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RESUMEN EJECUTIVO

El caso busca desarrollar una oportunidad de crecimiento en una categoria madura como lo es la
de galletas dulces en el mercado peruano. A través de la introduccién de un nuevo SKU de mayor
tamano en el punto de venta.

El tema fue escogido para mostrar los aspectos que el ejecutivo comercial tiene que tomar en cuenta
en el lanzamiento de una nueva presentacion. Debera decidir sobre temas como: la marca a utilizar,
precio y margen adecuado, los canales donde coloca el producto, pronéstico de abastecimiento y
demés. Asimismo, deberd buscar el soporte de las diversas areas de la empresa para que el
lanzamiento sea exitoso.

El caso se ubica en junio del 2016, momento en que la compafiia planteaba los objetivos regionales
para el siguiente afio. Per( tenia un reto de crecimiento de la categoria de galletas y con pocos
espacios en blanco respecto a la distribucion del portafolio.

En ese momento, se tenian tres alternativas: Inversion incremental en promociones al consumidor
esperando el retorno en el volumen de venta, el lanzamiento de un nuevo sabor y el lanzamiento de
una presentacion de mayor tamafio.

En el caso veremos la situacion de la categoria en ese momento, informacion de mercado y
competidores, el tipo de consumidor en esta categoria y sobre todo las dudas y riesgos que se tenian
en cuenta en cada decision del proyecto.

Este nuevo SKU fue lanzado al mercado en marzo del 2017 con una expectativa de venta de 13
toneladas mensuales. Actualmente en agosto del 2018, tiene una venta promedio de 86 toneladas por
mes, casi 8 veces mas que su proyeccion inicial en ventas. Este SKU ha generado un incremental del
94% sobre la venta base que tenia Oreo Pack que eran toneladas por mes en 2017 y una
canibalizacion anual de S/173,000 soles mensuales versus una venta incremental de S/519,340 soles.
La marca Oreo incrementd su participacion de mercado en +1.13% vs 2017, siendo la marca lider
en galletas dulces con una participacion de mercado de 4.9%.

Palabras clave: industria de galletas; lanzamiento de un nuevo producto; SKU
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ABSTRACT

The case seeks to develop a growth opportunity in a mature category such as sweet biscuits in the
Peruvian market. Through the introduction of a new larger SKU at the point of sale.

The theme was chosen to show the aspects that the commercial executive has to take into account
when launching a new presentation. You will have to decide on topics such as the brand to be used,
the price and the adequate margin, the channels where you place the product, the supply forecast and
others. In addition, you must seek support from the various areas of the company for the launch to be
successful.

The case is located in June 2016, when the company set the regional objectives for the following year.
Peru had a challenge of growing the biscuit category and with few blank spaces regarding the
distribution of the portfolio.

At that time, there were three alternatives: Incremental investment in consumer promotions waiting
for the return in sales volume, the launch of a new flavor and the launch of a larger presentation.

In the case, we will see the situation of the category at that time, market information and competitors,
the type of consumer in this category and above all the doubts and risks that were taken into account
in each decision of the project.

This new SKU was launched on the market in March 2017 with a sales expectation of 13 tons per
month. Currently in August 2018, it has an average sale of 86 tons per month, almost 8 times more
than its initial sales projection. This SKU has generated an incremental of 94% on the base sale that
Oreo Pack had, which were tons per month in 2017 and an annual cannibalization of S / 173,000
soles per month versus an incremental sale of S /519,340 soles. The Oreo brand increased its market
share by + 1.13% vs. 2017, being the leading brand in sweet cookies with a market share of 4.9%.

Keywords: cookie Industry; new product; SKU
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CAPITULO 1. EL CASO

“Dentro sector de consumo masivo no solamente
competimos con los productos dentro de nuestra
categoria (galletas), sino que competimos con
distintas categorias por el presupuesto de compra
del punto de venta (cuidado oral, alimentos y
bebidas, papeles y utiles de oficina, limpieza,
etc.). Empresas en su mayoria transnacionales
lideran estas categorias como: P&G, Colgate
Palmolive, Alicorp, Nestlé, Backus, Kimberly.

Fuente: CCR (2016)

En una mafiana de junio del 2016 en las oficinas de Mondelez Peru, la gerente de categoria
de galletas para la region Pacifico, Katherine Carranza, se planteaba diferentes escenarios
con el objetivo de poder responder a la region y lograr el crecimiento exigido para el 2017.
Mondelez es una empresa transnacional de consumo masivo que maneja un portafolio amplio
gue incluye galletas, gomas, caramelos, gelatinas y jugos en sobre.

La estrategia que usa la empresa para la construccion de volimenes empezaba a principios
del afio anterior, donde las gerencias de Marketing y de Proyectos marcaban la pauta hacia
donde se iban a dirigir las marcas en los siguientes dos a tres afios. Esto se revisaba
anualmente (ver Anexo 1).

En la construcciéon de los planes para el 2017, se planted el objetivo para Peru de poder tener
un crecimiento del 2.6% versus afio pasado en la categoria de galletas. Este crecimiento en
toneladas representa alrededor de 637 Tm.

Para llegar a este volumen, no solo se deberia asegurar que los planes de Category, Ventas y
Marketing se den en un 100%, sino de hacer alguna actividad adicional con las marcas
principales. Esta iniciativa deberia traer al menos 131 Tm en el afio y asi poder garantizar el
objetivo del pais.

La categoria de galletas es una categoria madura en América Latina. En Peru existen varias
empresas como Alicorp, Molitalia, San Jorge, Compafiia Nacional de Chocolates del Peru,
entre otros. Son generadores de una alta competencia en el punto de venta y demandan una
gran inversion para poder asegurar los espacios en los canales de distribucion. Asimismo, el



margen de la categoria es muy ajustado. Todo esto y la alta penetracion de la categoria hace
complejo poder generar un crecimiento de ventas.

El afio 2015 vs 2014 no presentd mayor crecimiento y tanto la competencia como Mondelez
estaban interesados en poder dar ese salto que les permita seguir generando mas venta.

Bajo este escenario, Katherine estaba en la disyuntiva sobre qué camino elegir y por donde
direccionar su inversion:

a. Por medio de una accion promocional agresiva.
b. Introduccién de nuevos sabores.
c. El lanzamiento de un nuevo formato.

Ella sabia que todas las alternativas tenian sus pros y contras, pero en ese momento tenia que
proponer por cudl de las tres alternativas deberia enfocar la categoria y como podria manejar
su plan de ejecucion.

Para poder tener una propuesta consensuada, se debia revisar y entender como se esta
moviendo la categoria y cuales son los principales factores que harian posible lograr un éxito
para Mondelez Peru.

1.1. Sector de galletas en Peru

Existen muchas empresas compitiendo por una parte de un mercado valorizado en S/.702
MM de nuevos soles. Ver Anexo 3.

En los ultimos afos, la categoria viene presentando un crecimiento casi nulo a nivel de
volumen. Una de las razones es que el consumidor tiene una mayor preocupacion en su
alimentacion y la dieta que compone su alimentacion diaria.

La categoria se vende a través de dos canales principales: supermercados y bodegas. Estos
canales son los mas importantes (representan un 80% de la venta de cualquier fabricante).
Existen otros canales: conveniencia o las maquinas dispensadoras de galletas, que
representan el otro 20%. Estos se conocen como canal especial.

La categoria esta conformada por dos diferentes segmentos, las galletas saladas y las galletas
dulces. El primero representa el 40.2% y el otro el 59.8% de las ventas en soles (ver Tabla
1).



Tabla 1. Mix por segmento (venta en soles)

Categoria Mondelez
Segmento 2015 2016 2015 2016
Galletas saladas 39.4% 40.2% 46.5% 45.7%
Galletas dulces 60.6% 59.8% 53.5% 54.3%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Nielsen (2016)

Las principales empresas que compiten en la categoria son: Nestlé, Molitalia, Alicorp, San
Jorge y Mondelez, con un total de 800 referencias o SKU! que se distribuyen dia a dia en
todo el territorio peruano. Mondelez Peru tiene un portafolio de 360 SKU. Cada referencia
tiene una composicion especifica que lo hace Unico, por su sabor, tamafio, empaque y es
asociado a un diferente tipo de consumidor. Ver Anexo 10.

a. Galletas saladas: las marcas principales son Ritz, Soda Victoria, San Jorge
Soda, Dia Soda, Club Social, Field Soda.

b. Galletas dulces: las marcas principales son Nick, Casino, Tentacion, Chips
Ahoy, Morochas, Chocosoda, Oreo.

1.2. Galletas dulces

Este segmento esta valorizado en S/.420 millones de soles por afio con estacionalidad
importante a nivel de ventas en los meses de mayo, julio, noviembre y diciembre (Navidad y
Afio Nuevo).

= En valor (soles), Mondelez tiene un market share? del 28% siendo el
lider de la categoria, seguido por la importante empresa Alicorp con
un 26%, Molitalia con 14% y San Jorge con 11%.

= En volumen, Mondelez representa el 24%, donde Alicorp es el lider
con 32%, seguido por San Jorge con 17% y Molitalia con 13%.

1 SKU: stock keeping unit es el término que se usa para la contabilidad de articulos en un canal de venta o que
maneja una empresa. Este término es usado para la comercializacion de productos de consumo masivo.

2 Market share: conocido como participacion de mercado. Es el indicador que usan los estudios de mercado
para poder medir el nivel de venta que tiene una empresa versus una industria.



Tabla 2. Participacion de mercado por fabricante

Valores (S/.) Volumenes (t)

Segmento 2015 2016 2015 2016

Mondelez 27.0 28.2 23.4 23.7
Alicorp 26.7 26.2 31.2 31.8
San Jorge 11.3 13.5 16.1 17.1
Molitalia 13.8 11.3 13.1 12.5
Nestlé 6.9 5.6 4.4 4.9
CNCH 5.0 7.3 4.3 4.7

Fuente: Nielsen (2016)

Alicorp tiene un menor precio de venta al publico (ejemplo es la marca Casino que tiene un
PVP? de S/0.50 versus Oreo con un PVP de S/0.60)

A marzo 2016 y considerando la venta en valor, la categoria de galletas ha retomado un
crecimiento y viene 3% por encima del 2015, impulsada por San Jorge (+13%), Mondelez
(+1.5%) y Compafia Nacional de chocolates del Perd (CNCH) con +10%.

