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Nos comprometemos con nuestros clientes y los
pacientes que  consumen  nuestros  productos,  con
nuestros empleados y socios, con nuestros  accionistas
y nuestra comunidad, y con el mundo al que servimos a
actuar de acuerdo con nuestra creencia de que el ingredi-
ente invaluable de cada producto es el honor y la integri-
dad de su fabricante,”

Bristol Mayers Squibb cuenta con cuatro divisiones que son las
siguientes:

Farmaceéutica

La divisién farmacéutica es la division mas grande de Bristol-
Myers Squibb. Con més de $200 millones de ventas en México y
$14 hillones a nivel mundial, es una de las cinca primeras compa-
fiias farmacéuticas del mundo, con presencia en México desde los
afios 40 del siglo pasado. Como se ejemplifica en la pagina 12.

Nutricionales

Mead Johnson es {a empresa lider en nutricién reconocida a
nivel mundial, cuyos productos buscan Incrementar y mejorar la
calidad de vida de sus consumidores, lo cual logra a través de la

A R T S M e A e B Dl




Indice

Introduccidn s 6
Capitulo !

Bristol Mayers Squibb « : « 9
Nutricionales - Mead Jonson « - 13
Choco Milk - s 17
Andlisis de la Competencia - « 21

Promocion  » s 28
Objetivos » « 29
Promocidn y Mecénica » 30

Requerimientos del disefio ' « 34

Capitulo i

Logotipo / Flash » + 36
Icono = = 37
Pruebas de color - - 37
Texto 38
Tipografia = - 38

Disefio de Etiqueta « _ et 47
Ubicacion de Flash « v 42

Backpanel Lata - _ 44




Indice

Disefio e Ilustracidn del Personaje de Pancho Pantera s

Disefio de los Figurines (standees) » -

Disefio de los boletos =

Disefio de los elementos de apoyo publicitario y premios s
Faldon =
Balones :
Playeras — R
Vasos

Conclusiones Finales =

Glosario « S

Bibliografia s

48

- 50

53

62

62

+ 65

66

- 67

68

77

79




Introduccion

- — -
P N N

[ At =l
€ il Y e

Legotipo Bristol Myers Squibb.

(1) ROBINSON.M, HALL.C, Organizacidn y Administracidn de Negocios, Ed, Mc Graw Hill,
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= Como podemos Influir en el animo de los posibles consumi-
dores? ¢En qué forma nos puede ayudar la investigacion
de mercado? ¢Qué recursos de promocidn pueden utilizarse
mas eficazmente? ¢Qué tipos de medios pueden usarse? {Como
podemos mantener constantemente el nombre de la empresa
ante el publico? De estas preguntas puede deducirse que el ga-
nar un mercado para un producto no es tarea facil. Se requlere un
estudio constante del mercado y la puesta en practica de ideas de
promocion originales bien fundamentadas. (1)

La necesidad de desplegar esfuerzos positivos de ventas es
indispensable, alin cuando se trate de productos bien conocidos
por la mayoria de los consumidores, ya que toda marca sabe
que sus competidores estan siempre deseosos de controlar una
porcién mayor de mercado y utilizaran cualquier medio legitimo
para consegulrio,

Las promociones son herramientas de mercadotecnia que
ayudan a fomentar e incrementar el apego a la marca con un
sentido de pertenencia que va més alld de simplemente ser leal
al producto sdlo por su propio desempefio. Muchas veces el
simple hecho de pertenecer a un “Club” de Ja marca puede ser la
diferencia entre la competencia y asi mantener e incrementar la
“Participacion de mercado” y el “posicionamiento de la marca” en
la mente de los consumidores,




ﬁ Bristol-Myers Squibb Company

MEXICO

Logotipo Bristol Myers Squibi.

{2) (3) Gerardo Reyes, Gpo. AMAPRO (Asociacidn Mexicana de Agencias de Promociones
A.C.) Articulo publicado en la revista PublikMas, Afio 2, NOmero 4, Julio de 2004. pp.15

El propdsito de una promocion es el de influir en la gente
para que compre un producto o utilice un servicio. Dado que el
primer objetivo es posicionarse ante los posibles consumidores,
en forma rapida y favorable, la marca; “una promocion debe ser
clara, sencilla, que todo el mundo la entienda, facil de operar,
contar con una sencilla mecanica y accesibilidad y tener un valor
agregado interesante para tener una buena convocatoria con el
consumidor.” (2)

Mediante una promocion “se puede crear una dindmica y una
mecanica en la estrategia que permita comunicar lo que necesita-
mos que sepa el consumidor, ya sea beneficio de precio, beneficio
de calidad, genenerar lealtad a la marca o si ya la tienen, ase-
gurarnos que por medio de otras promociones no se pierda esa
lealtad.” (3 Una gran ventaja de una promocién es que puede
dirigirse clerto target y presentar resultados de forma inmediata
y cuantificable.

Bristo! Myers Squibb es una compaiila especializada en el drea
de 1a salud y cuidado personal que ofrece soluciones nutriciona-
les para toda la familia y que pretende sobre todo transmitir al
consumidor 1a tranguilidad de una empresa seria gue respalda
sus productos ya que lleva a lo largo de su historia un alto nivel
en Investigacién y Desarrollo innovando para ofrecer nuevas op-
ciones al mercado. Sin embargo, también esta consciente de que
nunca hay que olvidarse de crear y mantener una relacién mas




Gorea - Japon :

estrecha con susconsumidores y asi ayudarios a recordar gque
sus marcas son las mejores del mercado sobre todo en el mo-
mento de toma de decisién de compra.

Dentro de la linea de productos que cuenta Bristol Mayers
Squibb en la division de “Nutricionales — Mead Johnson” se en-
cuentra la marca Chocomilk quien va dirigida al mercado primario
(nifios) y es un alimento en polvo que combina un gran sabor
(chocolate/fresa) con un rico contenido nutrimental (20 vitamina
y minerales) que contribuyen a un mejor desarrollo fisico y men-
tal.

Chocomilk, una marca lider en la categorfa de modificadores
de leche, tiene dentro de las actividades de su Plan de Mercado-
tecnia del 2002 la implementacion de una promocidn ligada con
un evento deportivo de un alto interés comin "Mundial de Futbol
Korea-Japén 2002” y cuyo objetivo es acercar la marca a sus
consumidores tocando emociones positivas, reafirmando el posi-
cionamiento de la marca.

A lo largo de esta tesis se presentara todo el desarrollo de esta
importante actividad para la marca, es decir, desde los objetivos
especificos de la promocidn, toda la fase creativa por la que pasé
el proyecto para llegar a la promocién final, su lanzamiento y
resultados.
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Logotipo Bristol Myers Squibb.
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ristol Mayers Squibb es una compafiia especializada en el
area de la salud y cuidado personal, que refleja mejor que
otras sus actividades de investigacion, innovacién y desarrollo.

Su Historia

Su Inicio tuvo lugar en la fusidén de grandes compafilas E.R.
Squibb and Sons Company y Bristol-Myers Company.

E.R.Squibb and Sons Company

Su fundador fue el Doctor Naval Edward Robinson Squibb,
el cual establecié su laboratorio en 1858 luego de encontrarse
que la Marina se proveia de productos baratos, pero resultando
eficaces contra el dolor, y es asi como comenzd una cruzada per-
sonal por el mejoramiento de los mismos.

Y en 1943 se escriturd la empresa “"E.R. Squibb and Sons de
México” importadora de medicamentos en nuestro pais, que
generd una demanda excesiva, por lo que dos afios mas tarde se
inaugura la primera planta de Penicilina en México.

Bristol-Myers Company

Por otro lado, en el afio de 1887, dos jévenes; el sefior William
McKaren Bristol y John R. Myers, decidieron unir sus talentos y
establecieron en Clinton, Nueva York, una planta farmacéutica.




La que abastecia a los médicos locales lo que fabricaban, y a
finales del siglo constituyeron Bristol-Myers Company.

Al poco tiempo agregaron a 2 linea otros productos que vendian
directamente al publico, que no requerian receta médica.
Anunciando entonces un mensaje publicitario, el cual era ya
muy popular, mencionaba una pasta dental y un laxante: “Ipana,
[Bristol Myers Squibb] para una hermosa sonrisa y Sal Hepatica, para una sonrisa salu-
; dable”,
1 i 1 1
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El 3 de Octubre de 1989 se realiz§ la fusidn de Bristol-Myers con
el E.R. Squibb and Sons constituyendo asi Bristol-Myers Squibb.
La fusién crea una de las compafiias mas fuertes del mundo con
una posicion lider en los siguientes cuatro mercados: Farmacéu-
tica, Mead Johnson Nutricionales, Curacidn y Operaciones Técni-
cas.

Con el nombre de Bristol-Myers Squibb, ha llegado a ser la
quinta empresa farmacéutica por sus ventas en el ambito mundial
cuya Mision es la sigulente:

La imperancia

de una buena
allmenlacian
desde la nifez

Insuliclencia
Urinarla

Avlomedicacion
Deimataldgicos

"Prolongar y mejorar la vida humana ofreciendo pro-
ductos farmacéuticos para el cuidado de la salud de ia
mas alta calidad.
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Algunos productes de la Division Farmacéutica.

curqcuog o

Cuidados para los que desarrolla productos ConvaTec.

elaboracidn y distribucién de productos que cumplen con las
normas de calidad mds exigentes.

Curacién

ConvaTec, Compafiia de Bristol-Myers Squibb, ha desarrollado
productos de la mas alta calidad para el cuidado del paciente,
es por ello que ConvaTec expresa el compromiso de tecnologia
al convaleciente, siendo el principal objetivo atender el mercado
de las ostomias (cirugfa relacionada con el cancer) en todo el
mundo.

