligen
las Cremas MAGGI® no so6lo porque tiene un precio competitivo, sino porque la
consideran una solucion practica e indican que les gusta que tenga una buena

textura, sea espesa, consistente y tenga un rico sabor.

Para los venezolanos en general es habitual consumir sabores como
pollo y maiz, por ello es que este re-lanzamiento de Cremas MAGGI® incluira

esas dos presentaciones pensando en los gustos de sus usuarios.

Segun el estudio realizado por Mercom, los consumidores mas
frecuentes de cremas de sobre, suelen adquirir y consumir el producto cada 15
dias, mientras los que los menos frecuentes lo hacen una vez al mes. A su vez,
“al momento de realizar las compras, las consumidoras normalmente eligen de

dos a cuatro unidades.” "

Cuando las consumidoras no encuentran MAGGI®, la marca mas
frecuente de culinarios, el 64% opta por adquirir otra marca, seguidamente de

las consumidoras leales que buscan en otro punto de venta.

En el reporte de Mercom se sefala que el 6% de las consumidoras

posee al menos un miembro en su familia que no consume Cremas de Sobre.

El uso frecuente de las cremas y sopas por parte de los consumidores,
segun un estudio realizado por Nestlé S.A, es que las catalogan como una de
las comidas con mayor valor alimenticio. Esta una idea transmitida por

generaciones, con la finalidad de que los nifios las incluyan en su alimentacion.

A su vez es consumida con frecuencia, ya que para los consumidores,
tanto las sopas como las cremas se encuentran asociadas a “un elemento que
ayuda a mejorar sintomas de malestar, como la gripe, el malestar estomacal,

las resacas de la ingesta de bebidas alcohdlicas.” ™

73 Reporte Mercom. (Presentacion) septiembre 2013.
" Resumen Estudio Sopas . NESTLE Venezuela, Mayo 2011. (Presentacion) octubre

2013.
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Entre semana suelen consumir las cremas de una manera muy ligera,
pues la preparan de manera rapida, mientras que para los fines de semana si

les agregan mas ingredientes, ya que dedican mas tiempo a la cocina.

Los usuarios de Cremas MAGGI® suelen utilizar el producto como plato
unico en algunas ocasiones, normalmente en la cena, y como acompafante en

los almuerzos.

Segun el estudio PCI MAGGI® sopas y Cremas realizado en el 2014,
algunos de los habitos de las usuarias mientras cocinan son ver television
(30%) y/o escuchar radio (29%) .

Necesidades del consumidor:

Las principales necesidades de los usuarios de este producto se basan
en alimentar a sus familiares y para ello se requiere una solucion practica,
econdmica, nutritiva y con buen sabor que logre demostrar carifio y haga
especial el momento de comer. Es decir que estas presentan necesidades

funcionales y emocionales.

Las consumidoras de Cremas MAGGI® presentan como una necesidad
funcional las soluciones practicas que requieran de una minima preparacion.
Ademas siendo estas venezolanas, tienen una vida agitada, y aunque puedan
dedicarle poco o mucho tiempo a cocinar, necesitan una manera practica de

alimentar a sus familiares.

Por ejemplo, en uno de los estudios realizado por Nestlé S.A. se
evidencia como la sencilla preparacion de las Cremas MAGGI® satisface la

necesidad de practicidad que poseen las usuarias:

“La dedicacion a supervisar la evolucion de la preparacion es minimo,

dandoles la oportunidad de atender otras ocupaciones en su rol de amas de

casas.” °

75 Resumen Estudio Sopas . NESTLE Venezuela, Mayo 2011. (Presentacién) octubre
2013.
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Otras necesidades funcionales son que las consumidoras requieren de
un alimento nutritivo y saludable que las haga a ellas y a sus familiares sentirse

satisfechos y que a su vez les brinde energia.

Por otra parte, las usuarias poseen como necesidades emocionales el
deseo de compartir en familia, sentirse conectadas, reunirse con ellos y
demostrarles carifio complaciéndolos con sus preparaciones. Esto “Les permite
sentirse tranquilas y orgullosas de cumplir con su responsabilidad de alimentar

a su familia por las preparaciones que les hace.” "

También sus deseos de celebracion, de buscar alternativas para romper
con la rutina y de querer que el momento de comer sea especial o agradable,

forman parte de sus necesidades emocionales.

Ademas otra necesidad emocional de gran parte de las usuarias es que
disfrutan de cocinar porque le permite mostrar sus habilidades y le genera

reconocimiento.
VIIl. Analisis de la Competencia:

Una empresa para poder alcanzar el éxito y buen posicionamiento,
necesita conocer su competencia y por ende, saber de qué se encarga ella.
Por lo general, conocer e identificar una competencia deberia resultar bastante
sencillo, sin embargo, hoy en dia la competencia de una empresa es mucho

mas amplia.

Una industria se define como “un grupo de empresas que ofrecen
productos o clases de productos que se pueden sustituir unos por otros.” ”’
Estas suelen clasificarse en base al numero de vendedores y en la diferencia

que presente su producto desde el costo del mismo y grado de globalizacién.

76 Informe Final Proyecto Epicure. NESTLE Venezuela, 2012. (Presentacion)
septiembre 2013.

" Direccion del Marketing por Philip Kotler, Dionisio Camara, Idelfonso Grande,
Ignacio Cruz. Edicion del Milenio. Décima Edicién. Madrid, 2000. Pearson Educacion
S.A. Pag. 248.
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Sin embargo, la competencia segun Kotler se puede identificar desde el
enfoque del mercado pues “la competencia la constituyen aquellas empresas

que satisfacen la misma necesidad del cliente.” ®

La empresa al localizar quienes son realmente sus competidores debe
determinar sus objetivos, caracteristicas, estrategias y sus puntos fuertes y

débiles.

MAGGI® se encargd de identificar a sus principales competidores
directos. En el Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para
Nestlé S.A en febrero del 2013, se consideran competencia de la marca las
siguientes: GUT®, MCCORMICK®, IBERIA®, RICOSTILLA®, KNORR®, EL
CRIOLLITO® y COSTILLA CRIOLLA®.

En dicho informe se estudio la opinidn de los consumidores con respecto
a MAGGI® y sus competidores. MAGGI® fue considerada una marca excelente
seguido de MCCORMICK® e IBERIA®.

En este caso, los competidores directos de la marca MAGGI® no son
los mismos para la categoria Cremas de Sobre, pues sélo dos de los

anteriormente mencionados las producen.

Las marcas IBERIA® y KNORR® forman parte de la competencia
directa de Cremas MAGGI®.

IBERIA® en su portafolio de cremas de sobre posee los siguientes
sabores: Champifiones, Esparragos, Tomate, Pollo y Jojoto. KNORR® en su
cartera de productos “posee los mismo sabores de cremas de sobre que

IBERIA® y adicionalmente una crema de cebolla.” ™

Sin embargo, el Brief de Comunicacién del Proyecto Boomerang sobre
Cremas MAGGI®, realizado por Nestlé S.A, para la Agencia Publicis en el
2013, se refiere a IBERIA® como el unico competidor con oferta constante de
la categoria, ya que KNORR® es intermitente en su oferta, aunque a finales de

2012 fortalecio su presencia en canales altos.

® IDEM pag. 252.
79 Ricardo Mendoza- CMM Culinarios.
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En vista de que las Cremas MAGGI® salieron del mercado, IBERIA®
lidera la categoria con un 88%, lo que lo llevara a ser el principal competidor en

este re-lanzamiento de las cremas de sobre de la marca.

El Ultimate Brief, realizado en julio 2013 por el Brand Engagement Pilot
(BEP) de Nestlé S.A para las comunicaciones y mercadeo de Cremas MAGGI®

establece que:

IBERIA®, principal competidor, comunica el portafolio de sopas junto
con el sabor mas vendido de crema, esparrago, posicionandola como la mejor

crema.

KNORR®, comunica en el punto de venta y sus comunicaciones se
basan en resaltar sus ingredientes naturales, excelente sabor y portafolio

compuesto por cremas y sopas.

“Actualmente, cremas MAGGI® posee awareness publicitario a pesar de
tener tiempo fuera del mercado. Esto se debe a que la comunicacion de la

marca, permea entre las categorias que la conforman.” %

Segun el Reporte para la categoria Cremas de Sobre, preparado por
Mercom en mayo de 2013 para Nestlé S.A, MAGGI® se mantiene como la
marca mas recordada en la categoria cremas de sobre y con mayor porcentaje
de conocimiento total con respecto a sus competidores. Ademas sus
consumidores se muestran mas leales a su marca que los que consumen

comunmente alguna de las otras.