1.3. Laempresa

Kraft era el nombre con el que histéricamente se le conocia a la compafiia hoy Ilamada
Mondelez International. Esta empresa es el resultado de una serie de fusiones y adquisiciones
de compaiiias. En el Per(, la compafia vende alrededor de 360 referencias* y 15 marcas
reconocidas en diferentes categorias, siendo considerada lider en el sector de snacks®.

El consumo per cépita (consumo/habitante) de Mondelez en Per( es 2.1 kg/habitante por afio
mientras que en paises como Chile la compafiia tiene niveles de consumo per cépita de 3.5

kg.

Mondelez en el mundo esta organizado en cinco regiones. La region WACAM (West Andean
Central America), estd compuesta por cuatro unidades de negocio: Pacifico, Caribe,
Colombia y Austral (Argentina, Uruguay y Paraguay). “Pacifico” conformado por Peru,
Chile y Bolivia. Lima es la base de operaciones de Pacifico, donde se encuentra el CEO y se

3 PVP: precio venta sugerido al plblico en S/. Es el precio referencial que indica la empresa para comercializar
su producto para el consumidor final.

4 Referencia, numero de SKU gue maneja la compaiiia, esto incluye presentaciones y marcas

5 Snacks, conformado por salados (Lays, Karinto), chocolates, galletas y otros productos elaborados para
consumo al paso.
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toman las decisiones estratégicas para el resto de paises. Pacifico representa el 33% del NR®
de WACAM vy Peru representa el 77% de la venta de Pacifico, alrededor de S/.208 MM
anuales (ver Anexo 6).

Con respecto a la fabricacion de las galletas, Mondelez Per( cuenta con una mega planta
donde se fabrican la totalidad del portafolio de Field, Oreo, Chips Ahoy y Ritz. La planta ha
sido premiada internacionalmente a principios del 2016, por tener los mejores ratios de
eficiencia en cuanto a produccion y calidad. Es la planta de galletas nimero uno a nivel
regional, lo que le permite tener un mejor nivel de costos.

Desde la planta ubicada en la avenida Venezuela, distrito Callao, Lima, se exporta todo el
portafolio de galletas a la region, abasteciendo Chile, Bolivia, Colombia y Centro América.
Las categorias de gomas, caramelos, chocolates y quesos son importadas de diferentes paises
a Per.

1.4. Posicionamiento de las marcas

Mondelez maneja un portafolio con marcas reconocidas a nivel internacional, por lo que
garantiza tener un producto de alta calidad considerando los estandares de produccién
apropiados. Dentro de su portafolio, tiene marcas como Oreo, Chips Ahoy, Club Social, Ritz
y Field (ver Anexo 7).

Estas marcas han sido la base de la distribucion aqui en Peru, con diferentes estrategias para
cada una de ellas.

= Marcas globales: las marcas principales son Oreo, Chips Ahoy, Ritzy
Club Social (Ver Anexo 5).

= Marcas locales: las marcas principales son Field y bajo esta marca se
manejan las sub-marcas como Coronita, Soda, Chocosoda, Charada,
Travesuras, Cua Cua y Dofia Pepa.

1.5. Route to Market: Mondelez Pert
La venta de Mondelez Peru se divide en dos canales:
» Tradicional: el canal més importante por el volumen que representa,

72% del total de toneladas vendidas. Este canal estd compuesto por
bodegas, mayoristas y quioscosi (ver Tabla 3).

6 NR, net revenue, es la facturacion que ingresa por la venta de los productos.



= Moderno: el cual es atendido directamente por la compafiia. En este
canal podemos encontrar los supermercados, grifos y tiendas de
conveniencia. Este canal representa el 28% del volumen total en el
Perq.

Tabla 3. Mix de ventas por canal 2016 (soles)

Canal Sub canal 2016
Tradicional Distribuidores 54%
Mayorista directo (WHS) 10%
Co-distribuidores (CODEX) 8%
Total 72%
Moderno Especial 5%
Supermercados 23%
Total 28%
Total 100%

Fuente: Mondelez (2016d)

En un canal tradicional que en Pert viene manteniendo su crecimiento a pesar de la apertura
de supermercados afio a afio, Katherine tenia claro que su iniciativa deberia estar apalancada
en este canal.

Haciendo un andlisis del volumen de ventas por region, la region de Lima representaba el
42% del volumen, seguido por la region de Centro Oriente con 21% , la region del Sur con
19% y finalmente la region del Norte con 18% (ver Tabla 4).

Tabla 4. Mix por regién 2016 (ventas en soles)

Categoria Region Total
Galletas Lima 42%
Centro Oriente 21%
Sur 19%
Norte 18%
Total 100%

Fuente: Mondelez (2016d)

En la figura 1 se puede observar la forma de llegar al mercado peruano.
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Figura 1. Go to market
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1.6. Ventas y distribucion actual en el canal tradicional

Mondelez es lider en el mercado de galletas con una distribucion en el canal tradicional del
80%. Esto equivale a mas de 200 mil puntos de ventas atendidos a través de distribuidores
exclusivos, distribuidores multimarca y mayoristas golosineros.

a. Distribuidor exclusivo, distribuidoras que tienen una fuerza de venta
enfocada al 100% a vender productos del portafolio Mondelez. Esto implica
las operaciones de venta, despacho y cobranza.

Estas treinta distribuidoras que maneja Mondelez a nivel nacional tienen un
territorio asignado el cual pueden comercializar el portafolio Mondelez. El
60% del volumen de venta se maneja con este tipo de atencion.

b. Distribuidor multimarca, distribuidoras que venden diferentes portafolios
con muchas marcas, pero en la categoria golosinas donde esta Mondelez, no
trabajan con la competencia, s6lo pueden vender portafolio Mondelez.

c. Mayoristas golosineros, son puntos de venta que al comprar por volumen
tiene un precio competitivo. Estos puntos de venta atienden a algunas



bodegas cuando se les agota el stock. Estos mayoristas por lo general cuentan
con dos o tres locales de venta.

Las distribuidoras manejan un acuerdo comercial renovable de forma anual con Mondelez,
donde se ponen premisas para llevar a cabo la operacion (logistica, precios, descuentos,
incentivos, territorio).

Asimismo, Mondelez mantiene acuerdos trimestrales para el manejo de rebates, herramientas
e inversion para acciones de pull (acciones de rotacion en el punto de venta).

En el Anexo 4 podemos ver el split de ventas por cada categoria que maneja Mondelez en
Pert. En el 2015 la venta total ascendié a S/.380 MM, donde las categorias de galletas
representaron el 56% de la venta total de la compaiiia.

Al tener una distribucion superior al 80%, la estrategia que tiene la compaiiia a largo plazo
es incrementar el ticket de compra de los clientes.

Si revisamos las realidades de paises cercanos como Chile, Colombia o Argentina, Mondelez
ha logrado este objetivo ejecutando una estrategia clara de PPA’ , logrando tener “el empaque
correcto” para el momento ideal. (ver Anexo 2).

La estrategia de PPA o la estrategia de “arquitectura de precios” tiene como objetivo que la
marca tenga disponibilidad de producto de acuerdo al formato que requiere cada consumidor
del portafolio Mondelez. Esto significa cumplir en tener los empaques correctos, al precio
correcto, para el momento correcto y en el lugar correcto de venta.

Es importante la estrategia de tener la ecuacion correcta entre precio y empaque, ya que esto
ayuda a influenciar en el shopper.®

El comprador del portafolio Mondelez podré escoger entre varios empaques y elegir el que
necesita para el momento que esta buscando. Con ayuda de una estrategia promocional y
lineamientos de marca, asegurar entregar el producto correcto versus la competencia.

Si analizamos la estrategia y lo aterrizamos a alguna marca de Mondelez, podemos destacar
el trabajo que se tuvo con Ritz Taco. Este es el SKU® mas vendido de Mondelez para el canal

" PPA: Price pack architecture. Es la estrategia que tiene Mondelez a nivel de portafolio y expansién de marcas
internacionales.

8 Shopper: es aquella persona que compra el producto o hace el desembolso para tenerlo. No significa que sea
el consumidor final.

9 SKU: stock keeping unit es el término que se usa para la contabilidad de articulos en un canal de venta o que
maneja una empresa. Este término es usando para la comercializacion de productos de consumo masivo.
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tradicional representando el 23% del volumen de Galletas y una cobertura efectiva mensual
promedio de 55,200 puntos de compra (ver Anexo 11).

El margen que otorgaba Ritz al bodeguero para el formato pack era 21%. Ritz Taco en su
lanzamiento otorgd 30% de margen al canal.

De animarse a lanza un nuevo SKU. Katherine se preguntaba: ¢deberiamos considerar en el
margen parte de la canibalizacion®® que podria tener la presentacion regular?, ¢deberiamos
ser mas agresivos de lo que fuimos con Ritz Taco?

1.7. Ticket promedio de la categoria

Un punto importante es entender cuanto es el ticket promedio del punto de venta para la
compra de la categoria. Segun data Nielsen (2016), un bodeguero promedio compraba al mes
entre S/5,000 a S/. 10,000 en mercaderia. Esto esta distribuido entre todos los fabricantes
como Alicorp, Molitalia, Pepsico, Backus y Mondelez.

Mondelez ha logrado un ticket promedio en la bodega de S/.150 por mes. Donde Oreo tiene
una compra al mes aproximada de S/.50.

Empezaban a surgir algunas dudas sobre como se manejaria el presupuesto del punto de venta
ante la introduccién de un nuevo SKU o un nuevo sabor. El equipo se preguntaba: ;como
hacemos para captar méas soles de los competidores?, ;como aumento el ticket en el punto de
venta rapidamente sin necesidad de inversion en construccion de una nueva marca?