Operaciones Técnicas

En el grupo de Operaciones Técnicas se estan dedicando los
mejores esfuerzos por mantener la mas aita calidad en los pro-
ductos de Bristol Mayers Squibb. Esto se logra utilizando ef com-
promiso como gula principal y desarrollando lideres a todos los
niveles que creen en la misién, visidn y valores de Bristol Myers
Squibb.




Nutricionales
Mead Johnson
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Meadjohnson”™
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Logotipo de Mead Johnson Nutricionals

Oficinas Corporativas Mead Jahnson, Interior Bristol Myers Sguihb de México
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Su Historia

ead Johnson fue fundada por un hombre lamado Edward

Mead Johnsorn. Quien fue co-fundador, junto con sus her-
manos, de una empresa llamada Johnson & Johnson, sin em-
bargo tiempo después, por motivos personales, declde fundar su
propia empresa.

En 1888 nace su hijo Ted, el cual era un nifio enfermizo, ya que
sufrfa de intolerancia a los alimentos, en ese tiempo no existian
grandes avances en cuanto a la alimentacién infantil.

Gracias a una formula especial prescrita por su doctor, co-
menzaron a observarse notables cambios en el nifio, por lo que
Edward comienza a desarrollar un Iinterés por el campo de la
nutricién; dicho interés se reflejé en el anexo a la compaiiia de
una linea de produccién de farmacéuticos, esta linea pronto se
convirtié en la subsidiaria American Ferment & Company.

Bajo ese esquema se produjeron de manera vertiginosa una
gran gama de productos nutritivos, los cuales a la larga no corre-
spondian al concepto general de la empresa, pues por sf mismos
constituian un campo aparte, por lo que en 1905 Edwards crea su
propla empresa fundéndose asl Mead Johnson & Company.




Algunos productos infantiles y para mama de la divisién Nutriciona-
les de Mead Johnson

(s N RL

A partir de ahl, Mead Johnson emprende su carrera en €l desar-
rollo de productos nutricionales elaborados con la maxima calidad
y se consolida como lider de fa categoria. En tan sblo 30 afios
tiene miltiples éxitos por su Innovacién, tales como “Pablum’,
primer cereal pre-cocido para nifios, Cevisol, Polivisol y Trivisol,
primeras vitaminas para bebés.

En 1967 se fusiona con los laboratorios Bristol Myers Co., con-
virtiéndose en uno de los diez laboratorios mas importantes de
la industria y en una de las cuatro divisiones de esta gran com-
pafiia.

La Misién de la divisién “Nutricionales — Mead Johnson” es {a
siguiente:

“Desarrollar y comercializar productos innovadores cque
prolonguen y mejoren la calidad de vida del ser humano
durante todas las etapas de la vida"

A través de los afios Mead Johnson se ha caracterizado
por su constante innovacidn y crecimiento, generando nuevos
productos bajo una base cientifica que han sido introducidos en
el mercado con gran aceptacién y proveyendo al mercado de nu-
tricién infantil de mas opciones.




Los clientes son atendidos con productos de gran calidad nu-
triclonal desde antes del parto, durante la nifiez, y con productos
que abarcan todas las etapas de la vida de acuerdo a necesidades
nutricionales o0 médicas mas especificas hasta la vejez.

Categorias

Dentro de esta divisién se encuentran agrupados los productos
en las siguientes dos categorias: Formulas Infantiles y La impor-
tancia de una buena nutricién desde la nifiez.

Férmulias Infantiles.

Se encuentran las formulas para bebés como una excelente
afternativa cuando se decide no proporcionar la alimentacién ma-
terna o en el caso de necesidades nutritivas especiales.

Por ejemplo estd la linea ENFAMIL con una gran variedad de
formulas infantiles especiaimente disefiadas para los distintos
requerimientos nutricionales. Son productos elaborados espe-
cificamente para bebés saludables, asi como para bebés con
problemas especificos ocasionados por la alimentacidn.

Productos pertenecientes a la categoria Férmulas
Infantiles de Mead Johnson.




La importancia de una buena
nutricion desde la nifiez.

Bristol-Myers Squibb cuenta con una linea completa de produc-
tos pare nifios y toda la familia, entre los que destacan CHOCO
MILK, CAL-C-TOSE y KINDERCAL cuyo Propdésito Unico de Venta

es el apoyar la nutricién con una alimentacion completa y
balanceada.

- sprpaspt i By <
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Choco Milk

Choco Milk es un alimento en polvo gue combina sabor {choco-
late y fresa) con un rico contenido nutrimental, ya que esta
enriquecido con 20 vitaminas y minerales que contribuyen a un
mejor desarrollo fisico y mental y que se encuentra avalado por
la Asociacién Mexicana de Pediatria, A.C.

Choco Milk es una marca lider en la categorfa de modificadores
de leche, un complemento ideal a la sana alimentacidn, con un
aval de la marca o sponsor (Pancho Pantera) apoyado de la diver-
sién que ofrece a chicos y grandes.

Sélo para reafirmar conceptos un modificador de leche es un
alimento en polvo que generalmente contiene cocoa, frutas, sa-
bores y que sirve para dar sabor y color a la leche.

Existen dos tipos de modificadores:

+ SABORIZANTES: Unicamente dan sabor a la leche y su in-
grediente principal es azlcar e ingredientes artificiales (sabori-
zantes). Modifican el sabor de la leche facilitando que los nifios
ingleran la leche, pero no nutren por sl mismos.

e NUTRICIONALES: Contienen proteinas, vitaminas y minera-
les, que son elementos que enriquecen la leche con aspectos
nutritivos. Estos favorecen una buena alimentacion como es el
caso de CHOCO MILK.




Su Historia

Choco Milk es una marca con tradicién y reconocimiento en
el mercado mexicano que desde sus origenes ha pertenecido a
Bristol Myers Squibb, teniendo una importante contribucion en la
dieta de las familias mexicanas por varias generaciones. He aqui
una breve resefia histrica de una serie de éxitos:

« 1928 Introduccién de Choco Milk como el primer aditivo para
leche en el mercado mexicano.
« 1959 Pancho Pantera se presenta con la campaiia " Fuerte,
Audaz y Valiente”
« 1961 Se lanza una nueva presentacién en sobrecito.
« 1967 Introduccién del sabor canela
« 1981 Cambio de la imagen de Pancho Pantera por la de tu
Gran Compafiero ¢con una nueva campaia que combina
caricaturas con personajes reales.
« 1984 Introduccion del sabor nuez tipo malteada
« 1988 Lanzamiento nadonal de la bolsa de 250 y 400g. y
Choco Milk se exporta por primera vez a los Estados Uni
dos.
«» 1989 Introduccién nacional de Choco Milk enriquecido con
10 vitaminas y minerales bésicos incluyendo Nutri -
Hierro (una forma de hlerro de alta biodisponibilidad
para una rapida asimilacion) y 100% del
requerimiento de vitamina C.
1994 Se lanza Choco Milk en Colombia y Republica Domini
cana.

Desarrollo de 1a Imagen de Pancho Pantera.
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« 1995 Introduccion del nuevo Choco Milk con 17 vitaminas y
minerales incluyendo Nutri-Hierro.

« Alianza estratégica con Unicef.

¢ 1997 Mead Johnson Nutricionales, adquiere la marca a
Procter & Gamble de México.

« 1999 Choco Milk lanza dos nuevos productos: Nutribarra, la
primer barra de chocolate con leche, grancla y 17 vita-
minas y minerales y Choco Milk listo para beber,
formato en Tetra Brik.

« 2000 Pancho Pantera trae nuevas sorpresas con una nueva
imagen y una nueva formula Max 20, con 20 vitaminas
y minerales

e CHOCO MILK SE RENUEVA Y ES MEJOR QUE OTROS

PRODUCTOS EN SU CATEGORIA

El nuevo Choco Milk ahora contiene 20 vitaminas y minerales
(antes 7 vitaminas y minerales) iogrando un balance entre nu-
tricidn y sabor. Asi mismo Choco Milk se renueva presentando
nuevas alternativas para los consumidores, siendo las principales
presentaciones las siguientes:

« Choco Milk Chocolate en polvo. Disponible en latas de 400g,
800g y 1750g; Bolsas de 2009 y 4009 y Sobres de 25g. que se
ejemplifican en la pagina 20.




?;;V?ggziﬂl‘;f:‘::zifsqu:gm » El nuevo Choco Milk Fresa en polvo. Disponible en lata de
{listo para beber). 400g, y bolsas de 200g y 400g.
e El nuevo Choco Milk listo para beber. Disponible en empaque

Tetrabrik de 240m.

» Choco Milk barra, barra de chocolate con granola de 24 g.




Analisis de la
Competencia

Como competencia directa de Choco Milk tenemos los siguien-
tes productos:

Carlos V

Marca:

Carlos V es un producto de la compafifa Nestié y ofrece a los
consumidores chocolate en polvo para preparar instantanea-
mente leche sabor chocolate.

Target y Posicionamiento:

Su target es toda la famlilia y su posicionamiento es vender
su sabor (que inicid en el chocolate en barra) antes que Ia nu-
tricion.

Promociones:

Dado que es un producto que va dirigido a toda la familia y no

especificamente a nifios, esta marca no tiene contempladas las
promociones en su estrategia de mercadotecnia.




Chocojet

Marca:

Chocojet es un producto de la compaiiia La Suiza y ofrece a
los consumidores una formula en polvo para preparar instan-
taneamente que presenta sabores de chocolate y fresa.