El reporte anteriormente mencionado concluye que “La marca que
sustituye a MAGGI®, cuando esta no se encuentra, es IBERIA®, seguida de
KNORR®, mientras que la marca sustituta de KNORR® e IBERIA® es
MAGGI®.” *

8 Ultimate Brief. NESTLE Venezuela, cremas MAGGI®. (Presentacion) septiembre
2013.

® Reporte Mercom. Categoria Cremas de Sobre. NESTLE Venezuela Mayo 2013.
(presentacioén) septiembre 2013.
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CAPITULO IV

Marco Metodologico

L. Modalidad de la Investigaciéon

La modalidad de esta investigacion es un Proyecto Factible, por tratarse
de un plan de medios para revistas, prensa y exteriores que puede que Nestlé

S.A lo utilice para el re-lanzamiento de las Cremas MAGGI®.

Il Tipo de Investigacién

Esta es una investigacion de tipo analitica, ya que examina diferentes
estudios para poder realizar una propuesta factible segun las necesidades de
MAGGI®. En dichos estudios se consultan cuales son los medios mas

apropiados para mostrar las piezas publicitarias al publico objetivo.

M. Instrumentos de Recoleccion y Analisis de Datos

Entre los documentos analizados se encuentra un estudio realizado por
Zenith Optimedia a finales del 2013, en el mismo se describen las estrategias
de marketing, actividades, presencia de las competencias en distintos medios,
cambios en los medios, estudios del TGl (Target Index Group) sobre la
penetracion y afinidad que tienen los medios en el publico objetivo. También se
mencionan los habitos del target respecto a los medios, los pilares para definir
los medios a utilizar, los objetivos de la marca, estudios AGB sobre las

tendencias del target respecto a distintos medios.
Ademas contiene informacién sobre las revistas y prensas mas leidas en
las principales ciudades del pais por el target y la inversién publicitaria que

pretende hacer la marca en este medio.

Igual ocurre con la Publicidad en exteriores, pues en el estudio de TGI

se hace referencia a los medios exteriores mas observados por las
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consumidoras, ademas de la inversion que MAGGI® pretende hacer en estos

medios.

Para esta investigacidon analitica también se tomd en cuenta un reporte
realizado por Mercom sobre la categoria cremas de sobre, en el que se
describi6 a profundidad las marcas venezolanas para esta categoria,
incluyendo el impacto de las actividades de cada una. También describe el

perfil del consumidor, la frecuencia y habitos de consumo de la categoria.

Otro estudio analizado fue el realizado por Nestlé S.A. sobre Sopas y
Cremas en el 2011. En este estudio se muestran los habitos generales de la
preparacion y consumo de los productos, el posicionamiento, los habitos de

compra y el conocimiento de la marca por parte del target.

También se analizé el Informe final del proyecto Epicure de Nestlé
Venezuela realizado por Reinova sobre el entorno de cada uno de los tipos de
consumidores de MAGGI®.

V. Procedimientos

a) Fase diagnéstico:

* Etapa #1: Esta fase corresponde al primer objetivo especifico que consiste
en elaborar un plan de medios correspondiente a revistas, tomando en
cuenta las mas acordes para llegar al publico objetivo. Esto se logro
analizando cada uno de los estudios anteriormente mencionados. Primero
se verifico con estos estudios que este es un medio que leen
frecuentemente las amas de casa. Posteriormente en los estudios se
detectd cuales eran las revistas mas leidas en las principales ciudades del
pais, para luego detectar segun los habitos de las consumidoras, cuales
eran las revistas mas apropiadas. Luego se consulté en una reunién con la
compradora estratégica de espacios publicitarios de Nestlé Venezuela, si la
marca habia trabajado anteriormente con las revistas que se seleccionaron

y tomar en cuenta las tarifas que estas le dan a la empresa para asi poder
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ajustar los numeros de avisos, tamanos y ubicaciones en base a la
inversion publicitaria de la compaifiia para este medio.

Etapa #2: Esta se basa en el segundo objetivo especifico que es desarrollar
un plan de medios para prensa, en base al presupuesto de la marca para
este medio de comunicacién. Esto se lleva a cabo consultando en los
estudios anteriormente mencionados para verificar si el target de la marca
lee la prensa. Luego de confirmar que las consumidoras si la leen porque
les gusta estar informadas, se investigd cuales eran los medios mas
econdmicos o gratuitos que mas leyeran. Se seleccionaron solamente tres
prensas que iban acorde al target y se averigué la circulacién de las mismas
para saber a cuantas personas podria llegar esta publicidad.
Posteriormente se acordd una reunion con el personal de Nestlé Venezuela
y Zenith Optimedia, en las que se recomendd trabajar con estos tres medios
impresos y se dio a conocer la tarifa que estos le otorgan a la empresa, asi
que en base al presupuesto para la publicidad en prensa se distribuyeron
los avisos y se indicaron los tamafios y ubicaciones que lograran mayor
impacto en el consumidor.

Etapa # 3: Esta etapa corresponde al tercer objetivo especifico basado el
disefio de un plan de medios efectivo para exteriores, que incluya vallas,
paradas de autobuses, jeeps, chupetas y pantallas de autobuses para dar a
conocer el re-lanzamiento del producto. Por medio del estudio de TGI
ubicado en la investigacién de Zenith Optimedia se observo cuales era los
medios exteriores a los que el target se encuentra expuesto. Esos fueron
los que se tomaron en cuenta comprobandolos con el comportamiento del
consumidor, explicado es los estudios mencionados al principio del capitulo.
Posteriormente se llevé a cabo una reunion con Nestlé S.A para saber con
qué proveedores se habia trabajado en otras campanas para cada uno de
los medios. Ademas se identificaron los sitios estratégicos donde los
mismos debian estar ubicados en base a la visibilidad que el target tiene de
estos. Por ultimo se verificaron las tarifas que estos proveedores le
otorgaban a la empresa y en base a la inversion publicitaria que Nestlé

desea hacer en medios exteriores, se ajusto el plan de medios.
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b) Fase de alternativas de solucion y propuesta
Por medio de las tres fases o etapas de diagndstico anteriormente
plateadas, se logré cumplir con los objetivos especificos obteniendo
como resultado el disefio de un plan de medios para el re-lanzamiento
de Cremas MAGGI® en Venezuela. Dicha propuesta se puede observar

en el Capitulo VI.
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CAPITULO V

Analisis de los Resultados

Para la realizacion de un plan de medios es importante conocer los
conceptos que este domina, saber interpretar los resultados para asi tomar
decisiones en base a los datos obtenidos. Se debe tomar en cuenta la

informacion de los medios y del mercado previamente.

Los medios de comunicacion compiten por los anunciantes, pues son
estos los que hacen rentable el negocio. Los anunciantes deben hacer que los
mensajes que recibe la audiencia, sean cada vez mas creativos para asi crear

impacto y eficacia.

El Plan de Medios contiene los detalles y recomendaciones especificos
para la utilizaciéon de Publicidad mediante los medios y a su vez, presenta una
estimacion de los resultados que se desean obtener. “Es la plataforma de
trabajo que aprueba el cliente como paso previo a su ejecucion, siendo la

referencia obligada durante todo el desarrollo de una campafa publicitaria.” 82

MAGGI® se encuentra en estos momentos en la ejecucion del re-
lanzamiento de uno de sus productos, las Cremas MAGGI®. Estas, se
encontraran disponibles en los puntos de venta del pais en dos presentaciones:
crema de pollo y crema de maiz. Ahora seran producidas nacionalmente en La

Fabrica El Tocuyo ubicada en el estado Lara.

Para poder realizar este re-lanzamiento, MAGGI® se ve en la necesidad
de crear una publicidad eficaz para asi poder obtener el impacto y resultados
deseado. Sin embargo, para poder ejecutar esta publicidad es necesario
previamente evaluar el mercado y los medios mediante los cuales se difundira,

mediante una planificacion de medios para cada uno de ellos.

En este caso, MAGGI® para su re-lanzamiento operara con los
siguientes medios: revistas, prensa, medios exteriores como: pantallas

automdviles, vallas, metrobus, paradas, Jeeps y radio.

® Ma. Angeles Gonzalez Lobo y Enrique Carrero Lopez. Manual de planificacion de
medios. 5ta. ed. Madrid, ESIC EDITORIAL. 2008. 48p.
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MAGGI® tiene previsto re-lanzar las cremas a mediados de febrero del
presente afo, es por ello que la ejecucién e investigacion del plan de medios
se llevo a cabo para la campafa publicitaria de re-lanzamiento que inicia el dia
15 de febrero y culmina el 15 de marzo, ya que el producto esta disponible en

el mercado desde principios de febrero.

A su vez, es importante destacar que a peticiéon de Nestlé S.A., por
cuestiones de confidencialidad, las tarifas que los medios le dan a la empresa y
la inversibn de la misma han sido modificadas con un ligero aumento
porcentual, y los descuentos y recargos han sido sustituidos a 0% por la misma

razon.
Plan de Medios:

* Revistas:

El plan de medios para revista, consta de la siguiente informacién vy
datos: nombre de la revista, lugar de publicacion, tamano del aviso publicitario,
ubicacién de la publicidad en la revista, costo bruto, recargos, descuentos,
costo neto, anuncios, total neto con anuncios y los respectivos dias en los

cuales se publicaran los anuncios.