También se tenian dudas para dimensionar cuanto podia comprar el punto de venta de un
SKU adicional. La compra regular del punto de venta era de aproximadamente 36 galletas (6
packs) al mes. Con un nuevo SKU se tenia como objetivo incrementar en 10% como minimo
el ticket promedio de compra de Oreo.

En las reuniones de volumen no se llegaban a poner de acuerdo Ronald Mego, Gerente de
Planificacion de la demanda y Mirko Santos, Gerente comercial, para estimar el volumen
minimo con el que podrian salir en la primera etapa. ¢Este nuevo SKU afectaria la compra
del empaque regular (pack) o sumaria a la marca?, ¢cuanto canibalizaria?

De lanzarse un nuevo SKU de mayor tamario, el consumidor tendria que pagar el doble o
triple del precio actual por empaque que hoy es S/.0.50-S/.0.60.

10 Canibalizacidn: se le denomina al volumen que se pierde en una referencia que tiene actualmente venta. Esto
ocasionado por el nuevo lanzamiento.



Aqui Katherine insistia en pensar fuera de la caja y no solo limitarse a la ocasion de consumo
de una galleta sino de cualquier antojo comestible. Esto era respaldado por Mirko Santos.
¢Era momento de generar mayor stock en el consumidor?, ;generaria rechazo el incremento
de precio?

1.8. Benchmarking con Chile

El equipo de Marketing participa de diferentes foros, y uno de ellos era un foro llamado
“Sharing Pacific”, llamado también compartiendo con Pacifico.

Aqui paises como Peru, Chile y Bolivia llevan a este foro proyectos que tienen pensado sacar
adelante, asi como cualquier duda relacionada a los mismos con el objetivo de conseguir
ayuda o absolver cualquier duda.

Cuando le toco el turno a Pert, Katherine y su equipo explicaron el gran objetivo gque tenian
para el afio entrante y empezaron a dialogar las alternativas, incluyendo el lanzamiento de un
nuevo formato con Oreo, su marca lider.

El equipo de ejecucion de Chile liderado por Jose Torreti hizo un comentario que para el
equipo fue bastante oportuno: “;Katherine, vez posible llevar el formato tubo para Pert?
pienso que seria un SKU alternativo que les podria ayudar con incrementar el ticket
promedio, y esto se traduciria en venta incremental”.

Chile tiene experiencia en el manejo de formatos con mayor nimero de galletas por
presentacion. Es asi como en las gondolas de supermercados como Jumbo o Carrefour, es
usual ver la venta de Oreo en tubos en los espacios de Mondelez.

La comercializacion de Oreo Tubo se realiza en formato pack por 14 unidades (126 gr) a un
precio de venta al pablico sugerido de 580 pesos chilenos, que al tipo de cambio equivalen a
S/2.80 soles. Los tubos vienen en dos variedades Original y Chocolate.

A diferencia de Perd, donde la venta de Oreo se hace con el formato six pack (36 gr) en un
100% y en sus cuatro sabores (Original, Chocolate, Cookies & Cream y Golden) (ver Anexo
8).

Chile tenia una venta que involucraba diferentes formatos: six pack (36 gramos), tubo (128
gramos) y multi pack (303 gramos). El equipo de Marketing regional participo en otros foros,
siempre con la idea de poder tener la mayor cantidad de informacion posible. Katherine se
quedd con la idea que la solucion podria venir con poder introducir un nuevo formato,
pensando en el largo plazo y alineado a la estrategia de Oreo (mucho foco en el sabor de Oreo
original).
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1.9. Posicionamiento y participacion de mercado

Oreo es una marca de galleta reconocida por su sabor, calidad y variedad de sabores desde
hace treinta afios. Es una marca premium para el consumidor, con una propuesta de valor
muy atada a ofrecer calidad con un surtido variado de sabores. A nivel de ventas, su
estacionalidad esta enfocada en los meses de mayo y julio, con un pequefio bajén en los
meses de verano.

Como estrategia, todos los afios Oreo se refuerza con salida de empaques marcados y/o
promociones agresivas al consumidor, una de las ultimas campafias empleando la imagen de
Paolo Guerrero.

Esta marca tiene multiples consumidores, pero su enfoque son los millennials?, que siempre
estan en accion con miles de actividades y que a veces buscan un pequefio momento para
darse un gusto; y las familias, con su lazo para crear momentos y su importancia para reducir
barreras que existen entre ellos.

Oreo se encuentra entre las tres marcas TOP de venta en PerQ, con un 5.7% de participacion
(en S/.) y donde el lider del segmento de galletas dulces es Casino con 6.8%. Oreo logré
crecer vs 2014 en el canal moderno'? y el canal tradicional® (+0.2% y +0.9%) en
participacion de mercado respectivamente.

Como se sabe, en la categoria de galletas los equipos necesitan trabajar constantemente en
innovaciones, nuevos empaques y promociones que impacten al consumidor si quieres
mantener un crecimiento constante.

SegUn data Nielsen (2016), existia una oportunidad de mejorar la distribucion en el canal
tradicional con foco en las provincias del Norte y Centro, donde se tiene cincuenta puntos de
distribucién numérica®® versus los ochenta y cinco puntos que tiene la region Sur y Lima.

Katherine y su equipo local tenian informacion suficiente para revisar la estrategia y sustentar
la propuesta ganadora que le lleve a cumplir con la exigencia del directorio. Hay que recordar
que el objetivo propuesto deberia traer un incremento en volumen de al menos 2.6% al cierre
de afio (637 Tm incrementales de venta).

11 Millennials: llamado a la generacién de personas que han nacido en los afios de 1980 y 2000.

12 Moderno: llamado al canal de venta de supermercados, cash & carry y tiendas de conveniencias.

13 Tradicional: llamado al canal de venta que atiende a las bodegas tipicas de barrio por medio de distribuidores.
14 Nielsen: compaiiia lider global en estudios y data de mercado.

15 Distribucién numérica: porcentaje del total de los puntos del mercado en los que participa la categoria.
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1.10. Alternativas para Oreo

La Gerencia de Marketing y Category Planning'® de galletas para Pacifico evalu6 multiples
opciones considerando que la prioridad es generar venta incremental en el corto plazo. Para
esto se debera tener un buen plan de ejecucién y buscar que pudiera ser rentable para la
compaiiia en el largo plazo.

Basados en los inputs del equipo comercial se manejaban tres alternativas:

Alternativa 1: tener una inversion adicional en medios de comunicacion bajo el paraguas de
la campafia Promo Oreo 2017, que tenia como imagen a Neymar Jr y Cristina Aguilera. Esto
significa poder buscar un incremento en volumenes de 30%, pero s6lo que era aplicable a lo
meses de promocion. Pasado la fecha, este pasaria seguramente a su volumen regular.

Alternativa 2: impulsar el formato pack por cuatro unidades, llevando al mercado un nuevo
sabor de Oreo por tiempo limitado (In&Out’)

Alternativa 3: lanzar un nuevo formato al mercado peruano bajo la marca Oreo y como un
SKU permanente para el portafolio. Era la propuesta mas disruptiva y con mayor riesgo.

1.11. Los lanzamientos en Mondelez Peru

En Mondelez no existe una unica manera de manejar los lanzamientos, todo dependera del
volumen asociado, a qué categoria pertenece y en qué marca se apalancara la inversion.

Por ejemplo, en la categoria de Gomas & Caramelos, la inversion de lanzamiento es casi 2.5
veces mas que el de la categoria de galletas. Esto se explica por el distinto margen que tienen
los productos.

El ultimo lanzamiento para la categoria de galletas fue introducir el segmento de integrales
bajo la marca Club Social, que representa alrededor del 3% de la venta Mondelez. Tuvo una
inversion total de US$ 80,000 por un espacio de dos meses.

Oreo tiene una estrategia promocional de tener activaciones al consumidor, por medio de
cambio de empaque y usando la imagen de actores referenciales o de moda. (Ver Anexo 12).

16 Category Planning: es el area responsable de la ejecucion en el punto de compra en Mondelez Perd.
17 In&Out: son productos estacionales que tienen un corto periodo de tiempo en el mercado.
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La marca Oreo en los meses de mayo-junio de los Gltimos tres afios ejecuté promociones al
consumidor final. Un afio con la promocién de Transformers, otro con Paolo Guerrero y para
el 2017 se tenia planteado ejecutar bajo la imagen de Neymar Jr. y Christina Aguilera.

En el 2014, Oreo trabajo con la franquicia Transformers, donde los empaques vinieron con
los personajes de la pelicula y estos estaban con cddigos marcados donde el consumidor
podria ganar premios al instante via la web. Aqui se usé el gancho que tenia asociar el
producto con una franquicia bastante conocida.

En cambio, en el 2015, Oreo tuvo un plan de activacién a Nivel Nacional con la imagen de
Paolo Guerrero, donde el premio mayor consistia en que cuarenta ganadores interactien con
Paolo Guerrero en partidos de fatbol.

Se usaron elementos de comunicacion en el punto de venta y soporte en medios (radio y
television) que hicieron que la promocion generara rebote en los medios mas importantes.
Fue la primera vez que Oreo us6 una imagen local para una de sus campafias al consumidor
final.

Oreo es una marca internacional reconocida en Per que cuenta con una base de cobertura
mayor a los 45,000 puntos de venta a nivel nacional, encontrandose en el top 5 de galletas
mas vendidas. Asimismo, cuenta con un respaldo financiero importante que le permite
financiar actividades al consumidor y asegurar visibilidad en el punto de venta.

Se requerira espacio adicional en gondola para exhibir el producto y este afectara el espacio
dentro de la misma marca, por lo que es necesario tener una buena negociacion para no
afectar los espacios del six pack y reducir el riesgo de canibalizacion.

1.12. Evaluacién del lanzamiento del nuevo formato

Poder traer un nuevo formato al mercado peruano supone ahorros a nivel de fabricacion de
producto (costos de laminado, mantenimiento de lineas de produccion).

Fueron varias las discusiones que tenia el equipo para ponerse de acuerdo, pero un factor
importante era el formato que se comercializaba en Chile, que era la opcién B, debido a que
la Planta Lima se encargaba de la fabricacion a nivel regional WACAM vy la eficiencia en
costos seria el punto clave al momento de evaluar el proyecto.