Target y Posicionamiento:

Su target es infantil, nifios de 5 a 12 afios de edad (como target
primario) y su posicionamiento es vender (nicamente sabor con
publicidad en empaques.

Promociones:

Este producto cuenta con poco apoyo publicitario segin lo que
se ha observado en el mercado e incluso |a calidad de su em-
paque denota poco presupuesto. En cuanto a promaociones no ha
hecho ninguna por lo que no ha formado un vinculo directo con
los nifios.




Choco Vita

Marca:

Choco Vita es un producto de la compafiia Bremen de origen
Aleman y ofrece al mercado el sabor original de la cocoa por su
gran experiencia y tecnologla en la extraccidn del cacao y elabo-
racidén completa de sus productos.

Target y Posicionamiento:

Su target es infantil, nifios de 5 a 12 afios de edad (como target
primario) y su posicionamiento es vender el sabor original de la
cocoa para ser mezclado con leche, y al estar adicionado con vi-
taminas y minerales pretende ser parte de su alimentacién bdsica
diaria.

Promociones:

Este producto, al igual que Chocojet cuenta con poco apoyo
publicitario segdn lo que se ha observado en el mercado pero en
este caso, Choco Vita tiene el respaldo de una compaiifa peguefia
pero con prestigio y calidad en sus productos. En cuanto a promo-
ciones no ha hecho ninguna dirigida al consumidor final (target).




Choco Zuma

Marca:

Choco Zuma es un producto de la compafiia Moctezuma vy of-
rece al mercado polvo sabor chocolate adicionado con vitaminas
Y minerales.

Target y Posicionamiento:

Su target es infantil, nifios de 5 a 12 afios de edad (como target
primario) y su posicionamiento es vender un sabor mas dulce
para ser del agrado de los nifios adicionado con vitaminas y mi-
nerales.

Promaociones:

Este producto, al igual que Chocojet y Choco Vita cuenta con
poco apoyo publicitario segln lo que se ha observado en el mer-
cado y en cuanto a promociones no ha hecho ninguna dirigida al
consumidor final (target).




NesQuik

Marca:

NesQuik es un producto de la compafiia Nestié y ofrece al
mercado polvo sabor chocolate, vainilla y fresa adicionado con
vitaminas y minerales.

Target y Posicionamiento:

Su target es infantil, nifios de 5 a 12 aflos de edad (como target
primario) y su posicionamiento es vender varledad de sabores
(chocolate, vainilla y fresa) que al ser mezclados con la leche dan
como resultado una leche de gran sabor y nutricién.

Promociones:

Este producto si ha realizado esfuerzos publicitarios en cuanto
a promoclones con su target primario y varias ocasiones ha en-
tregado articulos promocionales para seguir construyendo en la
relacién marca-consumidor. En el caso que nos atafie, NesQuik
para este mundial (Mundial de Futbol Korea-Japén 2002) tuvo
una promocién de canje donde por comprar ef producto se les ob-
sequiaba balones amarillos de futbol soccer con disefio Impreso
del conejo (personaje de la marca) con logotipo y marca,
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Cal-C-Tose

Marca:

Cal-C-Tose es un producto de fa compafiia Bristol Myers Squibb
y ofrece al mercado un alimento en poivo adicionado con vitami-
nas y minerales con sabor a chocolate.

Target y Posicionamiento:

Su target es toda la familia, desde nifios de 2 afios, adolescen-
tes, adultos y anclanos. Su posicionamiento es vender un alimen-
to en polvo gue mezclado con leche, se convierte en un alimento
compieto y muy rico en vitaminas y minerales, ideal para tomarse
durante el desayuno y la cena.

Promociones:

Al igual que Carlos V, este es un producto que va dirigido a toda
la familia y no especificamente a nifios, por lo que esta marca
no tiene contempladas las promociones en su estrategia de mer-
cadotecnia dirigidas al target que en este caso esta en estudio,




&0

Conclusiones

Dentro de los principales competidores para Choco Milk
podemos agrupar los 6 antes mencionados en dos grandes
grupos; aquellos que ofrecen un alimento en polvo con un gran
sabor (Carlos Vy Chocojet) y aquellos que ofrecen sabor
adicionado con vitaminas y minerales (NesQuik, Choco Vita,
Choco Zuma y Cal-C-Tose).

Sin embargo, todo el mercado dentro de los modificadores de
leche se ha reducido en competir a través de una estrategia de
mercadotecnia basada en crear y fortalecer un vinculo con el
target primario y secundario de la marca y para ello se debe de
contar con un personaje que avale la marca y pueda iniciar este
vinculo con el consumidor a través de promociones.

NesQuik es el dnico de los competidores que ha construido un
vinculo con su mercado basado en un personaje divertido (Cone-
jo} que se ha ido actualizando a través de los afios. Esta marca ha
implementado promociones practicamente a la par con nuestra
marca en cuestién (Choco Milk).

A pesar de los esfuerzos de los competidores, Choco Milk sigue
siendo el lider del mercado con una participacién del 28% y sigue
una estrategia dirigida al consumidor fortaleciendo cada vez mas
€sa relacion que ya existe con la marca a través de su personaje
Pancho Pantera y de las diferentes promociones como la que se
tratara en esta tesis.




Promocion

(4} (5) Radl Huitrén S. (Columnista de Publicidad), Articulo publicado en 1a Revista Ca-
tilogo de Mercadctecnia B2B: Emeka News, Afio 2, Numero S, 2002. pp. 016, 017,
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oy en dia sabemos que las Promociones Publicitarias han

ido ganando un gran terreno dentro de las estrategias
mercadoldgicas ya que en cada categoria existen ya muchos pro-
ductos de similares caracteristicas y hay que diferenciarlos con
una publicidad relevante. “La publicidad siempre sera sinénimo
de creatividad, pero creatividad que venda.” (4

Ahora, ya que no se habla de productos, sino de marcas (o
genéricos), “en este aspecto podemos mencionar una serie de
productos cuyas marcas tuvieron tal penetracién en la mente
del consumidor, que se convirtieron en genéricos, como cuando
requerimos de un pafiuelo desechable nos referimos a Kleenex o
una toalla femenina simplemente se le denomina Kotex. Cuando
esto sucede quiere decir que hubo una enorme construccion de
marca” (s) y el objetivo principal se vuelve el permanecer el mayor
tiempo posible como genérico ya que se convierte en una “publi-
cidad de boca en boca” de mucho valor para la marca.

En el caso de nuestro producto, Choco Milk, hasta hace unos 5
afios, era una marca genérica cuyo nombre se utilizaba para nom-
brar cualquier chocolate instantaneo soluble en leche. Lamen-
tablemente, otras marcas (principalmente NesQuik) han entrado
con mucha fuerza y con nuevas campafias al mercado robandole
a Choco Milk participacién de mercado y forzandolo a destinar
mayor parte de su presupuesto a campafias promocionales que
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le daran un reforzamiento al vinculo con su target construyendo
nuevamente en el posicionamiento de la marca.

Objetivos

Es por eso que Choco Milk quisa aprovechar la oportunidad
del Mundial de Futbol Korea-Japon 2002 con el principal objetivo
de reforzar el vinculo de fa marca con su target a través de una
Campafia Promocional invitando a todos los niflos a participar
recibiendo premios al instante asi como invitarlos a ser socios
al Club de Pancho Pantera en donde se establece una conexién
con el consumidor (a través de juegos y concursos) y a su vez,
se crea una base de datos para la marca; importante para poder
implementar una publicidad personalizada en un futuro.

El cliente (Choco Milk) con el respaldo de Investigaciones de
Mercado llegaron a la conclusion que para cumplir con los obje-
tivos del Plan de Mercadotecnia era necesario lanzar una promo-
cion en la cual los nifios pudieran saber si han sido ganadores
inmediatamente ya que, la duracion estaba limitada al tiempo
que dura el mundial (mayo 2002 — agosto 2002) y seqiin resulta-
dos de Estudios de Mercado, los nifios pierden el interés cuando
dependen de sus padres para participar en una mecanica mas
compleja como pedir que manden boletos para participar en una
promocion.




Promocion y Mecanica

La gerencia de la marca y todo e equipo de mercadotecnia di
el nombre a la Campafia Promocional basado en el objetivo prin-
cipal de fortalecer el vinculo con el target a través del personaje
Pancho Pantera, por lo gue el nombre es el siguiente:

"VIVE LA ENERGIA DEL MUNDIAL CON PANCHO PANTERA”

Dado que la Campaiia Promocional debe de comunicar su
mecanica de manera facil y entendible asi como su valor agrega-
do, se creé un slogan publicitario donde se comunica al target
final (primario —nifios y secundario-padres de familia) lo que Ia
promacién ofrece introduciendo a los futuras participantes en Ja
promocion, por lo que el slogan es el siguiente:

"VIVE LA ENERGIA DEL MUNDIAL CON PANCHO PANTERA Y
GANA FABULOSOS PREMIOS”
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Mecanica

Parte
Coleccionable

La promocién ha sido dividida en tres partes basado en los re-
sultados de los estudios de mercado que evaluaron el comporta-
(”VIVE LA EMERGIA DEL MUNDIAL ) Parte miento del target infantil en cuanto a las promociones.

CON PANCHO PANTERA” Instantanea
Los estudios de mercado recomiendan que para poder captar el
interés del mercado objetivo de fa marca Choco Milk es necesario
Pres lanzar una promocion facll de operar y que esté al alcance de
todos, donde el saber si eres ganador sea en el momento y haya

Participante ) '
muchos premios aunque no de mucho valor monetario. Todo esto

aunado a que si no se encontrara un premio instantdneo exista
un “premio de consolacion”, una “sorpresa” mas que permita al
nifio participar de la promocién y cumplir asi con el objetivo de
fortalecer el vinculo consumidor-marca sin necesidad de ser ga-
nador.