Las revistas con las cuales opera MAGGI® para su publicidad debido al
target y alcance que poseen son: Estampas, Todo en Domingo, EME,
Dominical, Ardentia, Facetas, Estampas Larense y Zuliana, Gala, La Revista

del Domingo, Ronda y Cocina Facil.

La revista Estampas se publica a nivel nacional. El tamafo escogido
para el anuncio es de dos paginas completas, cuya ubicacion sera una par y
otra impar que se encuentren seguidas, preferiblemente las paginas ocho y
nueve. El costo bruto para esta publicacion es de 178.500 Bs. con recargos de
0% y descuentos de 0%. El total de avisos que presentara Estampas en el
periodo pautado para la campafia sera de 4 anuncios los domingos, ubicados
el 15y 23 de febrero y el 2 y 9 de marzo. Lo que genera un total neto de
714.000 Bs.

Todo en Domingo se encuentra presente a nivel nacional. El tamafio del

anuncio publicitario sera de dos paginas completas. Se ubicaran de manera
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seguida, una par y otra impar, preferiblemente en las paginas diez y once. Su
costo por cada publicaciéon es de 135.135 Bs. y no posee recargos ni
descuentos. Habra un total de cuatro avisos, ubicados el 15y 23 de febrero y el
2y 9 de marzo. Con un total neto de 540.540 Bs.

EME es una revista que se encuentra disponible a nivel nacional. Alli se
publicara un anuncio con un tamafo de una pagina completa. Ubicado en una
pagina de preferencia impar. El costo del mismo es de 81.163 Bs. y no posee
recargos ni descuentos. Se publicaran en total dos avisos, ubicados el dia 20
de febrero y 6 de marzo. Esto genera un total neto de 162,326 Bs. de inversion

publicitaria.

La revista Dominical se presenta a nivel nacional, el anuncio tendra un
tamano de pagina completa y se ubicara en la contraportada, pues es la que
mejor observa el lector. Su costo es de 77.550 Bs. por aviso y no tendra
recargo ni descuento. Se publicaran dos avisos para los dias 23 de febrero y 2

de marzo. El total neto de esta publicacion es de 155.100 Bs.

Ardentia es otra de las revistas en donde MAGGI® publicara sus
anuncios. Esta revista se presenta en Puerto la Cruz. El anuncio se ubicara en
una pagina completa con preferencia impar. Su costo por anuncio es de 34.680
Bs. y como no posee descuentos ni recargos se mantiene el mismo monto, ya

que solo se publicara un aviso el dia 9 de marzo.

La revista Facetas se presenta en Maracaibo con un tamafio de una
pagina completa, con una ubicacién impar. Su costo es de 26.650 Bs. y al no
poseer recargos ni descuento se mantiene la misma tarifa, ya que solo un

anuncio sera presentado el dia 16 de febrero.

En la revista Estampa Larense y Zuliana, presentada en ambos estados,
se publicard un anuncio de una pagina completa preferiblemente impar. El
costo del mismo es de 90.000 Bs. Estampa generara 0% de descuento y de
recargos para la empresa. Para este medio solo se asignara un anuncio que se
publicara el domingo 23 de febrero. El total neto que esto generara sera de
90.000 Bs.
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La revista Gala es otra de las seleccionadas para los anuncios de las
cremas MAGGI®. Esta se encuentra disponible en Barquisimeto y el anuncio
se ubicara en una pagina completa, preferiblemente impar. Su costo es de
15.132 Bs. por anuncio y como no la revista no le otorga descuentos a la
empresa ni recargos se mantendra el monto ates mencionado, pues se

presentara un solo aviso publicitario el dia domingo 2 de marzo.

La Revista del Domingo se encuentra disponible en Valencia. Su
anuncio se presentara en una pagina completa, preferiblemente impar. El costo
de un anuncio, con 0% de descuento y 0% de recargo, es de 20.100 Bs. Sdlo
se presentara un aviso el domingo 16 de febrero por lo que el total neto del

mismo sera 20.100 Bs.

Ronda es otra revista por medio de la cual MAGGI® anunciara su
publicidad. Esta disponible a nivel nacional y se presentara el anuncio en una
pagina completa, preferiblemente impar. Esta revista no le generara recargos
ni descuentos a la empresa, el costo por anuncio es de 6.843 Bs. Se
presentaran en esta revista dos avisos, uno el dia domingo 16 de febrero y el

otro el domingo 2 de marzo, lo que originara un total neto 13.683 Bs.

Cocina Facil es otra revista mediante la cual MAGGI® presentara su
anuncio. Esta revista se difunde a nivel nacional y su anuncio sera presentado
en una pagina completa, preferiblemente impar. Su costo es de 7.108 Bs. Este
presentara un 0% de recargo y 0% de descuentos. Se haran dos avisos, el dia
sabado 22 de febrero y domingo 9 de marzo. Esto tendra un total neto de
14.216 Bs.

Todos los anuncios estaran en impresos en cuatricomia, es decir en full
color para que llame la atencion del consumidor. Por esta misma razon se
reservaran espacios de gran tamano, tales como paginas completas, dos

paginas unidas completas y una contraportada.

Las revistas mencionadas fueron seleccionadas porque son leidas por el
publico objetivo de MAGGI®, ademas tienen presencia a nivel nacional o en

alguna de las principales ciudades donde residen los consumidores.
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Otra de las estrategias usadas es solicitar paginas impares de las
revistas para colocar los anuncios de la marca, ya que éstas suelen tener
mayor protagonismo que las pares, debido a que el lado derecho de la revista

causa mayor impacto en el lector.

Podria concluirse entonces que MAGGI® presentara su campana
publicitaria de re-lanzamiento de Cremas MAGGI® para revistas entre el 15 de
febrero y el 15 de marzo del presente afio. Nestlé S.A. invertira en 21 anuncios

de once revistas a nivel nacional para las cremas de sobre durante un mes.

Estos anuncios se publicaran los domingos en distintas revistas a
excepcion de dos anuncios que se publicaran en una revista que solo se
encuentra disponible los jueves. La inversidn publicitaria a través del medio de

comunicacion Revista sera de 1.786.430 Bs.

* Prensa:
La prensa es uno de los medios mediante la cual MAGGI® presentara su

publicidad.

El plan de medios para prensa, consta de la siguiente informacion y datos:
nombre de los diarios, lugar donde se encuentran disponibles, tamafo, dia,
formato, ubicacion del anuncio, costo bruto, recargos, descuentos, costo neto,
avisos, total neto con anuncios, circulacion diaria y los respectivos dias en los

cuales se publicaran los anuncios.

La prensa con las cuales MAGGI® presentara su publicidad son Primera

Hora, El Propio y Ultimas Noticias.

Primera Hora, es un periddico de circulacion gratuita de lunes a domingo
en la ciudad de caracas desde el 29 de junio de 2005. Su circulacion diaria
supera los 100.000 ejemplares y se reparte por toda la ciudad desde salidas de
metro hasta en las avenidas. Su formato es Tabloide y estd compuesto por 16
paginas. El anuncio sera ubicado en media pagina impar. El costo neto para el
anuncio es de 45.000 Bs. con un descuento y recargo de 0%. El anuncio sera
publicado dos veces durante el mes los dias lunes 17 y 24 de febrero. El total

neto de los dos anuncios sera de 90.000 Bs.
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El Propio es un periddico de circulacion de lunes a viernes por toda la
ciudad de Caracas con un costo de 2 Bs. Su formato es Tabloide y consta de
tres secciones principales, sucesos, deportes, farandula y un contexto
promocional para que sus lectores puedan participar. El anuncio de MAGGI®
se presentara en pagina impar ocupando la mitad de la misma. EIl costo bruto
por este anuncio es de 40.000 Bs. con 0% de descuentos y 0% de recargos.
MAGGI® presentara su publicidad en dos avisos durante el mes, uno el
viernes 21 y el otro 28 de febrero. El total neto de los anuncios para la

publicidad a través del medio El Propio sera de 80.000 Bs.

Finalmente el tercer periddico mediante el cual MAGGI® presentara su
anuncio publicitario es Ultimas Noticias. Este circula a nivel nacional de lunes a
domingo, a partir del 16 de septiembre de 1941, siendo uno de los mayores
diarios de circulacion hoy en dia. Su formato es tabloide. Su circulacién diaria
es de 210.000 ejemplares e incluso a veces supera los 320.000 los dias
domingo. “El 70% circula en Caracas y el 30% se distribuye en las demas
regiones del pais.” ¥ MAGGI® publicara su anuncio a través de este medio,
cuya penetracién se genera en los estratos A, B, C, D y E, en media pagina

impar cuyo costo con 0% de descuento y 0% de recargos es de 60.000 Bs.