Actualmente la planta de Lima cuenta con capacidad adicional que permite poder
incrementar su nivel de produccion mensual sin afectar el plan de abastecimiento regular.

Dentro de la propuesta de lanzamiento se tendria que evaluar si el formato podria ser del
gusto del shopper, evaluando el nimero de galletas y el precio de venta. EI consumidor
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peruano esta acostumbrado a desembolsar por una galleta dulce entre s/0.50 y s/0.80, con
empaques de cuatro unidades a seis unidades cada uno.

Todo lanzamiento trae asociado un % de riesgo de canibalizacion, el cual es el volumen que
impacta a otro SKU (en este caso al Oreo pack) por vender un nuevo producto.

El proyecto considera una ratio de canibalizacion del 35%, esta es la premisa que Mondelez
toma como referencia en cualquier nuevo lanzamiento que se maneje en su portafolio (esta
canibalizacion se aplica en base a la venta total de la marca, incluyendo todos sus segmentos),
en este caso aplica al volumen de Oreo pack.

El equipo manejaba dos propuestas de valor donde el atractivo es el margen ofrecido al trade,
el cual seria un 35% Yy seria usado como herramienta principal para poder convencerlo de
comprar este nuevo producto (ver Anexo 9).

a. Lanzar Oreo Taco por catorce unidades con un precio de venta de S/. 2.00.
b. Lanzar Oreo Taco por diez unidades con un precio de venta de S/. 1.50.

La meta de este lanzamiento seria usando un plan de cobertura de dos unidades por punto de
compra durante los tres primeros meses de lanzamiento (ver Tabla 5).

Para el canal bodeguero, el objetivo de cobertura era llegar al 30% de la base de cobertura
de Oreo pack, y poder colocar por bodega un promedio de dos unidades de Oreo Taco y para
el canal mayorista, el objetivo de colocacion era un cajon cerrado por treinta unidades de
Oreo Taco. Oreo tiene una base de 45,000 puntos de venta.

El margen que le da Mondelez al distribuidor es del 15%, mientras que para el canal
mayorista es del 12%. La diferencia de margenes esta basada en que el distribuidor solo
vende productos Mondelez.
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Tabla 5. Propuestas del nuevo formato

OPCIONES COSTO PVPSUGERIDO MARGEN MARGEN

BODEGA %
Opcidén A x14 unid 1.48 2.00 0.52 35%
Opcién B x10 unid 1.11 1.50 0.39 35%
Oreo pack x 4 unid 0.51 0.60 0.10 19%

Fuente: Mondelez (2016d)
Para el canal moderno: el canal de visibilidad est4 conformado por dos sub-canales:

1. Canal supermercados: este canal viene un crecimiento constante que le
permite estar en la mayoria de ciudades del Perd. Ahora con 213 tiendas entre
las principales cadenas: E. Wong, Hipermercados Metro (ambos del grupo
Cencosud), Hipermercados Tottus y Supermercados Peruanos, permiten que el
producto tenga esa exposicion que necesitan para que el shopper pueda verlo y
animarse a comprar.

2. Canal especial: aqui se atienden a clientes como Vendomatica (la empresa que
pone las maquinitas de snacks al costado de los cafés), principales cadenas de
grifos (Primax, Repsol, Pecsa), cadena de minimarket como Tambo, Mass y la
cadenas cash&carry que son Makro & Mayorsa (dependiendo del negocio o
empresa, estos dos Ultimos tienen una dinamica distinta que estd mas enfocado
en el cliente de Horecas'®).

En este canal, el sugerido inicial parte de poder Ilenar puntos de exhibicién como gondolas,
maquinas dispensadoras y espacios adicionales con un minimo de carga. El estimado de
volumen por mes seria de 1.0-1.5 toneladas (que son alrededor de 358 cajas x30 unidades de
Oreo Taco).

La rotacion determinard si se tiene una mayor oportunidad en colocacion y pedir sugeridos
de reposicién

1.13. Mérgenes del canal y de la empresa

Lanzar un nuevo formato en el mercado supone generar venta incremental y generar
beneficios a la empresa. Un punto importante era cuanto se podria ganar por cada unidad
vendida de Oreo Taco. Mondelez maneja para la categoria margenes de contribucion entre
19% y 23%, pero con este nuevo proyecto se podria llevar el margen a un 27%. Esto

18 Horecas: llamado a los clientes que son restaurantes o negocios relacionados a actividades de entretenimiento.
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permitiria llegar con un margen al trade del 35%, uno de los mas altos del mercado (Black
Out otorga un 56%).

Oreo Taco se podria comercializar como un SKU adicional de la familia Oreo, junto con el
portafolio completo de Mondelez. Lo mas atractivo que tiene el producto es el margen por la
venta de cada unidad, siendo 35% para el bodeguero y 41% para el mayorista.

En el caso del bodeguero, el foco del lanzamiento seria hacer entender al bodeguero que
ganaria S/. 0.52 soles por cada unidad vendida de Oreo Taco (el mayor margen en el
segmento de galletas). Esto le permitiria poder colocar el producto por primera vez y
conseguir la atencién del bodeguero.

Este SKU vendria en cajas de treinta unidades, pero para el negocio de bodegas se podria
tomar pedidos sin restriccion de unidades. En el caso del canal mayorista, la venta se haria
por caja cerrada

1.14. Apoyos y comunicacion

El proyecto podria recibir un presupuesto tope de US$90,000 dodlares para su plan de
ejecucion, incluyendo el plan de comunicacion a nivel de BTL y ATL.

= A nivel de ATL, la propuesta inicial pasa por incluir un pequefio
espacio en la pauta de la promocion con Oreo, esto es mas conocido
como “colocar una colita” (espacio de 10 segundos, resaltando los
atributos del producto).

= A nivel de BTL, se propone manejar un plan de visibilidad para el
canal tradicional y usar espacios del acuerdo comercial para el
moderno. Hay que recordar que este SKU no tenia alineado un
presupuesto aprobado, ya que se encuentra en pleno modelamiento del
plan del otro afio.

1.15. La experiencia de Ritz en Peru

Ritz es la marca que tiene el SKU mas vendido y con mayor cobertura del portafolio
Mondelez en galletas: Ritz Taco a un PVP de S/. 1.00.

Hay que tener en cuenta que es la marca lider de galletas saladas y representa el 29% de las
ventas en Mondelez. Es el SKU namero uno a nivel de cobertura y ventas, es el 22% de la
venta y tiene una cobertura estable de 55,000 bodegas mes a mes con un PVP sugerido de S/.
1.00 y con un margen del 30% al bodeguero.
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ANEXOS

Anexo 1. Retos de la marca para la region Latinoamérica

Obijetivo: Considerando que los paises de Latinoamerica ya tienen desarrollado el gusto
como atributo, la estrategia de las marcas esta alineada a poder reforzar el reconocimiento de
las marcas con cada tipo de consumidor seguln el viaje de compra.

Caracteristicas:

Pilares Sensacion con el consumidor

Deseo del consumidor Cuando quiero tener la experiencia de algo
nuevo Yy exploro diferentes sabores y
sensaciones

Estado de necesidad Tener momentos de alegria

Beneficio al consumidor Despertar tu nifiez, junto con la imaginacion
con diferentes intereses cada dia.

Beneficio del producto Variedad multisensorial que sorprenda y
deleite.

Obijetivo de marca Construir la fortaleza de marca en base a la

galleta (Negro&Blanco) y expandirlo en
nuevas ocasiones de consumo

Fuente: Mondelez (2015a)
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Anexo 2. Estrategia Price Pack Architecture [PPA] en el mercado peruano

Price Pack Architecture (PPA)

What is t?

Price Pack Architecture ensures we deliver to our shoppers and consumers the nght packs,
at the right price, for the night occasion, in the right retall environment, and with the right

promotional strategy

Why is it important? Price Pack Architecture is important because...

Shoppers will solect MDLZ Our promotional strategy &
Pricing and value are products if the right packs are quidelines ensure that we
key tactors influencing avallable to purchase at the deliver the right promotions
right price in each Retall for the shopper, the customer
& MDLZ

Fuente: Mondelez (2015a)
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Anexo 3. Participacipon de mercado (octubre 2016)

SHARE VALOR
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Fuente: Nielsen (2016)
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Anexo 4. Participacion de mercado Oreo vs Casino (agosto 2016)
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Anexo 5. Participacién de mercado Oreo vs otros (agosto 2016)
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Anexo 6. Mix de ventas portafolio Mondelez 2015

Categoria

Galletas

Gomas
Caramelos
Gelatinas
Queso
Refrescos
Chocolates
Total

Fuente: Mondelez (2015c)
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Ventas Netas
(miles de S/.)
216,017

97,058
51,904
13,387
1,664
1,310
490
381,830

Ventas
Toneladas
24,520

3,963
2,867
1,016
68

24

13
32,471

Marcas

Oreo, Chips Ahoy, Ritz,
Coronita, Cream Cracker,
Doiia Pepa, Soda, Vainilla.
Trident, Chiclets

Halls, Clorets

Royal

Philadelphia

Clight

Cadbury

Todas las marcas



Anexo 7. Portafolio Ritz y Field

Fuente: Mondelez (2016a)
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Anexo 8. Mix de ventas por segmento Mondelez ene-jun 2016

Marca Segmento
FIELD Charada
Chocosoda
Coronita
Cream Cracker
Cua Cua
Dona Pepa
Field
Mini Cua Cua
Saborizadas
Soda Field
Travesuras
Total Field
RITZ Ritz Queso
Ritz Mini
Ritz Plain
Ritz Taco
Total Ritz
OREO Oreo Fudge
Oreo Pack
Total Oreo
CHIPS AHOY! Chips Ahoy Minis
Chips Ahoy Regular
Total Chips Ahoy
CLUB SOCIAL Club Social
Total Club Social
HONEY KRAKER Honey Kraker
Otros
Total portafolio galletas

Fuente: Mondelez (2016d)
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Venta Toneladas
398
1,209
135
1,575
262
396