Asi pues, la primera parte de la promocidn, la “Parte Coleccio-
nable”, consiste en lo siguiente:

Dentro de las presentaciones de chocolate en polve Choco Milk
en lata de 400, 800 y 1,750g de los sabores de chocolate y 400g
de fresa se encontraran unas tarjetas que al armarias, los nifios
obtendran una figura de Pancho Pantera vestido de uno de los

Parte Coleccionable.
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Fresa 400g,

32 diferentes uniformes de los paises participantes del Mundial
de Futbol Korea-Japén 2002. Dicha tarjeta estard impresa por
ambas caras y en la base tendra informacién sobre el pais que
representa.

Estos figurines son coleccionables, de manera que se incentiva
al nifio a comprar mas latas durante la Campafia Pramocional
para juntar todas las 32 figuras de Pancho Pantera.

& %
LT I_ Iy -
fa =
ﬁhnld"’{‘. ¥

Deie o 0y

(_.

La segunda parte de la promocion, 1a "Parte Instantanea”, con-
siste en lo siguiente:

Chocolate 1750g. Checolate 800g.

Pegado a la tarjeta armable dentro de las presentaciones de

Choco Milk participantes se encontrara un boleto desprendibie el

cual, al ser abierto, el nifio sabra si es ganador o no de manera

. instantanea de los diferentes articulos promocionales que Choco

Milk ofrece tales como: computadoras HP Pavilion, impresoras

y cdmaras digitales HP photosmart, Video juegos portatiles,

playeras de la seleccion y balones; todo esto con el disefio de

la Campaiia Promocional “VIVE LA ENERGIA DEL MUNDIAL CON
PANCHO PANTERA”

Presentacicnes participantes en la promocion.

El nifio, cada vez que abra una lata nueva durante la Campaiia
Promocional, tiene una posibilidad mas de ganar.

Parte instanténea.
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Por dltimo, la tercera parte de la promocién, la “Parte Partici-
pante”; consiste en lo siguiente:

Ya sea que €l nifio ha resultado ganador o no en la Parte Instan-
tanea, tiene la opcidn de llamar o mandar el talén desprendible
del boleto a la direccién que aparece para asi pertenecer al Club
de Pancho Pantera y recibir juegos, concursos e informacion de
la marca.

De esta forma, se logra establecer un vinculo méas personal con
la marca por el intercambio de informacion; y el cliente (Choco
Milk) obtiene una base de datos de mucha utilidad para futuras
campaiias.

Parte Participante,
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Requerimientos S
de Diseﬁo entadas las bases de la promocion y la mecanica, los re-

querimientos de disefio para su implementacién son los
siguientes.

* Disefio del logotipo de la Campafia Promocional “VIVE LA
ENERGIA DEL MUNDIAL CON PANCHO PANTERA” que comuni-
que ef objetivo principal de la promocion (reforzar el vinculo de Ia
marca con su target). Dicho logotipo se colocard en todo mate-
rial publicitario de la Campafia Promocional y sera utilizado como
flash comunicativo de la promocién.

* Disefio de la etiqueta de las diferentes latas participantes para
comunicar al consumidor en el momento de compra que dicha
presentacion esta dentro de la Camparfia Promocional “VIVE LA
ENERGIA DEL MUNDIAL CON PANCHO PANTERA”

* Disefio e ilustracion del personaje de la marca Pancho Pantera
en posiciones diferentes y en los 32 uniformes de los paises par-
ticipantes del Mundial de Futbol Korea-Japdn 2002,

» Disefio de los figurines (standees) armables gque se encon-
trarédn dentro de las latas participantes.

* Disefio de los boletos, tanto de los ganadores como los par-
ticipantes que estaran dentro de las latas participantes.
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* Disefio de los elementos de apoyo publicitario y premios para
la Campafia Promocional como faldones para las cajas de Ia latas
que se mostraran en el Punto De Venta (por ejemplo supermera-
dos), vasos de obsequio para los socios del Club de Pancho
Pantera y los premios como las playeras y balones.
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Se le llama Flash al elemento de disefio que se ubica en la
etiqueta en la parte frontal (con la marca y logotipo del
producto) por un determinado periodo para comunicar una nueva
noticia de la marca a su target o bien para enfatizar e} Propdsito
Unico de Venta (USP) del producto lo cual hace la diferencia con
la competencia. Como ejempio, en la etiqueta de nuestro cliente,
se tiene un Flash en forma de esfera que marca las vitaminas ¥y
minerales que se obtienen al consumir Choco Milk, parte impor-
tante del USP de la marca.

Logotipo/Flash

Para la Campaiia Promocional, se necesita de un logotipo/flash
que comunique que la marca tiene una nueva promocion, que
esta ligada con el Mundial de Futbol Korea-Japén 2002 Y que
cuenta con premios instantdneos dentro de las presentaciones
participantes. Debe ser lo suficientemente llamativo para que sea

E—— = visto a una distancla considerable y cause expectacién de manera
Vlta m i nas vV, que mative a los nifios o sus padres a leer mas acerca de la cam-
Minerales | paffa.

ot

En esta Campafia Promocional existe un co-patrocinador que
apoyard la campafia con algunos premios como las computado-
ras, impresoras y camaras digitales. En este caso es Hewllet &
Packard quien estara en la promocidn por lo que el dliente pide
que se le dé un espacio en el Logotipo/Flash para su logotipo asi
como en las ilustraciones de los premios que otorgara.

e ol 20 8 e e R

Ejemplo de un flash de USP dentro de la etiqueta de Choco Milk
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Bocetos de iconos para la estructura del flash.

A continuacion se realiza una lluvia de ideas de diferentes
elementos que podrian aparecer como estructura del flash, se
piensa en una esfera, un plato ovalado, un rayo, una gota, todos
los premios, una porteria, un campo de futbol, una espiral, una
mancha, un baldn, entre otros.

s’ 4 diens Finalmente, se seleccionan dos elementos; el rayo, por comuni-
5 car dinamismo, energia y fuerza; y el balén, por comunicar que la
T S promocion se trata del mundial y por su facil reconocimiento. El
b resto de los elementos se descartan principalmente por su poco

l \ ‘ \ impacto y falta de comunicacién con los objetivo de Ia promocion

lconos elegidas.

(estrategia). El rayo fungird como soporte para el baldn (hacerio
mas vistoso). A su vez el balon se estiliza en su trazo y se le aplicé
\ ‘ \ . un filtro en Photoshop simulando velocidad,

Proceso de estilizacién del balén,

'\
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Pruebas de Color
La eleccion de los colores para las dos propuestas de elemen-

tos (rayo y balon) no es una tarea sencilla ya que el frente de la
etiqueta esta muy cargado de elementos y colores y recordemos
que el flash debe ser algo muy vistoso y llamativo.

Debido a esto se aplica un circulo rebasando el balon para darle
impacto y enmarcarlo. Este con un filo oscuro para darle efecto
de profundidad.

Circulo de fondo at batén.
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Al realizar las pruebas, los colores recomendados al cliente y
aprobados fueron verde fosforescente, amarillo y naranja; colo-
res que ademas de ser llamativos y vistosos, resaltan sobre los
demas elementos de la etiqueta, también son colores que hacen
una conexion directa con el mundial, evento base de la promo-
5 cion. Estos se aplicaron como plasta en caso del amarillo y con un
Pruebas de color aprobadas por & cliente. degradado en forma radial en el caso del verde y naranja. Se dié
preferencia al amarillo y verde ya que transmiten mas energia y
dan sensacién de ligereza al flash.

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMm Texto

Nn OoPquRrSSTtUuVVYyZz El texto que llevaria el flash ya se ha definido, es el slogan pla-
Tipograffa Arfal Black Regular. neado por parte de la gerencia de la marca cuyo contenido es el
siguiente:
la En "VIVE LA ENERGIA DEL MUNDIAL CON PANCHO PANTERA Y
Vive Ia Energia yive ﬁrg.a GANA FABULOSOS PREMIOS”
con ~
Pancho Pantera B con Para que el texto tuviera una buena legibilidad, la tipografia
ahcho Pantefﬂ propuesta es una sin patines, en altas y bajas para no darle tanto
peso a la letra ademas de que por las caracteristicas de nuestro
Tipografia can efecto abultado y de profundidad para ublcarse sobre o haldn, target, es mas fécil de leer para los nifios un texto en maytisculas

y minusculas.
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Procesa de disefo de flash.
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Por todo esto, la tipografia propuesta y autorizada fue Arial
Black.

La distribucién del texto segin las indicaciones del cliente y de
pruebas realizadas queda como sigue:

* Se define como parte central de la comunicacién del flash:
“Vive la energia del mundial con Pancho Pantera”,

Paraesta partedeltextoserecomenddel colorrojocon movimiento
simulandoabultamientoy consombreado negroy outerglow (brillo)
blanco grueso para que no se pierda con los demas elementos. Con
movimiento sobre el balon/rayo para hacerla masatractivaanuestro
mercado objetivo.

* Dentro de esta frase se deja espacio suficiente para ubicar

el logotipo del copatrocinador de la campafia. (HP) Al cual
sele aplica un brillo blanco en forma de circulo para asegurar su
legibilidad.

* La frase ... y gana fabulosos premios”, se ubica en la parte
inferior del balon, sobre un rectangulo que sigue el movimiento
de la tipografia, simula un liston y lleva el mismo color del rayo;
Y va enmarcado con una delgada linea del mismo color pero con
un efecto de abultado para crear profundidad.
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Proceso de redisena de flash,
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Las pruebas de tipografia realizadas sobre el rayo arrojaron que
debido a su forma irregular, se convierte en un distractor hacia
el texto. Es por eso que se decide eliminarlo y en su lugar poner
un elemento que unifigue el disefio final e interactde con la tipo-
grafia.