Este sera publicado cuatro veces durante el mes seleccionado los dias
domingo 16 y 23 de febrero y el 2 y 9 de marzo con un total neto de 240.000
Bs.

Se seleccionaron estos periddicos porque son muy econdmicos Yy
gratuitos, en el caso de Primera Hora, para el lector. Ademas va dirigido a los
mismos estratos socioecondmicos que corresponden al publico objetivo de la
marca. Los anuncios se llevaran a cabo en paginas impares para causa mayor
impacto y el tamafio de los mismos sera de media pagina para lograr una

mayor visibilidad.

Entonces podriamos concluir que MAGGI® presentara su publicidad

para el re-lanzamiento de las cremas entre el 15 de febrero y 15 de marzo del

83 Ultimas Noticia. La Marca. [en linea] http://www. Ultimasnoticias.com.ve [consulta :
enero 2014]
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presente ano cuyo presupuesto coincide con el resultado total del plan de
medios para prensa, con un total de ocho avisos durante el mes y cuyo costo
total neto sera de 410.000 Bs.

* Medios Exteriores:
MAGGI® desea presentar su propuesta publicitaria en medios externos
tales como vallas, chupetas, metrobus, paradas, jeeps y pantallas de

autobuses.

MAGGI® presentara su publicidad a través de nueve vallas publicitarias
alrededor del pais. En Caracas presentara su publicidad en el municipio
Chacao, al final de la Avenida Francisco de Miranda, entre el cruce de Las
Mercedes y el Rosal, Edificio Sokoa, Plaza Brién de Chacaito. Por medio del
proveedor X Medias Medios No Convecionales, C.A. La valla tendra una
medida de 6x9 y un area total de 177.00, el tipo de material sera Lona/olla con
un costo de 123.150 Bs. para el periodo de contratacion del 15 de febrero al 15
de marzo del 2014.

En Caracas también se presentara una Chupeta en el municipio Baruta,
en la Avenida Principal de la Trinidad, antiguo terreno de la Kodak frente a
Procter & Gamble. A través del proveedor X Media Medios No Convencionales,
C.A. La chupeta tendra una medida de 12.25 x 31416 y con un area total de
38.49. El tipo de material sera de Vinil. Este tendra un costo de 15.900.00Bsf,

para el periodo de contratacion del 15 de febrero al 15 de marzo.

En la ciudad de Caracas, MAGGI® presentara en el municipio Sucre, al
final de la Avenida Francisco de Miranda, frente al Hospital Pérez de Ledn
Petare, paralelo a la Autopista Francisco Fajardo Sentido E-O La Urbina,
mediante el proveedor Aficheras Nacionales, S.A. “Style” una valla de material
Vinil con una medida de 30 x 9.65 y con un area de 289.50. Esta tendra un
costo de exhibicién de 40.500 Bs. durante el periodo de contratacion del 15 de

febrero al 15 de marzo.

También se presentara una valla en la ciudad de Caracas, en Hotel
Tamanaco, Autopista Prado del Este MI-01539 poste 6B sentido Concresa-

CCCT. Mediante el proveedor Aficheras Nacionales, S.A. “Style” una valla de
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lona con una medida de 6x9 y un area de 54. Esta para el periodo de
contratacion del 15 de febrero al 15 de marzo tendra un costo de exhibicién de
60.000 Bs.

En el estado Miranda, en el municipio Zamora se presentara mediante el
proveedor Aficheras Nacionales, S.A. Style una Valla de vinil autoadhesivo en
la salida del tunel Kempis hacia Guatire, de tamano 39.7 x 10 y un area total de
397.00 con un costo de 33.000 Bs. para el periodo de contratacion del 15 de

febrero al 15 de marzo.

En el estado Miranda, también se presentara una valla en el municipio
Ambrosio Plaza, en la Autopista Petare-Guarenas, Estacion de servicio PDV
Parque Caiza, sentido Guarenas, Municipio Plaza. Por medio del proveedor
Luigi Publicidad, C.A. La valla tendra una medida de 12 x 18 y un area total de
y sera de material Lona con un costo para el periodo del 15 de febrero al 15 de
marzo de 62.500 Bs.

MAGGI® presentara también en Barquisimeto una valla de material vinil
autoadhesivo en el municipio Moran en la carretera entrada el Tocuyo sector
Los Palmares, llegando a la fabrica de Nestlé de Culinarios en el Tocuyo. A
través del proveedor Inversiones Aerovisual Publicidad, C.A. Esta tiene 12x6
de tamafo y un area de 72.00. Para el periodo de contratacion durante el 15

de febrero y 15 de marzo tendra un costo de 16,500.00Bsf.

También en Barquisimeto, en el Municipio Jiménez Quibor, se presentara
una valla de material vinil de 12x6 y area de 72.00. En la carretera via el
Tocuyo desde el Aeropuerto de Barquisimeto Quibor. A través del proveedor
Inversiones Aerovisual Publicidad, C.A. Para el periodo de contratacion

durante el 15 de febrero y 15 de marzo tendra un costo de 20.550 Bs.

MAGGI® presentara su publicidad en Puerto La Cruz, municipio Sotillo, en
Prolongacion, Avenida Paseo Coldn detras del Boulevar de las Empanadas, al
lado del Terminal del Ferry. Esta sera presentada en una valla mediante
Inversiones Aerovisual Publicidad, C.A de material lona de tamano 12 x 6 y de
area 72.00. Su costo total de exhibicién sera de 23.700 Bs. para el periodo de

contratacion del 15 de febrero al 15 de marzo.
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Esto suma un total de nueve vallas publicitarias, incluyendo una chupeta,

cuyo total de exhibicién sera de 395.800 Bs.

A su vez, MAGGI® utilizara como medio de comunicaciéon para su publicidad
los metrobuses. Mediante el proveedor Below The Line. En la ciudad de
caracas por las rutas El Llanito, La California, Lomas del Avila, Palo Verde ,
Boleita, Los Cortijos, Las Mercedes, Chacaito, Las Palmas, Plaza Venezuela,
La Paz, Montalban, Antimano, UD4 , UDS , Zoolégico, San Antonioy El Valle.
Durante el periodo de contratacion del 15 de febrero al 15 de marzo. La
presentacion del re-lanzamiento a través de este recorrido tiene un costo
unitario de 13.200 Bs., sin embargo, este constard de ocho unidades,
generando asi un costo total de 105.600 Bs. La produccion e instalacién para
estos ocho metrobuses es de 120,000Bsf, comprendiendo entonces un total de
exhibicion de 225,600.00Bsf.

También para el re-lanzamiento de las Cremas MAGGI® se hara una
presentacion publicitaria a través del proveedor Electricidad Tested en la
ciudad de Caracas en las paradas de Libertador, Francisco Miranda,
Inercomunal del Valle, Sucre, Ruiz Pineda, Lecuna, Caricuao, Simoén Bolivar,
Andrés Bello, Fuerzas Armadas, Presidente Medina, Baralt, Argentina este,
Paseo llustres, Urdaneta, San Martin, Intercomunal/Antimano, José Antonio
Paez, Casanova, Plaza Venezuela, Intercom/La Vega, Universidad. Para el
periodo de contratacion que es del 15 de febrero al 15 de marzo del presente
afo. La presentacion del re-lanzamiento a través de estas paradas tiene un
costo unitario de 4.350 Bs., sin embargo, este constara de 30 unidades,
generando asi un costo total de 130.500 Bs. La produccion e instalacién para
estos 30 paradas es de 130.800 Bs., comprendiendo entonces un total de
exhibicion de 261.300 Bs.

Al mismo tiempo, para el re-lanzamiento de las Cremas MAGGI® se
hara una presentacién publicitaria a través del proveedor Electricidad Tested
en la ciudad de Maracaibo en las paradas de El Milagro, Bella Vista, Santa
Rita, Delicias, La Limpia, Cecilio Acosta y Calle 77. Para el periodo de
contratacién que es del 15 de febrero al 15 de marzo del presente ano. La

presentacion del re-lanzamiento a través de estas paradas tiene un costo
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unitario de 4.350 Bs., sin embargo, este constara de 25 unidades, generando
asi un costo total de 108.750 Bs. La produccion e instalacién para estas 25
paradas es de 100.000 Bs., comprendiendo entonces un total de exhibicion de
208,750.00Bsf.