5

275
1,001
1,361
711
7,328
341
80
687
2,670
3,777
1

940
941
231
231
461
448
448
85

85
13,041

Mix
3%
9%
1%

12%
2%
3%
0%
2%
8%

10%
5%

56%
3%
1%
5%

20%

29%
0%
7%
7%
2%
2%
4%
3%
3%
1%
1%

100%



Anexo 9. Portafolio Oreo 2016

Oreo Golden

Fuente: Mondelez (2016a)

Oreo Cookies & Cream
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Anexo 10. Alternativas de empaque Oreo Taco 2017

Oreo Taco regular por 14 unidades

PVP: S/. 2.00

Oreo Taco regular por 10 unidades

PVP: S/. 1.50

Fuente: Mondelez (2016a)
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Anexo 11. Participacion y distribucion Mondelez 2016

T. GALLETITAS PO1 PO2
T. GALLETITAS 1000% 100.0%

T.DULCES 7%  595%
T.SALADAS

Fuente: Nielsen (2016)
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Anexo 12. Distribucién de ventas total Mondelez 2016

Distribucion Directa

Region 10 11 12 Fy

CENTRO 18 44417810 18 464 18 028| 19 418| 19 757| 19 242) 20 263| 20,125] 20 441| 20 534) 15 2585] 231 821
LIMA 14,033 13,804) 14 454) 14148| 14,033 13,409 12 755) & 780| 18,894) 20 571| 17,722 16,872] 179 475
NORTE 18147 19143 18659 18818| 19,243| 19 066 18 713) 18 642) 18 129] 17 982) 14,823| 13,401]| 215 765
SUR 20,238 20,491) 22 224 21,436| 22 032 22 084) 19,993) 20 528| 21, 365] 23,730) 22 538| 22 006] 258 674
Total 71,862 71,248| 73,801 72,430| 74,726| 74,316)| 70,703) 68,213| 78,513)| 82,733| 75,617| 71,574| 885,736

Dizstribucion Directa + Codistribuidores

Region A B C Total

CENTRO 4 518] 10,088) 12,857| 27 503
LINA 7705 14 977] 23,969 46651
NORTE 2438 B,579]12244] 21,261
SUR 3323 946419677 32 464
Total 17,984 | 41,108| 68,787 | 127,879

A= D5> 308, B= DS <15%-29%> , C= D5<12§

D5= Drop Size

Fuente: Mondelez (2016c¢)
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Anexo 13. Viaje del consumidor

SHOPPER JOURNEY

who? where? when?
=
TR ®
* !
— Super & Mini — & ”i! :“B,
ﬁ market B
- ol
- 0,
88% BC SEL 67% have kids 53% in Super & Mini market 94% as part of routine 51% purchase weekly

72% bi-weekl
77% women 56% married paciEss y

74% work out

highest segment affinities

why? what?

62% to

replenish b

pantry

20% for
immediate
consumption

Fuente: Mondelez (2016b)
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CAPITULO 2. TEACHING NOTE

2.1. Resumen del caso

El caso nos remonta al momento en que el equipo comercial de Mondelez Perl evalla
diferentes planes de accién para poder dar respuesta a la iniciativa que habia planteado la
Gerencia General para el 2017.

El objetivo planteado para la categoria de galletas era generar un crecimiento del 2.6% en
volumen, que son alrededor de 630 toneladas para el 2017.

Para lograr este volumen, era necesario asegurar los planes de ejecucion y apostar por
innovacion, apalancado por las marcas globales como Oreo. Esta iniciativa deberia traer al
menos 131 Tm para llegar al objetivo del pais. Asimismo, esta innovacion iba en linea con
la estrategia de cobertura que tenia la marca (crear una cobertura estable y llegar a una base
relevante de puntos de venta).

Actualmente Oreo tiene una cobertura mayor a 45,000 puntos de venta a nivel nacional versus
Field, una marca que tiene mas de 65,000 puntos de venta.

La opcion elegida fue lanzar al mercado el nuevo formato Oreo Taco por catorce unidades a
un precio sugerido de S/. 2.00 a partir de junio del 2017, siendo un SKU permanente y para
gue conviva con el formato six pack de Oreo.

Dentro de las alternativas que se podian ejecutar para cumplir con este volumen adicional,
ésta termino convenciendo al equipo por los KPI que podria cumplir:

= A nivel estratégico, la opcion de tener un nuevo formato y a un PVP
diferenciado permite que la marca incremente su ticket de compra y
pueda capturar nuevos consumidores, partiendo de que este nuevo
formato cumple una ocasion de consumo diferente (dirigido a ese
grupo de personas que aman Oreo 0 que necesitan calmar esa hambre
y que tener un pack de cuatro galletas no es suficiente)

= A nivel de inversién, tener el impulso de una campafia como Oreo
Promo, es la plataforma ideal para poder impulsar un formato nuevo.
Esta inversion permitiria tener un buen sembrado de producto en
principales clientes.

= A nivel de innovacion, Mondelez es una empresa que apuesta por la
innovacion, y con la experiencia que tiene en otros paises hacer la
prueba del formato en Per( podria ser una apuesta ganadora.
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= A nivel de resultados, incorporar un nuevo formato suponia una
apuesta arriesgada pero estratégica, porque permitia un crecimiento
vertical en el punto de venta y un posible incremento del ticket de
compra.

Otro riesgo es la canibalizacion del volumen base. Actualmente Oreo tiene un solo formato
que es el pack, el cual tiene cuatro presentaciones y tiene una posicion consolidada en el
segmento de galletas con relleno.

El caso busca que el ejecutivo evalué todas las variables disponibles y sienta la
responsabilidad que significa poder decidir el crear un producto desde cero y lanzarlo al
mercado.

El lector aprendera a tener una vision comercial, buscando que el proyecto sea lo mas exitoso
posible y lograr los volumenes ofrecidos.

2.2. Publico

Este caso esta dirigido para cualquier estudiante y/o ejecutivo que tenga interés en poder
entender y aprender los criterios que uno debe resolver antes de hacer cualquier lanzamiento
de un nuevo producto en el mercado peruano.

Ejecutivos del sector de consumo masivo en las especialidades de Marketing, Trade-
Marketing y Ventas que podran aplicar sus experiencias y hacer una toma de decisiones con
diferentes puntos de vista, asi como los profesionales que cursan una Maestria en Direccion
de Empresas.

2.3. Objetivos de ensefianza

a. Estructura de un plan de lanzamiento para un producto en el mercado
peruano.

b. Variables que se deben considerar para reducir la canibalizacién en un
mercado altamente competitivo.

2.4. Andlisis del caso

El caso tiene la intencién de desarrollar una oportunidad de crecimiento de una categoria
madura como galletas dulces en el mercado peruano, apalancada en una estrategia de
crecimiento vertical en el punto de venta, es decir la introduccion de un empaque de mayor
tamario.

El tema fue escogido para dimensionar los aspectos que el ejecutivo tiene que tomar en cuenta
en el lanzamiento de una nueva presentacion, con la intencion de abordar temas como: la
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marca a utilizar, precio y margen adecuado, los canales donde coloca el producto, pronostico
de abastecimiento y demas. Y considerar también la colaboracion adecuada de las diversas
areas de la empresa para gque el lanzamiento sea exitoso.

El caso data de 2016, momento en que la compafiia tenia un reto de crecimiento y con pocas
areas blancas respecto a la distribucion del portafolio de productos en ese momento.

En ese momento, teniamos tres caminos para asumir el reto: Inversién en promociones al
consumidor esperando el retorno en el volumen de venta, nuevas presentaciones referentes a
sabores y presentaciones de mayor tamafio para generar un mayor stock en el consumidor
final y por ende mayor consumo.

2.4.1. Oreo como marca

Marca premium para el consumidor, con una propuesta de valor muy atada a ofrecer calidad
con un surtido variado de sabores.

Estacionalidad enfocada en los meses de mayo y julio con pequefio bajén en los meses de
verano.

Refuerza anualmente empaques marcados y/o promociones agresivas al consumidor para
afianzar sus valores de marca, enfocandose en ser el “dulce perfecto que se puede encontrar
en casa’.

Esta marca tiene multiples consumidores, pero su enfoque son los millennials®® que a veces
buscan un pequefio momento para darse un gusto.

2.5. Lanzamiento de Oreo ¢Es un problema o una oportunidad?

Podemos plantear a la clase si el caso debe ser llevado como para resolver un problema o
entender que hay una oportunidad (la pregunta se debe hacer al foro y abrir un debate en la
clase).

= Si estamos en pro de decir que resuelve un problema, podemos
argumentar que la categoria de galletas es un mercado maduro donde
el crecimiento es limitado.

19 Millenials: nacidos entre 1980 y 1995
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= Si estamos en pro de decir que es una oportunidad, los argumentos
deben ir con que el negocio viene bien, pero se ha presentado un reto
al equipo comercial para asegurar el objetivo.

Podemos decir que esta iniciativa es una oportunidad, ya que la iniciativa busca generar
ventas, haciendo crecer la base de Oreo de forma estable y evitando lo maximo posible
generar una canibalizacion entre sus productos.

= A nivel de cobertura: Oreo tiene una base de 45,748 puntos de venta
y el objetivo de este SKU es poder llegar al 30% de esta base con una
base de 16,000 puntos de compra durante el primer afio de
lanzamiento.

» A nivel de volumen: el plan tendria que asegurar un incremento de al
menos 131 toneladas al cierre de afio con un plan de abastecimiento
mensual.

Como se puede ver en la Tabla 6, la proyeccion de volumen se construy6 en base a tener
venta en los dos sub-canales (canal moderno y tradicional) teniendo en cuenta que el punto
importante era construir cobertura en el tradicional (este canal tiene el 72% de la venta de
galletas).