Para lograr esto se amplia el circulo que cubre el balén, cambi-
ando este ultimo de color a rojo (igual que la tipografia), cubrien-
do de esta manera el flash y permitiendo al a tipografia cambiar
y salir sin romper con la unidad. ( ej.1)

Como respuesta a este cambio se modificé también lo siguien-
te:

* Eltrazodel balon cambia, quitando el efecto de velocidad y delin-
eando los gajos del balén.

» La frase "Vive la Energia del Mundial con Pancho Pantera” lleva
ahora un sombreado y cambia de tamafio y lugar. ( j.2 )

* El logotipo de HP y su brillo hacen mas pequefios. ( .3 )

« L3 frase “... y gana” tenia que resaltarse ya que es parte im-
portante del slogan que comunica que se trata de una Campariia
Promocional. Para lograr esto, ahora se puso por separado y
en color negro con movimiento ascendente de chico a grande y
outer glow en blanco no tan grueso. ( ej.4 )
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* La ultima parte del slogan “ fabulosos premios!” se reco-

. l;.l,\ mienda en color rojo para que se lograra el objetivo de resaltar la
f_Ell_’."ﬂhdﬁ\ frase anterior ("... y gana”) y no perder continuidad del slogan
.‘::::' .con) con otro color, se presenta en Arial Black y se aplicé con efecto de
A - bandera para crear movimiento y adaptarse a la forma del baldn.

Vive

En esta parte del texto se aplica un puntaje mayor y con
movimiento de bandera y sombreado negro mas delgado que la
primera parte del slogan ademds de un outer glow blanco mas
grueso. ( ej.5)

Este texto sale del balén para darle importancia y para dejar
mas espacio al resto del texto. ( &j.5 )

Sin embargo, para la promocién se tiene que decidir por un
solo color y el equipo de la marca (mercadotecnia y la agencia)
decide por el balén amarillo ya que automdticamente al verlo
nos vincula con el mundial y se identifica rapidamente a distancia.

Flash fiinal 400g

{(€.5y6)
Nota: para cada presentacidn (latas) participantes, segun su
En la presentacion de 400g. por ser Flash fiinal 800 y 1750g. tamanio y etiqueta se hacen algunos ajustes (ver ilustraciones con
mis pequena, no permite al flash .
contener mucho texto va que se anotaciones).

vuelve llegible al consurnidor. Es por
eso que se omitieron las palabras
“con Pancho Pantera”
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Etiqueta
Para iniciar con este proceso se estudia el mejor lugar para
ubicar el flash de la promocion y segin la estrategia de
la marca, el cliente requiere darle gran importancia a la Cam-
pafia Promocional por lo que el flash debe ocupar una primera

posicién.

La propuesta de disefio es ubicar el flash de esta nueva promo-
cion junto al medallén del logotipo de la marca dejéndolo del lado
derecho ya que es donde se obtiene una mejor lectura.

Durante el proceso se le presenta al cliente una propuesta
donde el flash de la Campafia Promocional invade un poco el
medalién del logotipo de la marca, el dliente pidié que el flash
no invadiera el medallén por motivos de estrategia, sin embargo,
después de realizar varias pruebas de disefio, se autorizé que el
flash quedara sobre el medallén ya que le daba mayor fuerza a la
promocidn. La dnica restriccién por parte del cliente fue cuidar la
legibilidad de la marca con este movimiento del flash.

Etiquetas originales.

1750¢.

CIFERENCIAS ENTRE LOS TRES TAMARIOS DE ETIQUETAS:

bre el medat
*El espacio del Back panel cambla de acuerdo al tamanio de cada lata, iLﬂ:;:::::é ;ecag;s:m::z dr:i m?m;f?:;dzoog:
;IEI 4ﬂ;05;1 del balance inteligente invade en mayor proporcion al medallén en la etiqueta hacia la derecha para continuar &l movimiento que
e C
-Pancho Pantera se encuentra ubicado mas abajo con fespecto al medallon en las presenta el vaso en la etlqueta.
etiqueta de 400g.
‘El flash de “NUEVO” se encuentra ubicade mas abajo con respecto al medalion en la
etiquets de 800g.
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Ublcacion de cada flash dentro de su respectiva etiqueta,
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Para los ultimos detalles de disefio, al balén se delined con
rojo para resaitarlo y agrupario de modo que formara un solo
elemento con la tipografia que sale de él.

Finalmente, se le propuso al cliente ubicar el flash con una
inclinacion de 10 grados a la derecha para dar sensacién de
movimiento respetando las restricciones oficiales en cuanto a es-
pacios con textos complementarios (dejar min. 2 mm de aire para
separar el Contenido Nutricional, dejar 5 mm de aire con el borde
superior de la etiqueta para la colocacion de la tapa).

Coma restriccion artginal de disefio, se encuentra no invadir con ningdn elemento
Smm en fa parte superior de ta etiqueta ya que esta es cubierta porla tapa &l
producte.

|-CI Otra restricclon de disefio es no invadir con ningdn elemento el fondo azul dai
medallon de Choco Milk
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Ubicaddn del back panel dentro de la etiqueta.

Back Panel Lata

i Se le llama “backpanel” al &rea ubicada en la parte trasera de la
i === = | lata entre el contenido nutricional y la informacion de Bristol My-
=== " . i Back Panel | ers, Esta drea generalmente se utiliza para tener un contacto més
J T | directo con los nifios en donde encuentran juegos e informacion
| sobre el Club de Pancho Pantera.

Para la Campaiia Promocional, el backpanel esti destinado a

Area ded back panek . . - ra s
apovyar la promocion con el espacio para explicar la mecanica asi

L e como para ilustrar los premios que se ofrecen.

*1750g-—~—--—155% 13 am

Como restriccién mandatoria esta el respetar el espacio que
siempre ocupa esta area ya que no estd permitido sobrepasarla
por cuestiones de disefio de etiqueta.

El bocetaje:
Al bocetar se obtuvieron las siguientes propuestas:

1. Un collage con diferentes Pancho Pantera en fondo de agua
y los premios saliendo de una lata.

Boceto para Back Panel
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Bocetos para Back Panel 2. Pancho Pantera explicando la mecanica de la promocién y los
premios en diferentes tonalidades en segundo plano.

3. Una cancha de futbol completa en perspectiva con las dos
porterias de donde salen los premios como si fueran pateados
hacia el espectador y todos los Pancho Pantera en los diferentes
uniformes sobre la cancha.
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Con la retroalimentacion del diente se autoriza trabajar sobre el
camino de la tercer propuesta descrita anteriormente. Por lo que
se efectian los siguientes cambios:

* En el fondo se ilustra en Tilustrator una porteria con las gra-
das detras simulando estar en la cancha de futbol y se le aplican
efectos de sombras y profundidad en Photoshop.

* Se ubican dnicamente 4 Panchos Pantera con las diferen-
tes 4 posiciones diferentes en primer plano de la porteria (ver
apartado: "Disefio e ilustracién del personaje de la marca Pancho
Pantera”).

* Se ilustran y ubican los premios en el espacio disponible sobre
los personajes.

* E} texto explicativo de la mecanica se ubica en el extremo
izquierdo superior.

Preceso de disedo def Back Panel.




Area para texto.
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Tipografla Camic Sans con efecto de bandera.

Area para 2 pemios méas importantes

Area para Panchos Pantera,
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Como resultado, se entrega y se autoriza la propuesta, que a
continuacidn se describe:

Propuesta Final

+ Ei backpanel dividido en dos partes, la inferior que la ocupa la
cancha y la superior que la ocupan los premios y el texto.

* Los personajes (Panchos Pantera) se ubican sobre la cancha
cuidando de no tapar ni restar importancia a los premios, mismos
que quedaron encima de los personajes, las posiciones originales
se reflejan horizontalmente para lograr un acomodo visual sat-
isfactorio y se aplica un brillo blanco alrededor.

« Al texto se le aplica movimiento estilo bandera para hacerlo
divertido, se aplica en tonos verdes y rojo; todo esto para hacer
juego con el marco del backpanel ya que éste debe de ser rojo
por restricciones de disefio de etiqueta, finalmente un brillo blan-
co para resaltarlo del fondo. Bajo el se aplica una mancha blanca
difuminada (en Photoshop) para dar un efecto de nube y ayudar
al texto a ser mas legible para tener un fondo mas limpio.

* En cuanto a los premios, existen 2 premios de mayor impor-
tancia por el valor percibido que representan como lo son las
computadoras y las camaras digitales. Estos premios se ubican
en la esquina superior derecha y el resto de los premios se les da
lugar indistintamente abajo. Para ilustrar los premios se propone
y se autoriza diseiiar ilustraciones porgue los detalles de modelos
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de los premios atn no estan especificados y porque la linea de
disefio pretende seguir con el estilo de Pancho Pantera en todas
las aplicaciones de publicidad como lo son las etiquetas, boletos,
comercial de T.V,, apoyos publicitarios, entre otros. Por lo tanto,
se realiza la ilustracién con un estilo informal de ilustracion digital
utilizando un trazo libre en donde los premios llevan sus colores
reales y estan delineados en negro con estilo de plumilla gruesa.
Todos los premios Hlevan un brillo blanco para destacarse de los

c+ig demas elementos.
o r - |
M@ﬁ »Los nombres de fos premios se aplicn en tipografia Charcoal
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con un efecto de abultado (cada uno con diferente porcentaje),
de manera que transmitan movimiento y diversién. Como bullet
| Gitersage colacsisnonds 8 inersanbiong, i se utiliza la pantera de Chocomilk y llevan un brillo blanco grueso
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i ....;e,.ﬂ.;s_'-nhfwﬂiju- ¢ DS y bien delineado para lograr que destaquen.