También para el re-lanzamiento de las Cremas MAGGI® se hara una
presentacion publicitaria a través del proveedor Electricidad Tested en la
ciudad de Valencia en las paradas de Bolivar Norte, Michelena, Humberto
Celli, Flor Amarilla, Henry Ford, Universidad, Naguanagua, Las Quintas, Nueva
Valencia, Urbanizacion La Isabelica, Urbanizacién Lomas del Este y Valmore
Rodriguez. Para el periodo de contratacion del 15 de febrero al 15 de marzo
del presente afio. La presentacion del re-lanzamiento a través de estas
paradas tiene un costo unitario de 4.350 Bs., sin embargo, este constara de 20
unidades, generando asi un costo total de 87.000 Bs. La produccién e
instalacion para estos ocho metrobuses es de 80.000 Bs., comprendiendo

entonces un total de exhibiciéon de 167.000 Bs.

A su vez, MAGGI® utilizara también como medio de comunicacion para
su publicidad jeeps. Esto lo hard mediante el proveedor Publik-T. Para la
ciudad de caracas en Petare Las Adjuntas, Antimano, La Vega, Propatria,
Cipres, y Macarao. Durante el periodo de contratacion del 15 de febrero al 15
de marzo. La presentacion del re-lanzamiento a través de estos jeeps tiene un
costo unitario de 2.902,50 Bs., sin embargo, este constara de ochenta
unidades, generando asi un costo total de 232.200 Bs. La produccion e
instalacion para estos ochenta jeeps es de 206.400 Bs., comprendiendo

entonces un total de exhibiciéon de 438.600 Bs.

Y finalmente MAGGI® realizara como medio de comunicacion para su
publicidad las pantallas de autobuses. Esto lo hara mediante el proveedor
Cadena Capriles. Para la ciudad de caracas, la ruta de la misma sera desde
Casalta a Chacaito y de Chacaito al Cafetal. Durante el periodo de contratacion
del 15 de febrero al 15 de marzo. La presentacion del re-lanzamiento a través
de las pantallas de autobuses tiene un costo unitario de 4.300 Bs., sin
embargo, este constara de cincuenta pantallas de autobuses, generando asi un

costo total de 215.000 Bs. La producciéon e instalacion para estos ochenta
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jeeps es de 26.000 Bs., comprendiendo entonces un total de exhibicién de
241.000 Bs.

Entonces, es por ello, que podriamos concluir que MAGGI® presentara
su publicidad para el re-lanzamiento cuyo costo total neto sera de 2.404.900
Bs. Este medio de comunicacion comprende y requiere de una inversion
mucho mas amplia que los medios anteriores ya que para la marca es uno de
los medios efectivos, ya que el publico al que se dirige MAGGI® es una mujer
que suele andar bastante a pie y esta altamente expuesta a medios exteriores
que cubren la ruta peatonal. Esto implica kioscos, autobuses, postes y carteles

y vallas.

Para finalizar, podria concluirse que la marca MAGGI® el presente mes
de febrero y marzo se encontrara realizando a nivel nacional un re-lanzamiento

de uno de los productos de su portafolio: las cremas de pollo y de maiz.

Estas cremas seran re-lanzadas, y para ello es necesario que se realice
una buena campana publicitaria para asi lograr obtener los resultados
deseados por la empresa. MAGGI® desea generar una inversion publicitaria
bastante extensa ya que es la primera vez que se le realizara publicidad a
estas cremas de sobre de la marca, pues a través de esta campana publicitaria
MAGGI® desea posicionarse en el mercado como marca de solucion practica,
nutritiva y deliciosa, que genere no solo impacto en sus consumidores sino que

también llegue correctamente al target deseado.

El objetivo que busca MAGGI® a través de esta campafia publicitaria es
obtener un gran alcance y es sabido que el alcance que tengan las ejecuciones
en medios permitira obtener resultados tanto econdmicos como de

posicionamiento en el mercado.

Esta campana que MAGGI® realizara sera una campafna que se
presentara a través de los medios de comunicacion tales como Television,
Radio, Prensa, Revista y medios Exteriores. Sin embargo, la marca ya cuenta
con un plan de medios para radio y televisién, es por ello que la ejecucién de
los planes de medios para la campana de este re-lanzamiento se basan

practicamente en los planes de medios impresos, es decir, Prensa, Revistas y
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medios externos como jeeps, metrobuses, pantallas de autobuses, vallas y

paradas.

Después de la realizacion del plan de medios y su previa investigacion
en donde se analizaron las ventajas y desventajas mediante los cuales se
seleccionaron los distintos tipos de periddicos, revistas y rutas externas en
base al target y consumidor de MAGGI®, se puede concluir que para poder
realizar su campafa publicitaria a través del medio revistas MAGGI® necesita
invertir 1.786.430 Bs. A su vez, para poder realizar la campana publicitaria del
re-lanzamiento a través de la prensa MAGGI® necesita invertir 410.000 Bs. y
finalmente para MAGGI® poder realizar su campafa publicitaria a través los
medios externos necesita invertir en Vallas y Chupetas 395.800 Bs. y en Jeeps,

paradas, pantallas de autobuses y Metrobus 2.404.900 Bs.

Es por ello que MAGGI® para realizar la campafna publicitaria del re-
lanzamiento de las cremas, necesita invertir en revistas, prensa y medios
externos un total de 4.997.130 Bs. Para asi poder generar los impactos
deseados y posicionarse en mercado como marca de solucion practica,
nutritiva y deliciosa. Es importante mencionar que MAGGI® para estas cremas
de sobre anteriormente no habia realizado campafas publicitarias es por ello
que esta campafa no solo se encuentra en fase de recordatorio ante un re-
lanzamiento sino que también para algunos puede estar entrando en el
mercado. Es por ello que requiere de alta inversion en campafa publicitaria a

través de los medios.
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CAPITULO VI

Presentacion del Plan

l. Plan de Medios de Revistas
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Il. Plan de medios de prensa
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IlIl. Plan de medios exteriores

Vallas:
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Otros medios:
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Conclusién

Del presente proyecto final de carrera se puede concluir que los planes
de medios disefiados para revistas, prensa y medios exteriores, con motivo de
la campanfa publicitaria del re-lanzamiento de las Cremas MAGGI® de Nestlé
Venezuela, son un aporte para que la empresa logre sus objetivos de

mercadeo y de comunicacion.

El objetivo de mercadeo del re-lanzamiento de Cremas MAGGI®
consiste en recuperar el liderazgo de la categoria cremas, con una oferta
producida localmente, agregada al gusto y los habitos de consumo del
venezolano, y el comunicacional se basa en posicionar el consumo de Cremas
MAGGI® como un momento especial, que se logra con poco esfuerzo e

inversion de tiempo y te permite salir de la rutina.

Una vez se lleve a cabo la campafia publicitaria se lograran estos
objetivos y para su realizacién es indispensable el disefio de un Plan de Medios
que facilite la ejecucién de la misma para generar esos objetivos. Pues
seleccionando los medios mas efectivos, se lograra posicionar el consumo de
Cremas MAGGI® como una solucion practica que hace la cocina mas

placentera y asi recuperar el liderazgo de la categoria

El alcance que posean las ejecuciones publicitarias en prensas, revistas
y medios exteriores permitira obtener resultados tanto de posicionamiento en el
mercado como econdmicos, pues para que sea efectiva la campafa debe ser

rentable para la compafdia.

La realizacion de dicha campafa publicitaria, se presentara por medios
de comunicacién, tales como Televisién, Radio, Prensa, Revistas y Medios
Externos. Eleccion que fue resultado de un estudio previo realizado por Zenith
Optimedia. Sin embargo, en vista que MAGGI® posee un Plan de Medios de
comunicacion para Television y Radio ya ejecutados, en este proyecto se
realizd solamente los planes de medios para Prensa, Revistas y Medios
Externos, tales como metrobus, paradas de autobus, jeeps, pantallas de

autobuses, vallas y chupetas
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Luego de un andlisis en base al target y consumidor de MAGGI®, en los
cuales se evaluaron todos los factores necesarios para la realizacion y
selecciéon de los distintos tipos de revistas, periddicos y rutas externas, se
concluye que para la realizacion de la campafa publicitaria a través de las
revistas, la empresa necesita invertir un total de 1.786.430 Bs. Como a su vez,
a través de la prensa, necesita invertir un total de 410.000Bs. Y finalmente en

medios externos necesita invertir un total de 2.800.700 Bs.

La inversion publicitaria total en revistas, prensa y medios externos es
de 4.997.130 Bs., con esta se busca posicionar las Cremas MAGGI® en
mercado como marca de solucion practica, nutritiva y deliciosa. Se realiza una
inversion de esta magnitud, pues para esta categoria anteriormente no se

habia realizado campafias publicitarias.

En conclusién, Nestlé Venezuela asigna un presupuesto a cada marca,
en este caso a MAGGI®, vy ésta a su vez determina un presupuesto para
diferentes inversiones, entre ellas la publicitaria, de la cual la mayor parte va
destinada al re-lanzamiento de sus productos. Los planes de medios que se
disefaron van acordes al presupuesto para la inversion publicitaria en revistas,
prensas y medios exteriores para las nuevas cremas de sobre, y ademas

lograran que el mercadeo y publicidad de las mismas sean mas efectivos.
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Anexos

Anexo #1. Logo de MAGGI®.