Tabla 6. Proyeccion de ventas total canales (Tm)

PERIODO P01 P02 P03 P04 PO5 PO6 PO7 P08 P09 P10 Pll‘ PlZ‘ TOTAL‘

PLAN INICIAL 21| 25| 25 15| 12 131

Canal Moderno 4 5 5 3 2 26

Canal Tradicional 16 20 20 12 10 104

Fuente. Mondelez (2016b)
Elaboracidn propia

Tabla 7. Proyeccion de ventas canal tradicional (Tm)

Canal TT Dic

Distribuidores directos (TDs)

Mayorista directo (WHS)

Co-distribuidores

Total TT

Fuente. Mondelez (2016b)
Elaboracion propia
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Revisando la proyeccion de ventas para el canal tradicional (canal de venta con mayor
relevancia para el proyecto) se tomaron las siguientes consideraciones:

1. El plan de ejecucion contempla generar cobertura a nivel nacional a través de
las bodegas y luego atender a los clientes mayoristas.

2. El margen al distribuidor y mayoristas serian igual a lo que ya tienen con el
portafolio Mondelez, pero el margen que se llegaria al bodeguero seria de 35%.

3. El primer mes de lanzamiento sélo se atenderia a los distribuidores (100% del
stock disponible)

4. El segundo mes, los sub-canales de mayoristas directos (WHS) y co-
distribuidores (CODEX) podran tener stock disponible para venta (20% del
stock disponible) y el saldo para los distribuidores bajo el objetivo de asegurar
el plan de ejecucion.

5. El plan de ejecucion para el canal tradicional se llevaria de la siguiente manera:

= En junio iniciar la venta al distribuidor (abastecimiento).

= En julioiniciar la venta al cliente final (bodeguero.)

= Para asegurar visibilidad en la bodega se contaria con un “plan de
exhibidores” para desplegarse de agosto a octubre (su funcién es
incrementar el ticket promedio en bodegas que no compran
regularmente Oreo).

» En cada exhibidor vendran nueve unidades y seran vendidos al tercer
mes de lanzamiento.

Tabla 8. Cronograma de ejecucion canal tradicional

Canal Tradicional Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

Venta Venta Venta Venta

Plan de ejecucion regular regular | exhibidor | exhibidor | exhibidor | regular regular

Fuente: Mondelez (2016b)
Elaboracion propia

6. Para estimar la proyeccion de volumen se tomaron los siguientes indicadores.

= El objetivo de cobertura seria 16,000 puntos de compra (30% de la
cobertura actual de Oreo pack) con un PVP de S/. 2.00 y un margen
del 35%

= El drop size seria de seis unidades de Oreo Taco (S/. 10.80 el ticket
promedio que tendria que desembolsar el bodeguero) al mes.
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Se trabajaria con un tiraje de 7,500 exhibidores durante tres meses
repartidos en la venta de 20%, 40% y 40% como plan de despliegue.

Tabla 9. Plan de volumen en los distribuidores (Tm)

Volumen regular (TM) Volumen del exhibidor (TM)

# puntos de compra

Unidades por PDC

Peso galleta (gr)

Total gramos

Total TM por mes

Total TM por mes

Fuente: Mondelez (2016b)

Elaboraci6n propia

16,000 Exhibidor 7,500
6 Unidades/ Exh 9
0.126 Peso galleta (gr) 0.126
Total gramos 8,505
12,096
Total Toneladas 8.51
12.1
Venta Ago 1.70
12.1 (1,500 exhibidores)
Venta Set 3.40
(3,000 exhibidores)
Venta Oct 3.40
(3,000 exhibidores)
Total TM por mes 8.51

2.5.1. Distribucion de Oreo

Oreo taco se iba a distribuidor en los canales moderno y tradicional, bajo el mismo esquema
de distribucion que tiene el portafolio regular de galletas. Este nuevo formato tiene una
estrategia de poder lanzarse en dos momentos, teniendo en cuenta:

a. Un primer momento:

Para el canal tradicional seria llegar a 16,000 bodegas durante el
primer afio con un plan de visibilidad en el punto de compra, por
medio de material POP (afiche, glorificadores, marcadores de precio
y el uso del glorificador, un elemento de tamafio pequefio que permite
estar en la vitrina del bodeguero sin ocupar mucho espacio).

Para el canal moderno es asegurar disponibilidad en los check-outs®
, tomando como socio estratégico la venta exclusiva en el cliente
Cencosud durante el primer mes de lanzamiento y luego abrir su venta
en las demés cadenas. Este plan iba ser acompafiado de un plan de

20 Check-outs: son exhibiciones que estan disponibles antes de llegar a las cajas registradoras de los

supermercados.
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ejecucion con foco en tener apoyo de revestimiento de cabecera,
jalavistas y promotoria en tiendas Pareto.
b. Un segundo momento:

= Para el canal tradicional se tiene planeado consolidar los puntos de
compra con un ticket promedio estable bajo el uso de exhibidores
temporales.

= Estos exhibidores estarian en la zona caliente (vitrina del bodeguero)
para que el cliente final pudiera saber del producto. En un solo
exhibidor se podria colocar hasta nueve unidades de Oreo Taco.

»= El uso de incentivos a la FFVV, aqui podemos resaltar el plan del
incentivo “Guerreros Oreo”, el cual tiene como objetivo poder
asegurar la cuota los Sell Out?! de Oreo durante el mes de promocion,
incluyendo la cobertura objetivo del nuevo lanzamiento.

2.5.2. ¢Por que escoger Oreo como marca paraguas?

Por la gran estrategia de marca que tiene y el soporte en inversion que necesita el lanzamiento
para que funcione en el mercado, ya que necesita triplicar el ticket promedio del consumidor
(pasar de un ticket de s/0.60 a s/2.00)

CON

Y FARTIGRA FARA

JUGARCON

3E TUFOTO.CON
cs r\BCEZA DR ORE,

¥

Fuente: Mondelez (2015b)

Los pros y contras del lanzamiento con Oreo

21 Sell Out: es el término que se usa para describir la venta que tiene el distribuidor a la bodega o cliente final.
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Pros:

1. Oreo es una marca internacional reconocida en Per( y cuenta con una base de
cobertura en crecimiento (promedio actual de 45,000 puntos de compra a Nivel
Nacional) y esta dentro del TOP 5 de galletas rellenas.

2. Cuenta con el respaldo financiero, que le permitira poder financiar actividades
al consumidor y asegurar visibilidad en el punto de compra.

a. Todos los afios, Oreo trae novedades al consumidor, desde el ingreso de
nuevos sabores hasta una promocion al consumidor con empaques
marcados.

b. La ultima promocion al consumidor fue con la pelicula Transformers Il o la
campafa con Paolo Guerrero.

Contras:

1. Oreo no tiene antecedente de manejar un formato alternativo, es posible que
exista una canibalizacion, por el tema del margen. Ejemplo: el bodeguero gana
19% de margen con el six pack, pero con el taco podra llegar hasta 35%. (el
margen tiene una gran diferencia con el Oreo pack debido a que la produccion
de este formato se hace en su mayoria para Chile y los costos a nivel de
produccion permiten una eficiencia en costos).

2. Enel canal supermercados, se quitara parte de la exhibicion que tiene el formato
Oreo pack.

3. En el canal tradicional introducir un nuevo formato necesita tiempo e inversion
para que el vendedor llegue a cumplir los objetivos de venta y de cobertura.

4. EIl consumidor peruano tendria que subir un ticket promedio de S/0.60 soles a
S/2.00, sin tener algin producto que sirva de intermedio entre estas dos opciones
por lo que podria ser vulnerable versus la competencia u otro producto.

5. El segmento de Minis, es un empaque en el mercado con el PVP de S/1.00 y que
sirve como empaque intermedio entre los empaques familiares y personales,
pero tiene un pablico objetivo enfocado en nifios.

2.5.3. Lanzamiento Oreo Taco

La Gerencia de Marketing evalué mdaltiples opciones considerando que la prioridad es
generar venta incremental a corto plazo y que la alternativa sirva para desarrollar la categoria
en el largo plazo.

38



A mediados de mayo 2016, el equipo de gerencia llevo al siguiente foro de revision regional
tres alternativas para revisarlas y entre ellas poder confirmar el plan a seguir para el siguiente
ano.

Se manejaban tres opciones diferentes, basados en los inputs del equipo comercial que
podrian asegurar traer el incremental que se necesita sin afectar dias de inventario de las
distribuidoras o haciendo una inversion exorbitante para generar un hipo en un mesy luego
volver a la regularidad.

»= Alternativa 1: tener una inversion adicional en medios de
comunicacion bajo el paraguas de la campafia Promo Oreo 2018, que
tenia como imagen a Neymar Jr. y Cristina Aguilera.

= Alternativa 2: impulsar el formato pack por cuatro unidades, llevando
al mercado un nuevo sabor de Oreo por tiempo limitado.

= Alternativa 3: lanzar un nuevo formato al mercado peruano bajo la
marca Oreo y como un SKU permanente para el portafolio (era la
propuesta mas disruptiva y con mayor riesgo para la categoria).

Tabla 10. Pros y contras de las alternativas

Alternativa 1: inversidn adicional Promo Oreo

Pros Contras

Mayor comunicacién de la .
. Pico en ventas durante
proamo Oreo en medios de ..
. meses de la promocién
comunicacion

Fortalecimiento de marca No asegura tener un
Oreo a Nivel Nacional. volumen incremental

La promacién no funcione
con el consumidor final

Fuente: Mondelez (2016b)

La alternativa 1 estaba basada en contar con mayor inversion para realizar planes adicionales
en el trade. Esto con el motivo de asegurar una rotacion del producto y generar mayor
volumen. El riesgo méas grande era poder asegurar que la promocion tuviera acogida.

Las figuras de Neymar y Cristina Aguilera eran figuras internacionales y de gran
reconocimiento, pero no se podia asegurar que la rotacion incrementaria mas de lo regular en
una promocién al consumidor.

39



Ya se contaba con un volumen estimado para otras promociones en el pasado con el uso de
la imagen de Transformers o Paolo Guerrero.

Alternativa 2: Nuevo sabor Oreo pack

Pros Contras

Expandir el portafolio de Volumen de ventas a corto
Oreo pack plazo

Incrementar los puntos de Riesgo de que el sabor no
cobertura con Oreo funcione

Fuente: Mondelez (2016b)

La alternativa 2 era una accion tactica basada en contar con un SKU adicional al portafolio
durante un periodo de tiempo y lograr ese volumen adicional.