* Por (ltimo, hay dos elementos que son mandatorios {obliga-
torios) y que deben ubicarse en la franja gruesa inferior del back-
panel uno en cada extremo y estos son: “Los Puntos Pantera”
que se obtienen al adquirir el producto ubicado en el extremo
izquierdo v el logotipo del “Club de Pancho Pantera” ubicado en
el extremo derecho de la franja.

La vigencia de la promocién se ubica en el centro inferior del
back panel.

Disefio final para el Back Panel




Diseno e Hustracidn
del personaje de
Pancho Pantera

Imagenes que proporciond el Cliente,
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Dentro de la Campaiia Promocional, uno de los elementos de
mayor importancia es el personaje de la marca (sponsor)
Pancho Pantera por que es él quien invita a los nifios a consumir
Choco Milk y a disfrutar el mundial al maximo.

Pancho Pantera se debe presentar portando el uniforme de cada
uno de los 32 paises participantes del Mundial de Futbol Korea-
Japon 2002. Sin embargo, para que no resulte monétona la ilus-
tracién de Pancho Pantera en la misma posicién, se recomends al
cliente manejar 4 diferentes posiciones las cuales permitan darle
sensacion de movimiento de futbolista asi como comunicar el
posicionamiento de la marca (Choco Milk te da energia).

Un punto muy importante en la parte del disefio de las ilus-
traciones de los Pancho Pantera, es mantener las proporciones
y linea de disefio original en cuanto a altura, largo y ancho de
brazos y piemas, cintura y sobre todo la cabeza y rasgos faciales,
ya que fa expresidn positiva y activa siempre debe ser caracter-
istica de nuestro personaje y cualquier cambio drastico se notaria
enormemente ya que esta imagen se encuentra posicionada en
la mente del consumidor.

El cliente proporciona la imagen digital en Illustrator de Pancho
Pantera sobre la cual se realizan las modificaciones en el mismo

programa para lograr las 4 posiciones propuestas,
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Para terminar con el disefio del personaje, el siguiente paso es
el disefiar/trazar sobre las 4 posiciones ya autorizadas los diferen-
tes uniformes de cada equipo y en los que fuera necesario por la
posicion, aumentar el baidn.

Cuatro posiciones para Pancho Pantera,

Et uniforme trazado en el personaje es el oficial de cada pais y
los tenis (tacos) se aplican todos en negro para crear uniformidad
en todo el grupo de Pancho Pantera.

Panchos Pantera con lcs
32 uniformes participantes,




Diseno de los Figurines
(standees)
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Bocetos y pruebas para standee.
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tandee es el nombre con el que se registra el disefio de esta

pieza armable que al ser doblada permite que se mantenga
en posicién vertical y tenga una base en donde pueda Hevar in-
formacién. No necesita que el usuario la recorte o pegue, Unica-
mente la doble y empuje para que ésta se forme.

Para llegar al disefio final de esta pieza, se toman en cuenta las
siquientes caracteristicas esenciales:

* Debe ser lo suficientemente original y divertida como para
que el usuario la coleccione.

» No debe de ser complicada de armar, ni contener varias pie-
zas sueltas ya que los nifios la querrdn armar solos e inme-
diatamente.

+ No debe ocupar mucho espacio dentro de las latas.

* Debe aparecer el Pancho Pantera futbolista impreso en ella.

En este proceso se realizan pruebas de bocetaje y papel para
asegurar que realmente funcione.




Secuencia de armado del standee.
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Se realizan bocetos en papel con bases de diferentes tamafios
y de diferentes figuras geométricas.

El disefio autorizado es uno con forma rectangular el cual tiene
un doblez en la mitad y para poder armarlo se requiere empujar
la pieza hacia abajo para que la figura de Pancho Pantera quede
al descubierto y totalmente parada sobre una base que lleva in-
formacién sobre el pais que ese Pancho Pantera representa.

El standee propuesto y autorizado es de una sola pieza, con 5
dobleces sencillos, un suaje de ventana (el cual no tiene contacto
con ningun borde de la pieza) y un suaje especial el cual lleva la
forma de la silueta de Pancho Pantera en sus 4 posiciones. Algo
iImportante es que no necesita instrucciones de armado, lo cual
baja el costo y da mayor espacio para ubicar otros elementos en
el disefio impreso.

Las medidas son 26 x 5.4 cm extendido (para impresién) y 8.5
X 5.4 cm cuando esta doblado (presentacién dentro de la lata);
tamafio ideal para transportarse y guardase practicamente en
cualquier lado ya que cabe en una bolsa de camisa, pantaldn,
cartera, etc. Sus medidas doblado son muy parecidas a las de una
tarjeta de crédito o tarjeta de presentacion.




Standee desdoblado. (1 sota pieza)
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El texto es ubicado en la base del standee armado, donde en
la parte anterior o frente se encuentran todas las participaciones
que ese pais ha tenido en todos los mundiales de la historia.

En la parte posterior 0 trasera, lleva la informacién de la Se-
leccion o Federacion a la que pertenece el pais. Como esta cara
lleva poco texto, se divide en tres partes horizontales donde en
la primera se encuentra el texto ya mencionado, y en los dos
tercios inferiores se encuentra el logotipo oficial del mundial yla
figura de Pancho Pantera de medio cuerpo junto al medalion
Chocomilk. '

La tipografia propuesta y autorizada fue Futura Condensed
sin patines. Esta tipografia se propone por el drea reducida para
tanto texto obteniendo una ficil lectura a una buena distancia.

Bajo el texto se aplica un fondo que juega indefinidamente con
los colores de la bandera de cada pais y en donde se pretende dar
la sensacién de una fiesta en donde muchas serpentinas caen,
sin embargo, para no hacer ruido con el texto, se simplifican las
ondas de las serpentinas a unos pocos angulos dando la sen-
sacion de que pasan con rapidez y de que hay fuegos artificiales
cayendo.

Disefio final de los Standees
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Boletos La Campafia Promocional necesita dos tipos de boletos; bo-
letos ganadores y boletos participantes que estaran dentro
de las latas participantes.

Las medidas de los boletos se tomaron de los standees dobla-
dos ya que dentro de las latas se depositaran dentro de una bolsa
de celofan.

Las medidas entonces son:

Medidas que se establecen como estandar para todos los bo-
letos de la promocidn ya que cabe el boleto perfectamente bien
en las latas chicas (400g) sin pasar desapercibido dentro de Ia
lata ademas que el consumidor lo puede guardar facilmente en
su cartera.

B cm

Boletos Ganadores (Dorados)

—— | — Se les llama boletos dorados ya que son los boletos premiados
i { y de esta forma se hace referencia a una copa, trofeo o tal vez
e dinero.

Medidas delos oletos, En el brief de esta aplicacion se solicita dinamismo y una comu-
dablado (dentro de a lata)-——-—-Scm x 6cm . s . s s
desdoblado —m—18amrEem | nicacion visual llamativa ya que debe de ser indudablemente un

boleto ganador y que representar un premio.
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Los boletos son desprendibles ya que para fines de la marca
ast se llevara el control. Una seccién (seccion izquierda) es para
obtener los datos de los nifios, en este caso, se le pide al nifio
que mande este “talonario” a la direccién ahi descrita; y la otra
seccion (seccion derecha) es para el control de los premios, con
esta parte el nifio podré reclamar su premio.

Los boletos llevan medio-suaje (desprendibles).

A continuacidn se describe a detalle el disefio de ambas caras y
secciones del boleto.

Anverso

El boleto se disefia en formato horizontal con dos caras. En e}
anverso se divide en dos partes iguales donde en la seccién dere-
cha del boleto se disefia de Ia siguiente manera:

Un fondo amarillo (A) en donde su ubica una ilustracion irregular
como si estuviera roto el fondo y sobre él la palabra “GANASTE”
en color dorado, tipografia Impact en altas (B) y la informacién
necesaria para reclamar el premio en con la misma tipografia (C).
En la parte superior derecha se coloca el baldn de futbol para
seguir con la linea de la promocién y del lado izquierdo el medal-
I6n de Choco Milk dejando espacio para el niimero de folio. Se
colocé una franja dorada de base en todo el boleto en su parte
anversa, este obscureciendose en los extremos,
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En el mismo frente del boleto, la seccién izquierda se utiliza
para poner un area con fondo blanco para un formato de llenado
en donde el ganador escribe y manda sus datos a la direccién ahi
descrita para inscribirse al Club de Pancho Pantera. D)

El disefio se aprueba como sigue:

Se utiliza el fondo blanco para no crear ruido al texto, se colocan
dos franjas rojas en los extremos para encuadrar la informacion
y por Gitimo, se ubica al Pancho Pantera vestido de la Seleccién
. - , Mexicana en la extrema derecha. No podia faltar el slogan en esta

N e Ne] I Choco Bt aplicacion por lo que se hace un efecto de fondo de agua a un

e ) 25% con el baldn. (D)

En la franja dorada de base se escribe la leyenda “Felicidades
por ser un ganador” con tipografia IMPACT en color rojo apli-
: |  cando al texto un brillo beige; todo esto con un efecto de bandera
Boleto Dorado (frente). que encoge en su extremo derecho.(E)

Reverso

En el reverso del boleto (al abrirlo), también se disefian dos
secciones: seccion derecha y seccidn izquierda.