Anexo #2 Repertorio de sopas y cremas.

Resumen Estudios Sopa Nestlé. S.A. Presentacion. Mayo 2013.

REPERTORIO DE SOPAS

Recorriendo los habitos de preparacion y consumo de sopas, se observa que las ocasiones, y consumidores, son
diferentes, asocidndose igualmente a ellos una preparacion distinta.

Para los pequefios

Por tradicion, es una de las

primeras opciones
incluidas en su
alimentacion.

Es unanime el uso de

ingredientes “naturales” y

el licuado de los mismos,

una vez cocidos, para
obtener una papilla.

“Desde pequeno hay que

inculcarle el habito de la

sopa”

“Te lo dice el pediatra”

“Mi mama me lo ha

ensenado...darle sus

Para los enfermos

Reconocida por muchas
para mejorar sintomas de
malestar, como dolor de
cabeza, gripe, baja de
defensas,  resacas  por
comer / beber en exceso.
Puede ser un consomé, o
una sopa “light” como las
que suelen preparar en la
semana, o hasta una sopa
instantanea, preparada
mayormente con un sobre
de sopa de pollo con fideos.
“nada mejor para cuando
te sientes mal"
“Para ir haciendo
estdmago”
“Cuando una se siente
mal le

Qr‘pl'ovoca una sopita”
N

Para la semana

Almuerzo
Es una sopa “ligera y répida’,
generalmente elaborada con
trocitos de pollo y con
ingredientes de facil coccion.
Es recurrente su uso una a dos
veces a la semana, incluso
mas, como plato Gnico o, mas
frecuentemente como entrada
a un segundo plato.
“Un sobre de sopa...le da el
toque”
“Para acompanar el seco”
. _"Mas ligera, mas rapida”
) :_
T Cena
Es una sopa mas light que la
del almuerzo.
Es frecuente el uso de sobres
de preparacion instantanea,
tanto de pollo con fideos,
como las cremas.
“Sopa de sobre, si llego
tarde”
“Algo ligero para la noche”

Para los domingos

Poru‘adleléh,snnaﬂelas
primeras opciones
‘en su alimentacién los fines de
semana, y mas cuando se

retine el grupo famﬂial;vitme
‘brinda la oportunidad de

compartir en su preparadﬁn.
pasar un buen rato y ademas

es rendidora.
‘Es una sopa “mas completa’,

con muchos ingmedlemaes y

que “toma tiempo” preparar.
“Sopa tipo hervido...un solo

plato”
“Mas mmplata. més
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Anexo #3 Atributos sopas y cremas MAGGI®.

Resumen Estudios Sopa Nestlé. S.A. Presentacion. Mayo 2013.

Es una preparacién Es la sopa que nece- La preparo porque
Es ligera apid sitan comer en casa es necesario
13 : 8 8
— -
3
L]

= -
4 5 2
» ¥ ]
4 4 4 4
6 b e b 9 13 13
B - Il b B B
Es para una Me gustaria prepararla Es espesa Su preparacién requie-re Es la sopa que Disfruto
ocasién especial mas pero toma mucho un i fi en casa preparandola
tiempo
Tiene un sabor Es un plato de Le gusta principal- Es una prepara Ofrece hos
i mente a los nifios 6CO beneficios para la salid
48 46 4z 72
14 9 7 -
F4 F}_ | — — Se parece mucho
3 s
r L] L} ¥ "] 8 ey Se parece algo
3 5 a 4 4
Se parece sdlo un poco
M, b=, Laad L ¥ —_—

o 11 10 3 Se parece s6lo un poco
- Im- - I I -
Tiene el sabor de Es un acompafhante Es una preparacion Es poco importante Se parece mucho
siempre de la comida costosa para la salud

Anexo #4 Arbol de decisién Sopas y Cremas.

Resumen Estudios Sopa Nestlé. S.A. Presentacion. Mayo 2013.

<_I

(*) Los numeros senalan

Categoria SOPAS Y CREMAS
MARCA: 53% ordenes de peso

v

VARIEDAD DE SABORES: 28%

Otras /
variedades

PROMOCIONES: 19%

Oftras
promociones
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Categoria SOPAS Y CREMAS: MAGGI
v

(*) Los ndmeros seialan oérdenes
de peso

MARCA: 75%

Fo=RoeRes®

VARIEDAD DE SABORES: 21%

' 1 - )
) \ |
- T N - N -
a. % sabores ) . {

PROMOCIONES: 4%

|

Otras
promociones

Anexo #5. Muestra lograda

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
2013.

Region N % Ciudades % Muestra N
Capital 72 24% Caracas 24% 72
Valencia 10% 29
Centro 53 18%
Maracay 8% 24

Centro Occidente 25 8% Barquisimeto 8% 25
Barinas 4% 12
Andes 41 14% San Cristébal 6% 17
Meérida 4% 12
C.Guayana/ Pto. 7% 20

Oriente Sur 32 11% Ordaz
Maturin 4% 12
Pto. La Cruz 7% 21

Oriente Norte 26 9% -
Margarita 2% 5
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Anexo #6. Frecuencia de Consumo de Cremas de sobre.

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
2013.

B UltraHeavy (Mas de 3 veces por sem.) H Heavy (1 a 2 veces por sem.)
¥ Medium (Una vez cada 15 dias) M Light (Una vez al mes)
100% — —— —_—
90% “ UltraLight (Menos de 1 vez al
mes)

4 Light (Una vez al mes)

¥ Medium (Una vez cada 15 dias)

B Heavy (1 a 2 veces por sem.)

M UltraHeavy (Mas de 3 veces por
sem.)

4 4 o Ny & 3
g '\,3‘3' Q}Q& & @\\\\ & ‘\:e?e \'5—33 & Q,\\Q é-\’\ ,\9{‘ ;,-{& 5‘90
& & & §&§ ¥ § ¥ & ¢& ¢ & & ¥
‘{o'
ENE-MAR-2013 TRIMESTRE MOVIL %
BASE: 300 T

Anexo #7. Frecuencia de compra de Cremas.

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
2013.

FRECUENCIA DE COMPRA
3% 14% 46% 33% 3%
¥ UltraHeavy (Mas de 3 veces por sem.) E Heavy (1 a 2 veces por sem.) # Medium (Una vez cada 15 dias)
4 Light (Una vez al mes) “ UltraLight (Menos de 1 vez al mes)
100%
0% ¥ Light (Una vez al mes)
80%
70%
60%
® Medium (Una vez cada 15 dias)
50%
H%
30%
20% H Heavy (1 a 2 veces por sem.)
10%
0%
& & & S & & & & g g & N
§* &s‘“ ‘}“g.‘\h é‘@ & \\\«‘"\ \Qv"y & %.‘g»“ DéQ \p«‘“ 6"{0 ‘.3}“ M UltraHeavy (Mds de 3 veces por
& sem.)
&
'ENE-MAR 2013 T . MOVIL .
EAEio RIMESTRE MO T

¢Con que frecuencia compra Cremas de Sobre?
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Anexo #8. Habitos de compra de Cremas.

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
2013.

Maggi | | 70%
Knorr R 10%
Iberia [ 10%

Mc Cormick M 2%

COMPRA SUSTITUTA

& Compra otra marca

4 Compra otro producto de la misma marca
L Compra otro tipo de producto

& Lo busca en otro lugar

&' No compra nada ni busca en otro lugar

Anexo #9. Aspectos que influyen en la compra

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
2013.

Calidad

Tamafio Contenido

Que sea lamashbarata

Variedad

Empaque/M aterial

Tipo de Preparacion

Tiempo de Preparacion
Promocion/Oferta

Le gustaa losnifios

Sabor

Que este en un determinado Nivel de Precios
Que este entre un grupo de marcas

Ningun otro aspecto




Resumen Estudios Sopa Nestlé. S.A. Presentacion. Mayo 2013.

Anexo #10. Conocimiento de Marcas de sobre

MAGGI posee mayor TOM en Maracay y Valencia, mientras que en San Cristébal los valores de su TOM no son tan

altos, donde casi un 30% de los consumidores menciona en primer lugar a Knorr.

Maracaibo

“TOM

“0OM

W Asistido

T oS

K
n
ib
er
i

TOTAL BC+/C D E 18-24 2534 35-44 4555 CCS  MBO MCY/VAL BQM PLC/BARC SCB  POD
Base 400 8 145 173 99 102 102 97 112 65 79 56 44 22 22
94
78
57

100

Maggi

El criollito

EGieY

ﬁb@RIA‘:\ Costilla criollaMc Cormick
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Anexo #11. Estudio de Funnel: Marcas Relevantes

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo

2013.