El riesgo principal es que Oreo no contaba con un mix de sabores importante en el trade, es
asi que el sabor de mayor cobertura tenia un 75% dentro del mix de venta (sabor Original),
seguido por los sabores de Chocolate (15%) y un Cookies & Cream (7%) y Golden con (3%).

Bajo esta premisa, tener el sabor adicional con Oreo no podria asegurar el volumen esperado
y al contrario debia tener éxito en un menor tiempo.

Alternativa 3: Lanzamiento nuevo formato

Pros Contras

. . Riesgo de que el formato no
Expandir el portafolio de g q
funcione en el mercado
Oreo
Peruano

Cumple la estrategia de . .,
. . Perdidas en nversion de
Oreo de seguir expandiendo |,
. ldminas para producto
el sabor original

Mo lograr tener una venta
Coberturar nuevos puntos
estable del producto luego
con Oreo
del sembrado

Fuente: Mondelez (2016b)

La alternativa 3 era la propuesta disruptiva, pero la méas riesgosa. Basado en llevar al
mercado un formato que para el segmento de galletas rellenas no se vendia actualmente.
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Los beneficios eran retadores porque Oreo tendria un SKU adicional en su portafolio que le
ayudaria a generar mayor cobertura para la marcay lograr ventas incrementales con un mejor
margen desde el primer momento (existia un riesgo de canibalizacion, pero este era
contemplado como todo lanzamiento en el mercado).

El reto mayor era triplicar el ticket promedio del shopper acostumbrado a gastar en una
galleta alrededor de s/0.60 soles.
2.5.4. Oreo y su importancia en Mondelez

Oreo es una marca iconica para Mondelez, con un portafolio que tiene cuatro SKU?? y donde
el sabor original, es el SKU mas vendido y con mayor cobertura del portafolio:

Marca Oreo.

Segmento Oreo pack (cuatro sabores)
Gramaje 36 gramos

NUmero de galletas Cuatro unidades

Caja master 28 Oreo pack

Precio pablico sugerido S/0.60 soles

Canales de distribucion Canal moderno y tradicional
Cobertura actual 48,000 puntos de compra promedio
Drop size mensual Seis six pack de Oreo por bodega
Ticket promedio S/.18.00 soles por mes

Vigencia del producto 360 dias

Oreo representa el 29% de las ventas del portafolio de galletas en Pert y es un producto
dirigido para hombres y mujeres de 25 a 35 afios, de NSE medios que estan atravesando una
nueva etapa de sus vidas, y que les gustan tomar decisiones.

2.5.5. Definicion del producto

La ocasion de consumo perfecta, es darnos la idea de estar reunidos en grupo, y ninguno de
nosotros ha traido almuerzo, por lo que la compra del Taco se hace la compra ideal. Vienen
14 galletas a un PVP de s/2.00, por lo que es facil de compartir y acompafiarlo con un ticket
de compra medio por persona.

22 SKU: stock keeping unit es el término que se usa para la contabilidad de articulos en un canal de venta o que
maneja una empresa. Este término es usando para la comercializacion de productos de consumo masivo.
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2.5.5.1. Numero de galletas

Al momento de evaluar el gramaje que debia tener la Oreo Taco, salieron varias propuestas,
pero al final quedaron dos opciones.

= Laopcion A: galleta por 10 unidades a un PVP S/. 1.50
= Laopcién B: galleta por 14 unidades a un PVP S/. 2.00

Fueron varias las discusiones que tenia el equipo para ponerse de acuerdo, pero un factor
importante era el formato que se comercializaba en Chile, que era la opcién B, debido a que
la Planta Lima se encargaba de la fabricacion a nivel regional WACAM vy la eficiencia en
costos seria el punto clave al momento de evaluar el proyecto.

Tabla 11. Comparativo de opciones de lanzamiento

Criterio Opcion A
Oreo Taco x 14 unid
Margen 35% - por cada Oreo Taco
vendido el bodeguero podra
ganar S/. 0.52 soles.
Ticket de Disruptivo en la categoria - no
compra hay precedente de S/. 2.00
Fabricacion Empaque similar al de Chile -

eficiencia en costo para
produccion
Canibalizacion del 35% del
formato Oreo pack
Capacidad ociosa y oportunidad
de extender el volumen del
producto

No hay SKU disponible

Canibalizacion

Planta

Competencia

Fuente: Mondelez (2016b)
Elaboracion propia

Opcion B

Oreo Taco x 10 unid

35% - por cada Oreo Taco
vendido el bodeguero podra
ganar S/. 0.39 soles.

En el promedio en la categoria
de snacks (S/. 1.00 - S/. 1.50)
Nuevo empaque - revisar los
lotes de compra de I&mina para
solicitud
Canibalizacion del 35% del
formato Oreo pack
Nueva configuracion de la
linea y compra de materiales
ADOC para el SKU

No hay SKU disponible

Maés alla de la disponibilidad de producto surgieron varias dudas a nivel comercial y rotacion
en el punto de venta por el ticket promedio que manejaba la categoria.

Se tenia que revisar los “pros y contras”, donde se tomaba como un gran riesgo optar por la
opcidn B, sin embargo, era la que tenia mejores beneficios a nivel de costos y atractivo con

el bodeguero.
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El ejercicio que invita hacer esta comparacion es que el alumno analice las distintas opciones
de precios y margenes comparando la propuesta de valor con lo que tiene Oreo pack
actualmente.

Tabla 12. Propuesta del nuevo formato

OPCIONES COSTO MARGEN MARGEN
SUGERIDO BODEGA

Opcidén A x 14 unid 1.48 2.00 0.52 35%
Opcidén B x 10 unid 1.11 1.50 0.39 35%
Oreo pack x 4 unid 0.51 0.60 0.10 19%

Fuente: Mondelez (2016d)

2.5.5.2. Comparacion con Ritz

Era necesario comparar este nuevo SKU con el SKU mas vendido en el mercado que es la
Ritz Taco.

Este producto era mas visto para compartir momentos en grupo, siendo comparado como un
piqueo. Mientras que Oreo taco es una galleta de 14unid que funcionaria como reemplazo de
los “kekes, chifones, empanadas” que hay en la vitrina de la bodega y tienen el rol de saciar
esa hambre del momento.

* Ritz Taco tiene un PVP de S/.1.00 vs Oreo Taco con un PVP de
S/.2.00.

= Margen al bodeguero, Ritz ofrece un margen del 30%, mientras que
Oreo con 35% que es S/. 0.52 soles por unidad vendida.

2.6. Estrategia GO TO MARKET para el lanzamiento de Oreo Taco

Oreo Taco se comercializard como un SKU adicional de la familia Oreo, junto con el
portafolio completo de Mondelez. Lo mas atractivo que tiene el producto es el margen por la
venta de cada unidad, siendo 35% para el bodeguero.

En el caso del bodeguero, el foco del lanzamiento es hacer entender al bodeguero que ganaria
S/. 0.52 soles por cada unidad vendida de Oreo Taco (el mayor margen en el segmento de
galletas). Esto le permitiria poder colocar el producto por primera vez y conseguir la atencion
del bodeguero.
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2.6.1. Canales de atencién

Mondelez maneja la distribucion regular del negocio de consumo masivo, que son el canal
tradicional (75% de la venta) y el canal moderno (25% del mix de venta), asi como un canal
institucional con una venta esporadica cada cierto trimestre.
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a. Canal tradicional: Mondelez trabaja por medio de distribuidores (TDs) que
atienden al canal de bodegas y principales mayoristas. Adicional existe un
canal de atencion directo denominado mayoristas directos (Wholesaler). Los
nombres TDs y Wholesaler es la denominacién que tiene la compafiia para
registrar las ventas dentro del sistema.

Para el canal bodeguero, el objetivo de cobertura era llegar a 16,000
puntos de venta partiendo de la base de cobertura de Oreo pack y poder
colocar por bodega un promedio de dos unidades de Oreo Taco.

Para el canal mayorista, el objetivo de colocacién era 1 cajon cerrado
por 30 unidades de Oreo Taco.

Las distribuidoras manejan un acuerdo comercial renovable de forma
anual con Mondelez, donde se ponen premisas para llevar a cabo la
operacion (logistica, precios, descuentos, incentivos, territorio).
Asimismo, Mondelez mantiene acuerdos trimestrales para el manejo
de rebates, herramientas e inversion para acciones de pull (acciones de
rotacion en el punto de venta).

El margen que le da Mondelez al distribuidor es del 15%, mientras que
para el canal WHS es del 12%, este canal posee una atencion
preferencial y apoyos de rotacion como merchandising, combos que
les ayuda a competir en precio.

b. Canal moderno: que tiene como rol al consumidor ser el canal de
visibilidad. En Mondelez se incluye dos subcanales.

Canal supermercados: este canal viene un crecimiento constante que
le permite estar en la mayoria de ciudades del Perd. Ahora con 213
tiendas entre las principales cadenas: E. Wong, Hipermercados Metro
(ambos del grupo Cencosud), Hipermercados Tottus y Supermercados
Peruanos, permiten que el producto tenga esa exposicion que necesitan
para que el shopper pueda verlo y animarse a comprar.

Canal especial: aqui se atienden a clientes como Vendomética (la
empresa que pone las maquinitas de snacks al costado de los cafés),
principales cadenas de grifos (Primax, Repsol, Pecsa), cadena de
minimarket como Tambo, Mass y la cadenas cash&carry que son
Makro & Mayorsa (dependiendo del negocio o empresa, estos dos



ultimos tienen una dindmica distinta que estd mas enfocado en el
cliente de horecas)

En este canal, el sugerido inicial parte de poder llenar puntos de
exhibicion como goéndolas, maquinas dispensadoras y espacios
adicionales con un minimo de carga. La rotacién determinard si se
tiene una mayor oportunidad en colocacién y pedir sugeridos de
reposicion.