S R N s VA ST S
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En la seccién izquierda se colocan las instrucciones Y permisos
de la Campafia Promocional. Este texto se ubica sobre un fondo
con un degradado de dorado-blanco-amarillo y el slogan en un
efecto de fondo de agua a un 25%. (F)

En la seccién derecha, se continua con el fondo degradado
donde el tono va hacia un dorado mas oscuro. Sobre el degra-
dado se aplica un efecto en blanco que pretende simular leche
de chocolate y de donde sale el premio que cada boleto ganador
otorga. (G)

En esta misma seccidn se coloca el balén de futbol en Ia es-
quina superior derecha de gran tamafio dando la sensacién de
cercania, y con una estela que simula que viene subiendoel
balon; esta propuesta se hace para darle la continuidad al disefio
dei boleto. (H)

‘ oth Ilﬁrla .
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En el centro de ésta area se coloca el texto que especifica el
premio que se otorga. Este texto se aplica con tipografia IMPACT
en rojo con brillo amarillo y con efecto de bandera, el cual da
Skt Dk v espacio con sus ondas para ubicar el medalién de Choco Milk, (I)
el logotipo del Club de Pancho Pantera y el personaje de la marca
con el uniforme de Ia Seleccién Mexicana (mandatorios en esta
seccion). (1)

§
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Todos los boletos ganadores flevan, a peticién del dliente, un
sello de seguridad impreso por los dos lados con barniz transpar-
ente el cual lleva el texto: "boleto ganador” repetido indefinidam-
ente en un dngulo de 30°.

Barniz de seguridad.

Boletos Participantes (Verdes)

Se les llama boletos verdes a los que no estan premiados y cuya
finalidad es invitar al usuario a seguir participando comprando
Choco Milk (presentaciones participantes) e invitar a los nifios a
inscribirse al Club de Pancho Pantera mandando a la direccién ahi
descrita el talén con sus datos.

Por los motivos anteriores, la estructura de estos boletos es Ia
misma que los boletos ganadores (dorados), es decir, cuentan
con un desprendible para lievar el control que la gerencia de la
marca establece.

A continuacin se describe a detalle el disefio de ambas caras y
secciones del boleto.
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Anverso

En esta cara, al igual que en los boletos ganadores (dorados),
se consideraron dos secciones, la seccidn derecha y la seccién
izquierda.

En la seccién izquierda se colocan las instrucciones y permisos
de la Campaiia Promocional. Este texto se ubica sobre un fondo
con un degradado blanco a verde y el logotipo/flash en un efecto
de fondo de agua a un 25%. (K)

En la seccidn derecha, se aplica en la base de esta seccidn
una franja gruesa que ocupa un cuarto de la seccion horizontal-
mente. La franja se propuso en color rojo por que sobre ella debe

ir el logotipo del Club de Pancho Pantera y el texto que invita a
Boleto de Participacién (verde), llamar a inscribirse, y es muy importante que esa parte del disefio
e sobresalga. (L)

Detras de esta franja aparece un acercamiento de un campo de
futbol con una porteria (M), en primer plano un balén expresando
que acaba de ser pateado por Pancho Pantera quien esta en uni-
forme de la Seleccion Mexicana. (N)
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Sobre el balén aparece el slogan de la promocidn pero con
un efecto de distorsion de manera que tuviera dinamismo Y su
forma se adaptara al medallén de la marca que va debajo de este
texto.(0)

Todos los elementos llevan un brillo alrededor para no perderse
con el fondo.

Boleto de Participacion {verde). Reve
Anverso

En el reverso del boleto (al abrirlo), también se disefian dos
secciones: seccion derecha y seccidn izquierda.

En la seccion derecha, segun el dliente, se debe explicar al
target la mecanica de la promocién al no resultar ser ganador. Ef
disefio se realizé de la sigulente manera:

Dmtoabe,

* En €l fondo queda un collage conformado por los outline de
los premios en color negro en un fondo de agua a un 20% (P).
Sobre el fondo de collage queda la cancha de futhol completa en
perspectiva, sobre la cual se aplica un efecto especial en amarillo
simulando la estela que han dejado los premios al pasar volando
¥y ubicarse sobre el campo. (Q)

Boleto de Participacién (verde),
Reverso
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Boleto de Participacién (verde),
Reverso
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* Los premios en primer plano volando con la misma linea de
disefio que el backpanel de la lata (creando asi sinergias entre las
diferentes aplicaciones). (R)

* Bl texto: “Suerte para la préxima iSigue participando!” en
tipografia IMPACT en rojo y con efecto de bandera a lo largo de
toda la seccidén.(S)

» El medalién de Choco Milk en la esquina inferior derecha ocu-
pando una tercera parte del rea. (T)

Nota: todos los elementos, excepto la cancha, llevan un brillo
alrededor para descartarios del fondo. Los premios lo llevan
en amarillo para unirlos a su estela y ef texto y el medallén en
blanco.

En el mismo frente del boleto en la seccién izquierda se utiliza
el miso formato que en el boleto ganador (dorado); un formato
de llenado para que el participante mande sus datos a la direccién
ahi descrita y se inscriba al Club de Pancho Pantera. (U)

En ésta drea, se aplica un fondo blanco con la leyenda “Cupén
de inscripcion al Club de Pancho Pantera” con un efecto de ban-
dera, tipografia IMPACT en rojo al 50%.(U)

A A ) S il [
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Boleto de Participacion (verde). Reverso
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Al igual que en el anverso del boleto, se aplica en la base de
esta seccion una franja gruesa que ocupa un cuarto del area
horizontalmente. En este caso a [a franja se le aplica en color rojo
sobre la cual lleva, en el lado izquierdo, el texto con las instruccio-
nes, direccién y teléfonos para mandar el cupdn y en la esquina
derecha, el logotipo del Club de Panche Pantera. (V) (Y)
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Disefo de todos los boletos.
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Disento de IOS Apoyos Publicitarios o0

Elementos de Apoyo
Publicitario y Premios

Como apoyos publicitarios tenemos los faldones que son un
material publicitario de punto de venta que permite tapar las
bases sobre las cuales descansan las torres de producto en los alma-
cenes.

En este caso, el faldon debe ser llamativo sobre todo para los
nifos, transmitir rapidamente que Choco Milk cuenta con una
promacion relacionada con el mundial de futbol y de esta manera
invitar al usuario a acercarse y llevar una lata consigo.

Al bocetar para esta aplicacion se proponen varios caminos al
cliente:

1. Se retoma el disefio del reverso del boleto participante
"(verde), seccidn derecha, es decir, se aplica un fondo con el
collage de los premios en fondo de agua y sobre de ellos se ubica
el slogan de la Campaiia Promocional junto con el medallén de
Choco Milk.

2. Otra propuesta fue agregar al disefio todos los diferentes
Pancho Pantera formados con los uniformes de los pafses partici-
pantes, debajo de ellos el slogan de la Campaiia Promocional y
todo esto sobre un campo de futbol.

e A N v RSy il vl

Utilidad de ios faldones publicitarios,
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La propuesta 2 es el camino autorizado para seguir traba- jan-
do. Después de la junta con el diente y su retroalimentacién, la
propuesta final queda como a continuacion se detalla:

Diseno de faldén publicitario.

Ya que todos los Pancho Pantera no pueden aparecer en el
disefio por la saturacién de elementos, se autoriza el aplicar
unicamente 3 personajes con diferentes posiciones (el cliente
escoge México, Brasil e Inglaterra).

Se hace un acercamiento a la cancha para que los personajes
tuvieran un tamafio relativamente grande. Por el acercamiento,
se ilustran con més detalle las gradas colocando en los banners
de la cancha los logotipos institucionales de la marca.(a)

Dado que el cliente querfa comunicar que se trataba de un par-
tido de futbol (de esta manera con una mirada rapida el usuario
sabe que se trata del mundial de futbol) se ubicaron los dos Pan-
cho Pantera que permanecen en una posicion estatica en la mitad
derecha del falddn (b) y el personaje uniformado del equipo de
Brasil (que su posicién simula el patear un balén) en el extremo
izquierdo dando espacio para ilustrar Ia estela del golpe que pro-
duce al patear su balon hacia el espectador.(c)

A R U N 1.0 et gt s b P
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El estadio deja un espacio en la parte (superior) se ilustra un
“cielo” con un degradado radial de azul a blanco que queda

justo bajo el solgan atrayendo la atencién del usuario hacia el
texto.(d)

Finalmente en el extremo inferior se coloca la frase que invita
a buscar las bases de fa promocién en el interior del producto.
“iEncuentra las bases en el interior del producto!”

Disefio de faldén publicitaric,




Premios
Unicamente tres premios requieren de disefo: los balones, las
Bocetas para los balones. playeras ¥y los vasos.

Balones

Los balones que se obsequian como premio, son profesionales
para futbol soccer y el cliente solicita que el disefio comunique
que son balones conmemorativos de esta Campaiia Promocio-
nal que Choco Milk ofrece en el Mundial de Futbol Korea-Japén
2002,

En el trabajo de bocetaje se presentan las siguientes propues-
tas basadas en los gajos del tejido de los balones:

1. Todos lo gajos hexagonales en azul y los pentagonos en
rojo con las panteras de Choco Milk impresas sobre estos; los
Pancho Pantera y los medaliones de la marca intercalados sobre
los azules.