Base= 300

KNORR
Base= 300

IBERIA
Base= 300

-T2 12

AWARENESS
100

99%
98%

I 019
[

91%

I 05
I

94%

Mc Cormicl N 7

Base= 300

67%

63%

T3 12
CONSIDERATION TRIAL
98% 97%
98% 96%
98% 92%
96% 93%
I 675 |30
B 72y N 3y
79% 46%
73% 44%
I 3 I 57
I 1% I 30%
78% 51%
73% 44%
. W o
. | BEN

43%
4%

13%

15%

e Anexo #12. Estudio Awarness: Muestra Total.

T4 12

REPURCHASE
i 95%
92%

87%
88%

W 24

B 26
32%
28%

N 2%
B 26
37%
29%

| 4%
B ow
"

8%

T1.13

LOYAL
85%
80%
74%
70%

B s%
| T

10%

I 5%

RECOMMENDATION
78%
78%

65%

65%

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
2013
100% 79%3%; °o4é%600 “ Asistid
80% 19% 30 ’él_>/§
60% -
40% 728378 1%40100, A ¥ ¢
20% - 2
0% 18/
NN M o™ o o
B B | b= b —
o (o) (e} (=)
[\ [\ [\ [\
— — — —
= = = =
Maggi Knorr Iberia Mc Cormick

* Anexo #13. Habitos de compra. Razones de Marcas frecuentes-
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Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria:

2013

Base: 210
Es saludab!ﬁ{:z—)‘nenc tanto 1%
iyl s bt i a3
Tiene satfor n.atural / ‘l:iene i 10%
Es un producto de calidad = 10%
Me ayuda a daler mejor gusto/ u
Cahae 2 i anemidad
Es el que le gusta a mi familia ™ 3%
Tiene variedad de sabores M— 14%
Es tradicional Jd 7%
Es una marca reconocida en el e 10%
mraerndn MTinnn brmetncia ——

No es grasosa

No es salada/Tiene el punto e 19%

st da mal “.
Es facil de conseguir/Es la que ,,’_J 1%
A RPN i) LT —— W o2%
s econémica/ Barata/ tiene
s W oo WA
Se desmorona facil/No se I_" 5%
bmmm i (€ i i J 31%
Es consistente/Espesita/Tiene
Bicann Savtiion R 13%
Porque es mas cremosa

A%
R— 24%

Es mas rendidora que otras

Chancnar fDirms JC0nbmm hinn

Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
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0% —10%
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(1 wax o8
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e Anexo #14. Estudio Awarness. Conocimiento de marca.

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria:

2013

Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo

100% HT1 T2
80%

60% -

36%

40%
6919%21% 179

20% 8%

0% + =

Maggi Knorr

989,100%100%99% 98%

1

Maggi

100%
80%
60% -

40%

Total conod.

20%

0% -
Knorr

HT3

14%
=% 2% 4% 3% ‘ﬁ-g% 5% 4% 2% 1% 1% 2% 1%

91% 91% 92% 94% 9114,

HT4 ®T1.2013

%

—
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Anexo #15. Estudio Awarness. Conocimiento de marca. En Regién

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
2013

M Region | - Capital HRegion 2 - Occidente & Region I1I - Oriente Norte
M Region IV - Oriente Sur “Region V- Centro 4 Region VI- Centro Occidente
92%

Magei Knorr Iheria Mc Cormick

TOT 960,00 00%L00R0%a00%,  100%yq,  100%00% 98% 494970 00%00%

Maggi Knorr Iberia Mc Cormick

Anexo #16. Imagen de marca

Full Report BHT. Reporte Mercom. Categoria: Cremas MAGGI®. Presentacion. Mayo
2013

Innovadora
Econdmics g _Buen Sobor comidas
Buena relacion precio valor _— | | [ Comidas batanceadas

Dispuesta a pagar mds ~, Fuente de ideas y soluciones

Trasmite unidn familiar - + Incluida en ment diario

Trasmite amor s, Sustanciosa

Trasmite ternura \ Grasosa
Trasmite alegria | Salada
Sabor venezolano | | Se desmorona facll

Tiene el sabor que gusta a familia "7 ingredientes naturales

Tradicional “ Tiene el punto justo de sal

Moderna " Menos quimicas e
Momentos agradables o~ Productos de Calidad —T2
Cercana | T Laamasde casa ka prefieren T3
Confiable Reconocida
Hecha con lngredientes de calidad —T4
—T1-2013

78



ENE-MAR - 2013
IBERIA
Anexo #17. Convivencia

30% entre marcas

~ MAGGI

£ G
88%

41% Full Report BHT. Reporte

Mercom. Categoria: Cremas

MAGGI®. Presentacion.
Mayo 2013
29%
KNORR
ENE - MAR

CONSUMIDORAS (ENE-MAR) =300

Anexo #18. Habitos de uso de cremas.

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero
del 2013

Es Probable que lo use(35%) Anexo #19. Sopas y cremas.

No usuarias Informe Final del Proyecto
Epicure realizado por Reinova
8% para Nestlé S.A en febrero del
2013

No es probable que lo use en e
futuro (32%)

Aumento el consumo(8%)

Usuarias actuales
(Ultimos 12Meses)

92%
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Anexo #20. Conocimientos de marcas de Sopas y cremas.

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero
del 2013

cut B 12k
M & e
MoCORMICK

iberia 51 26
B T

Costilla Criolla 2 16%

El Criollito 38 28% 68%
fnon. T T—
nov. | 35%

< IEx—— 26% 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

™ 1ra mencion Otras menciones H Total conocimiento

T E o N

MeCORMICK

beria [N 10 R 25%

F, — = I
|
e cioivo NESHRI a5 e
&
o RN o+ I o
T | I s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ ® ni buena/ni mala algo buena W muy buena excelente
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Anexo #21. Panorama Culinario del consumidor Venezolano. Piramide de
Needstates.

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero
del 2013

Participacion

fomm——————— de la cocina
I Orientaciéonala Bai
i experiencia H iy
: -Sabor 1
1 - Placer i
L~ Conveniencia A T A
= o e e - Contacto social y Y Odentacione 3
Nutricion (8%) : resultados :
-Energia 1
- Nutricion :
i 1

Complacer a la familia (12%) o s SRR

Cocinar saludablemente (15%)

Preparaciones faciles y rapidas
(29%)

Disfrutar el cocinar (35%)

Anexo #22. Need states en Venezuela dentro de la vision Global

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero
del 2013

Need states en Venezuela dentro de la vision global

Gratificacion
sensorial

Disfrutar el
Afecto cocinar (35%)
Contacto social y Complacera la
Nutricion (8%) familia (29%)

Salud
Nutricion

P =
T >0 38
BRGNS SioR S
= E S Ori do al Orientado a 3 o 6.
S 8 5 resultado Laexperiencia |2 8, 2
%) o B
© 5 £ (L1
§ 2= o
] < m

Preparaciones faciles y

Cocinar rapidas (29%)
saludablemente (15%)
Conveniencia

Anexo Energla Sabor #23.
m:tw\ @ E?ENFB 8 1



Tipologias Venezolanas en el contexto global

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero
del 2013

Comprometida
hacia afuera
Cocineras competentes 21%
Optimizan la comida 12% Entusiastas saludables 8%

- tusiastas hacen todo de cero 6%%/

Enfocadaen la
familia

Anexo #24. Segmentacion de necesidades

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero

® Comida energizante que quita el
hambre

® Comida de rutina
W Preparaciones faciles y rapidas

¥ Cocinar saludablemente

W Preparaciones nutritivas y
balanceadas / Contacto Social y
Nutricion

® Complacer a la familia

® Disfrutar el cocinar

2005 2008 2012 del 2013
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Anexo #25. Participacion de los Needstates en ocaciones y valor

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero
del 2013

Disfrutar el cocinar 42,8 104

* Preparaciones
faciles y rdpidas

= Cocinar
saludablemente

- Complacerala
familia

® Contacto social y

Share of occasions Share of Meal value Meal cost Index
*(C/meal) (average=100)

Anexo #26. Participacion por ocasiones de consumo

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero
del 2013
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Anexo #27. Definicidn de territorios tipologias por Needstates

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero

del 2013

WHY2 - - -,
|

Disfrutar el| Complacer L X
WH O'7 2 | P ... | saludable | nes faciles)| socialy
cocinar |ala familia Py i
| mente y rapidas | nutricion

Cocinar /| Preparacio)| Contacto

Buscan conveniencia ' 23%
Cocineras competentes | 21%

Tradicionales conscientes de
alimentar a su familia

Optimizan la comida

Entusiastas hacen todo desde
ceros

Cocineras estresadas
Aburridas saludables
Entusiastas saludables
Total

§238 & § 2

Anexo #28. Participacion de las tipologias en Ocasiones y Valor

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero
guaddel 2013

« Buscan conveniencia

= Cocineras competentes

416 102

Cocineras aburridas

* Optimizan la comida
15%
* Entusiastas saludables

Tradicionales conscientes
de alimentar a su familia

- Entusiastas hacen todo A 48,7
desde ceros 8%
Aburridas saludables
Share of Population Share of Meal Value Costo prom Index
(C/plato) (promedio=100)
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Anexo #29. Razones de modificacion del
consumo

.
» .