2. Ubicar los medallones en los pentagonos, los cuales son los
Gnicos impresos en azul y los hexagonos con los Pancho Pantera

No se satura, lleva e color caracteristico de oy dlifierentes uniformes intercalados con las panteras.
Choce Mitk v muestra el medalién de la marca

Disefio final para balsn,

a manera de firma. Aparecen todos los Pancho 3. Los penta'gonos en azul sin imagenes Y ﬁnicamente un
Pantera con los diferentes uniformes haciendo . penta'gono con el medalldn de la marca. Los hexa'gonos con los
del baién un articuio conmemorativo y de  pancho Pantera eliminando asi las panteras en este disefio. Esta
coleccian, propuesta finalmente es la elegida por el cliente.
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Playera
u T 5 .—--""\?:‘-\ S
-« - !’ ‘! Las playeras de la Campafia Promocional son las mismas que
- se utilizardn en el comercial de T.V. y deben ser disefiadas.
S

El cliente solicita realizar un disefio original y dindamico (ue sea
de coleccion, pero a la vez sencillo y de buen gusto, de manera
que en verdad se utilice. Debe Hlevar los colores de la Seleccién
Mexicana ya que es a la que se apoya, debe llevar bordado tam-
bién el medallén de la marca y a Pancho Pantera vestido de la
Seleccion Mexicana,

—

Se realizan varios bocetos, entre los cuales destacan algunas
playeras que llevan los colores verde, blanco Y rojo y que man-
tienen una linea de disefio en su mayoria con curvas, algunas
con disefio simétrico y otras no, y sobre todo que juegan con el
acomodo del medalién y Pancho Pantera.

Finalmente se autoriza un disefio que se destaca por ser sen-
cillo pero de buen gusto, Unicamente lleva el color en las man-
gas y tiene en el pecho bordado a Pancho Pantera junto con el
medallén.

Playera elegida.
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Se disefian las ilustraciones que van impresas en unos vasos
que son regalos sobre la promocién para los nifios integrantes del
Club de Pancho Pantera.

Para este disefio se proone seguir sobre la linea de disefio de
toda la promocion utilizando la cancha de futbol con las gradas y
publico de fondo donde el desarrolio del partido de futbol se da
con los Pancho Pantera (se utilizan los mismos personajes autor-
izados en el back panel).

Para esta aplicacion se pidien dos disefios:

1. En el primer disefio se hace un acercamiento a los Pancho
Pantera jugando frente a una porteria igual a la del back panel.

2. En ef segundo disefio, se muestran todas las banderas de los
paises participantes en los extremos superior e inferior del vaso,
Los Pancho Pantera aparecen més pequefios mostrando casi todo
el campo de futbol.

Disefio para vasos.
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Conclusiones ©

FI Na les Dado que el objetivo principal es:

"Reforzar el vinculo de la marca con su target a través de
una Campafia Promocional invitando a todos los nifios a participar
recibiendo premios al instante asi como invitarlos como socios
al Club de Pancho Pantera en donde se establece una conexion
con el consumidor (a través de juegos y concursos) y a su vez,
se crea una base de datos para la marca importante para poder
implementar una publicidad personalizada en un futuro.”

La gerencia de la marca mide el éxito de la promocién compa-
rando los siguientes nimeros:

Como principal objetivo esta el aumentar en un 17% el nimero
de nifios inscritos al Club de Pancho Pantera a nivel nacional
gracias a la Promocion “VIVE LA ENERGIA DEL MUNDIAL CON
PANCHO PANTERA”

La gerencia de la marca explica que este niimero (17%) es
el minimo que debe aicanzar una promocién como respuesta/
participacién del consumidor con la marca, este nimero también
se ajusta segun la historia de la marca en cuanto la respuesta/
participacion que han logrado otras promociones.
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Como muestran las graficas, 2,255 nifios se inscriben al Club
de Pancho Pantera a nivel nacional durante la Promocidn, eso
significa que el nimero de miembros del Club aumenta a 12,814,
un 21% (sobre los 10,589 nifios inscritos antes de la promocidn)

rebasando asi los objetivos del cliente de aumentar un 17% sus

miembros.

Nivel de Participacién de la Campafia

Promocional
= + 21%.

14,000
12,000
10,000
8,000
5,000
4,000
2,000

Ankes de b
Fomaddn

Nimero de Socios Inscritos al Club de Pancho
Pantera

BAntes de la Proenasidn
BDespuds de ln Promitidn




Destacada empresa dedicada a estudios mercadoibgicos.

_ACNielsen

& @

la participacién estuvo distribuida en las diferentes dreas
Nielsen (datos proporcionados por AC Nielsen Consuiting) tenien-
do la participacién més alta de las dreas II y VI con un 24.67%
de las llamadas para la inscripcion.

Zonas Nielsen

AREA |

Baja California Norte
Sinaloa
Sonera

8.18 % DE LLAMADAS RECIBIDAS

POR ZONA NIELSEN




~AREA Ii

Chihushug
Coohuila

San Luis Potosi
Durango
Tamaulipas

24.67% DE LLAMADAS RECIBIDAS
POR ZONA NIELSEN




17.92 % DE LLAMADAS RECIBIDAS
POR ZONA NIELSEN




AREA IV

13.26 % DE LLAMADAS RECIBIDAS
POR ZONA NIELSEN







24.67 % DE LLAMADAS RECIBIDAS
POR ZONA NIELSEN

AREA VI

Veracruz
Oaxaca
Campeche
Yucatan
Quintana Roo
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Ademas de estos datos, la gerencia de la marca queda muy
contenta con el trabajo de disefio elaborado para la promocion
asi como la creatividad que se empled para satisfacer con los re-
querimientos de disefio aqui propuestos.

El equipo de mercadotecnia de la marca felicita al equipo cre-
ativo ya que el esfuerzo aplicado a esta promocion es una parte
esencial para comunicar los objetivos de la Campafia Promocional
y lograr superar los objetivos como fue en éste caso. Todo este
trabajo ha quedado ya escrito en la historia de Ia marca y segu-
ramente se retomara para proximas promociones si la estrategia
de mercadotecnia sigue siendo la misma.

Como disefiadora siento una gran satisfaccién al haber podido
colaborar con una empresa tan grande y profesional y adquirir
muchos conocimientos acerca de promociones y estrategias de
mercadotecnia. Mi mayor logro fué poder transmitir al consumi-
dor lo que la empresa esperaba, pero siempre siguiendo con las
especificaciones requeridas en cuanto a disefio. Y aunque me
encontré con algunos obstaculos como los tiempos de entrega de
disefios, logré organizarme para cumplir con disefios de calidad
en el tiempo especificado.

El ver que la promocidn fué exitosa, el recibir las felicitaciones
del cliente y el encontrar mis disefios en los anaqueles me hace
sentir que estoy haciendo una buena labor como disefiadora y me
invita a seguir esforzandome para tener mas logros dentro de mi
profesion.
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Glosario

Brief

Documento hecho por la gerencia de una marca que
establece los lineamientos que definen lo que debe de
comunicar una campafia de publicidad y los parametros
a seguir para el disefio de todos los apoyos publicitarios
requeridos.

Campania
Serie de anuncios relacionados entre si que se enfocan

en un tema, slogan y conjunto de mensajes publicitarios
comunes.

Consumidor

Unidad individual u organizacional que usa o consume
uh producto.

Estrategia

Plan general de accién en virtud del cual se trata de
cumplir con fos objetivos.

Estrategia de mercadotecnia

Actividad de seleccionar y describir uno o mas mercados
meta y de crear y mantener una mezcla de mercadotecnia
que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con
los mercados meta.

Icono

Es un signo que hace refernencia a su objeto en virtud
de una o varias semejanzas con algunas de las propie-
dades intrinsecas de dicho objeto.

Investigacién de mercado

Es un proceso objetivo, formal y sistematico de identifi-
cacion, recoleccion, analisis e interpretacidn de datos con
el propdsito de proveer informacion Util para la dptima
toma de decisiones por parte de la gerencia de una marca
al solucionar problemas y/o aprovechar oportunidades de
mercado.

Logotipo

Marca distintiva de una compaiiia, el activo del disefio
basico de la empresa, tan importante como el mismo nom-
bre.

Mercado (Definicion Mercadolégica)
Gente o empresas con necesidades ¢ deseos y la capaci-
dad y voluntad de comprar.

Mercado primario
Grupo de clientes (personas u organizaciones) para
quienes un vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia




en primera instancia por la misma estrategia del
vendedor.

Mercado secundario

Grupo de clientes (personas u organizaciones) para
quienes un vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia
como una oportunidad de nicho en el mercado.

Mezcla de mercadotecnia

Combinacion de 4 elementos (producto, precio, plaza,
promocion) que sirven para satisfacer las necesidades del
mercado o mercados meta de una empresa y, al mismo
tiempo, alcanzar sus objetivos de mercadotecnia

Participacion de mercado
Es la venta del producto de una compafiia como porcen-
taje de las ventas totales de esa industria

Posicionamiento:

Imagen de un producto en relacién con productos que
compiten directamente con él y con otros comercializados
por la misma firma. También es, estrategias y acciones
de una compaiiia cuya finalidad es distinguirla favorable-

mente de los competidores en la mente de algunos grupos
de consumidores.

®en

Producto genérico

Aquel que ha trascendido en la mente del consumidor de tal
forma que ha llegado a modificar el nombre de un producto
genérico con en el nombre de la marca del producto.

Promocion:

Elemento de la mezcla de marketing de una compafiia, que
sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado el pro-
ducto ¢ la organizacion que lo vende, con la esperanza de influir
en los sentimientos, creencias y comportamiento del receptor.

Slogan

Frase publicitaria que engloba el objetivo principal de la cam-
paiia de una forma sencilla y facil de recordar para el consumi-
dor.

Sponsor
Personaje de una marca que juega el papel de soporte de la
marca. Patrocinador.

Target 0 mercado meta
Grupo de clientes {personas u organizaciones) para quienes
un vendedor disefia una mezcla de marketing

Valor
El que una marca agrega a un producto.