En el dltimo ano

Informe Final del Proyecto Epicure
Es Facil y practico de cocinar 60% i realizado por Reinova para Nestlé S.A en
Le da gusto / Sabor a las comidas  40% : febrero del 2013
Es mas rapido para cocinar 20% :
Base n=5

Disminuyo el Consumo

Prefiera las naturales / Contiene mucho
quimico/ Es artificial 50%
Es dafiino para la salud / hace dafo 17%

- No hace muchas sopas 33%
% Base n=28

‘e

R
.

En el futuro

Probabilidad de no uso

Causa acidez gastrica 50%
Base n=2

.
.
Og o
R

Anexo #30. Conocimiento y uso de las categorias Nestlé

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero

del 2013
. e
Salsa de tomate

Mayonesa |

Condimentos liquidos / Salsas sazonadoras

Caldos de carne / pollo / costilla /gallina/pescado (cubo) |

Adobos-sazonadores de uso general (polvo) |

Especias de uso general (polvo)

Sopas en sobre que requieren coccion |

Mostaza | = Uitimos 3M
Ultimos 12M

® Conocimiento

Pasta de tomate concentrada (lata /frasco/bolsa)

Cremas en sobre que requieren coccion

Caldos de carne / pollo / costilla/gallina/pescado (polvo)

Especias de uso general {pasta) |

Adobos-sazonadores de uso general {pasta) |

—

Sopas instantaneas en porciones individual

Salsa / Aderezo para ensalada |
Salsas semilistas en polvo /bases para preparar

0 10 20 20 40 50 60 70 80 90  100%
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Anexo #31. Tipologias del consumidor en Venezuela

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero

Tipologias del consumidor Definiendo Motivaciones

Saben cocinar y le dedican tiempo a esta labor. Es una forma de
Cocineras competentes 21%  mostrar amor por sus hijos. Es experimentadora , usa y confia las
marcas y aprecia las ayudas culinarias

Busca conveniencia. Esta menos preocupada por la salud. Cocinar es

Buscan conveniencia 239, una actividad funcional para ella no esta relacionado con el amor. No
le gusta la cocina. Usa ideas de receta de varias fuentes.

J 15% Cocnrle

Disfruta cocinar pero con productos que le ahorren tiempo. La comida
es un medio para reunir |la familia y tiene un valor emocional de alegria
y celebracion, confia en las marcas en general, hace preparaciones que
_____________________________________________________ le gusten a sus hijos y busca su reconocimiento
Su principal motivacion es satisfacer a su familia. Cocina lo que le gusta
a sus hijos. El precio es muy importante para elias. No muestra
preccupacion por temas de salud. No le gustan las comidas congeladas,
_usa mas salsas que el promedio )
Esta muy preocupada por seguir una dieta sana y que tanto ella
como su familia este saludable. Siente orgullo por su labor y busca
reconocimiento. Abierta a ayudas culinarias y a ingredientes
__empacados. o o
Es fan de las recetas, le estresa no encontrar los productos
necesarios para sus preparaciones, si bien prefiere ingredientes
naturales esta abierta a las ayudas culinarias pero no a los
productos congelados, cuenta con ayuda domestica

- No experimenta ninguna conexién emocional con la cocina y no cree
6% que el amor se demuestre a través de ella. Se preocupa por la salud
tanto personal como de su familia. Comer es un acto funcional

Anexo #32. Segmentos

Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Reinova para Nestlé S.A en febrero

Segmentos Tamaio Descripcion

La principal motivacion se relaciona con el disfrute que genera

Disfruta el cocinar 35%  cocinar al cual le dedica tiempo y cuidado, fa saca de la rutina, le

permite mostrar sus habilidades y |le genera reconocimiento

La rapidez y facilidad tanto de preparar como de comer son
4oid los factores que identifican este needstate, se destacan
y.rapaas platos ligeros que quiten el hambre y se puedan llevar

Preparaciones faciles 299%

Es una manera de solventar un problema de salud,
15 %  prevencién de enfermedades y control de peso. Al mismo
tiempo le permite experimentar nuevas recetas

Le permite sentirse tranquila y orgullosa de cumplir con su
12% responsabilidad de alimentar a su familia por las
preparaciones que les hace

Reunir a la familia y a los amigos es la principal
8 %  motivacion, con platos que le permiten ser creativa y a su

vez proporcionar energia




Anexo #33. TGI. Target Group Index

Zenith Optimedia. Presentacion: MAGGI® PCI 2014. Culinarios Maggi. Noviembre

2013.

B Penetracion =¥ Afinidad

100% -
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0%
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Tv Regional
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Internet
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Cine
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encartadas

Revistas
Especializadas

Anexo #34. Calendario de actividades MAGGI® 2014

Zenith Optimedia. Presentacion: MAGGI® PCI 2014. Culinarios Maggi. Noviembre

2013. Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Renova para Nestlé S.A en

febrero

]
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Anexo #35. Calendario de actividades MAGGI® 2014

Zenith Optimedia. Presentacion: MAGGI® PCI 2014. Culinarios Maggi. Noviembre

2013. Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Renova para Nestlé S.A en

febrero
CARACAS
oy =
Fstampas l 14.41%
Estampas Tematicas 5.26%
VALENCIA ' I MARACAIBO
EME I 2.70%
Paréntesis - H4.57% D% 20% #0% 60% 80% 100% iClara! ’ 46.55%
Todo En Domingo I 6.92% Pitequita I 10.25%
0% 20% 40% 60% B0% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
BARQUISIMETO PTO. LA CRUZ

Gala

Estampas Larense

Estampas Oriental

e -kﬂ%

L.88%

Todo En Domingo

0% 209 40% 605 B0% 100%

Anexo #36. Analisis de Resultados Plan de Medios Revistas

Zenith Optimedia. Presentacion: MAGGI® PCI 2014. Culinarios Maggi. Noviembre

2013. Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Renova para Nestlé S.A en

febrero

Lanzamiento

Revistas: Estampas, Todo en Domingo, EME,
Dominical, Ardentia, Facetas, Estampas Larense y
Zuliana, Gala, La Revista del Domingo, Ronda, Mi
Cocina, Cocina Facil

Espacios: Contraportada (Dominical), Centrales
Unidas (Estampas y Todo en Domingo),

Avisos: 21

Inversion: 9% del presupuesto de Maggi

N

Avisos: 40

A

Revistas: Estampas, Todo en Domingo, EME,
Dominical, Ardentia, Facetas, Gala, La Revista del
Domingo, Paréntesis, Cosas Unicasa, Madeirense al
Dia, Notigama, Ronda, Variedades, Vanidades,
Bienmesabe, Mi Cocina, Buen Provecho, Cocina Facil
Espacios: Paginas Completas F/C

Avisos: 19

Inversion: % del presupuesto de Maggi

88

Inversion: % del presupuesto de Maggi



Anexo #37. Analisis de Resultados Plan de Medios Prensa

Zenith Optimedia. Presentacion: MAGGI® PCI 2014. Culinarios Maggi. Noviembre
2013. Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Renova para Nestlé S.A en

febrero

Lanzamiento

Diarios: Primera Hora, El Propio y Ultimas Noticias
Avisos: 8

Avisos: 8
\ Inversién: Bs. 410,000.00

Anexo #38. Analisis de Resultados Plan de Medios Exteriores

Zenith Optimedia. Presentacion: MAGGI® PCI 2014. Culinarios Maggi. Noviembre

2013. Informe Final del Proyecto Epicure realizado por Renova para Nestlé S.A en

-

febrero

Rotulacion de Jeep's
Rutas: Petare, Las Adjuntas, Antimano, La Vega,

Propatria, Cipreses-Macarao
Unidades: 80
Inversion: Bs. 43.600.Bsf

- L/

Paradas de autobuses en las principales
ciudades del pais: Caracas, Maracaibo, Valencia,
Unidades: 155

Inversion: Bs. 1.274.100Bsf.

89
Inversion: Bs. 2.404.900,00



Anexo #38. Cartera de productos

CARTERA DE PRODUCTOS

SOPAS CALDOS SAZONADORES CREMAS

Cubito Ahumadito
6 unidades - 66 g

200g Pollo

Cubito de Pollo
8 unidades - 92 g

Maiz
Pollo con Fideos i 769
16 unidades- 184 g
659 60 unidades - 690 g
200 unidades - 2300 g

Cubito Costilla Criolla
8 unidades-88 g
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