2.6.2. Riesgo de canibalizacién

El proyecto considera una ratio de canibalizacion del 35%. Esta es la premisa que Mondelez
toma como referencia en cualquier nuevo lanzamiento que se maneje en su portafolio (esta
canibalizacion se aplica en base a la venta total de la marca, incluyendo todos sus segmentos),
en este caso aplica al volumen de Oreo pack.

Para hacer el célculo, se partiria del volumen total que vendera Oreo Taco de aqui a un afio
cumplido del proyecto y sobre se aplica el porcentaje Esto significa que, en el ciclo de doce
meses, si un bodeguero llegara a comprar de forma mensual entre cinco y seis six pack de
Oreo, esta compra disminuiria entre cuatro a cinco six pack. A este ticket hay que afadirle la
compra estimada de cuatro unidades de Oreo Taco.

El volumen de canibalizacion es una estimacion que hace el proyecto comercial con el
objetivo de poder sincerar lo que realmente trae la innovacion como venta incremental. Para
poder hablar de canibalizacion, se necesita esperar entre cinco a seis meses, donde ya se tiene
un volumen de venta regular y el proceso de llenado haya concluido.

Por medio del tablero de indicadores, se podra hacer seguimiento a este indicador. Muchas
veces el ratio llega a ser el peor escenario que tiene el lanzamiento, porque este tipo de
proyectos tiene el objetivo de impactar en lo minimo a la venta actual y al contrario poder
generar incrementales mayores para que asi se pueda seguir generando mas proyectos.

Tabla 13. Ejercicios de canibalizacion del nuevo formato

Periodo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

Plan de Volumen Plan Inicial - - - - - 15 19| 21 25| 25| 15 12| 131
™ Canal Moderno 0 0 0 0 0 3 4 4 5 5 3 2| 26

Canal Tradicional 0 0 0 0 0 12| 15| 16| 20| 20| 12| 10| 104

Plan de Canibalizacion (36%) 0| - 5 -7 7 9 -4| (46)
Canibalizacion ~ Canal Moderno 0 0 0 0 0 1 -1 2 2 11 9)
L Canal Tradicional oo o o of o -4 -5 -6 -71 -7 -4 -3 (37

Total Neto - - - - - 10 12| 13| 16| 16| 10 8| 85

Plan Neto ™  Canal Moderno 0 0 0 0 0 2 2 3 3 3 2 2| 17
Canal Tradicional 0 0 0 0 0 8 10| 11| 13| 13 8 6| 68

Fuente: Mondelez (2016d)
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2.6.3. Previsiones para evitar blogueo de la competencia.

El mercado de galletas es muy competitivo, existen muchas opciones, tanto de sabor, tamafio,
empaque. Lo llamativo del proyecto es que el formato “taco” para el segmento de galletas
dulces, atn no hay precedente en el mercado.

A nivel de espacios y planes de visibilidad es donde se tiene que tomar previsiones:

a. Canal moderno: la gondola del supermercado tiene un espacio limitado. La

ventaja que tiene el nuevo SKU, es que Mondelez puede manejar la
negociacion con los clientes. El ingreso de nuevos SKU, muchas veces es
bloqueada por la competencia a nivel de espacios o sobresaturacion de la
gondola.

La propuesta que se quiere llevar al cliente es compartir el espacio de Oreo,
y dentro de ello colocar en una bandeja el Oreo Taco. La competencia puede
activar espacios adicionales como laterales, rumas o una promocion
agresiva, por lo que la estrategia de lanzamiento lleva a buscar una “Foto
especial”®® en los encartes del mes que manejan los supermercados (se
comunicaria el empaque y el PVP).

Canal tradicional: la vitrina, es el espacio mas importante para el negocio
de galletas. Todos quieren estar presentes con su producto, pero es un lugar
limitado ya que es el punto principal (zona caliente de cara al cliente final).

Es aqui donde Mondelez tiene que competir arduamente con una Casino
(competencia directa) que tiene una estrategia de colocar la mayor cantidad
de sabores en la vitrina.

El plan de salida de Oreo Taco es atacar la zona caliente y apoderarse de la
vitrina para estar presente y asi poder generar el pedido del cliente. El plan
es poder usar el glorificador, los cuales serian colocados en la vitrina y en
puntos de compra mas importantes, buscando incrementar al doble la
cobertura objetivo por punto de compra.

Asimismo, este SKU estaria ubicado en la vitrina al costado de Oreo pack
como parte del plan de foto de éxito.

23 Foto especial, es que un producto tenga un espacio preferencial en el anuncio de las ofertas del supermercado.
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2.7. Ejecucion de plan de lanzamiento

La ejecucion es el altimo eslabén y el mas importante para todo plan de lanzamiento. Es
importante porque aqui se capitaliza todas las ideas que tiene el equipo de cara al consumidor
final. Esta actividad cierra el plan de 360°, teniendo confirmado estos puntos previamente:

Iniciativa de lanzamiento aprobada junto con el presupuesto de activacion.
Confirmacidn de la fecha de salida al mercado, esta fecha tiene que estar alineada con
la disponibilidad del producto para la venta al canal de distribucion.

Codificacion del producto y/o registro del mismo a nivel de sistema.

Aterrizar la estrategia del nuevo SKU, alineando el speech de ventas y las pautas
generales para su ejecucion en los canales de salida.

Capacitacion a la FFVV para poder ofrecer el producto correctamente a los clientes.
En caso de contar con presupuesto, poder coordinar previamente los apoyos en
medios ATL y BTL que acompafien a la distribucion y asi poder generar mayor
recordacion por parte del cliente final.

2.8. Apoyos y medicion

El proyecto podria recibir un presupuesto tope de US$90,000 dolares para su plan de
ejecucion, incluyendo el plan de comunicacion a nivel de BTL y ATL.

A nivel de ATL, la propuesta inicial pasa por incluir un pequefio espacio en la pauta
de la promocion con Oreo, esto es mas conocido como “colocar una colita” (espacio
de 10 segundos, resaltando los atributos del producto)

A nivel de BTL, se propone manejar un plan de visibilidad para el canal tradicional
y usar espacios del acuerdo comercial para el moderno. Hay que recordar que este
SKU no tiene alineado un presupuesto aprobado, ya que se encuentra en pleno
modelamiento del plan del otro afio.

Bajo esta coyuntura, el equipo comercial plante6 poder adelantar la salida del nuevo SKU
para marzo 2017, y asi poder aprovechar los recursos planificados que tendria Oreo para su
promocion anual. La diferencia con la alternativa 1, es el nivel de presupuesto utilizado. Slo
se contaria con el presupuesto base de la promocion aprobada de forma anual.

Los apoyos serian pauta abierta en medios durante dos meses en principales canales
nacionales.

Herramientas de visibilidad comunicando la promocion Oreo.

Uso de empaqgues marcados para el consumidor final, donde estos estaran con cadigos
promocionales para poder ser ingresados en la web y asi poder tener la oportunidad
de tener un viaje e ir a conocer a Neymar o Christina Aguilera.
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Sobre este nuevo plan, el objetivo era usar la bateria de recursos pre-aprobados para la marca
y sobre eso construir un plan de cobertura a nivel nacional.

Es muy comdn que, en el mercado de consumo masivo, se aproveche una promocion
planeada anteriormente para poder introducir un nuevo formato, en el caso de la categoria de
galletas, la introduccidn de sabores es algo regular.

La imagen internacional de Neymar Jr. ira impresa en el empaque. La promocion al
consumidor es a nivel regional, incluyendo negocios de todo Pacifico, WACAM, EEUU,
Brasil y Argentina.

Para la medicion del proyecto, el equipo comercial tiene propuesto tener reuniones
quincenales con los equipos comerciales, de abastecimiento y de Category planning, donde
la agenda de estas reuniones es revisar los principales KPI de colocacidn, cobertura y ventas:

e Ventas Sell In: ventas que tiene Mondelez con los distribuidores y supermercados (a
nivel soles y nivel toneladas)

e Ventas Sell Out: ventas que tienen los distribuidoras y supermercados al consumidor
final (a nivel de soles y nivel toneladas)

e Cobertura: puntos de venta en el canal bodeguero, donde por cada venta efectiva que
se haga en una bodega, significa que es un punto coberturado.

e Drop size: es la cantidad de unidades que se vende de Oreo Taco en un punto de
compra. Ejemplo: en la bodega Pepito, el drop size de Oreo pack son seis six pack y
tres unidades de Oreo Taco.

e Ticket promedio: es el desembolso que tiene la bodega para la compra de un producto
(a nivel de soles). El ticket de la categoria estad en S/80.00, dentro de este ticket se
encuentra la compra hacia varios proveedores.

e Insights del bodeguero: son ideas fuerza que pueda brindar el bodeguero al ser
consultado sobre percepciones del producto. Regularmente salen estas ideas en el
primer contacto que tiene el intermediario con el producto. En el transcurso de las
semanas, estas ideas incorporan comentarios del consumidor final.

2.9. ¢Qué es lo que pas6?
El proyecto fue aprobado por el equipo de marketing a nivel WACAM, y se aprobd poder

adelantar el proyecto para marzo del 2017.

Pasado unos meses (el plan fue revisado en agosto-septiembre), el equipo se encontraba listo
para poder ejecutar el lanzamiento esperado de la marca. Es asi que el equipo partié de
priorizar el canal bodeguero del mayorista y se asignaron cuotas de reparto para region,
ciudad y cliente.
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En el canal moderno, se implementaron unos estuches que iban a ser colocados en la géndola
para poder ordenar el producto y este mantuviera ordenado para el cliente.

2.9.1. Resultados

El lanzamiento se hizo a nivel nacional teniendo disponibilidad para ambos canales (moderno
y tradicional). Esto ocurrio en la primera semana de marzo del 2017, con una disponibilidad
de quince toneladas durante el primer mes. Al ver los resultados de primer momento, en el
segundo mes ya se tenian problemas de abastecimiento que hacia que ciudades lejanas como
Tarapoto, Pasco, La Merced no pudieran tener pedidos de reposicion.

Oreo Taco logré un marcar un hito dentro del portafolio Mondelez, donde después de estar
un afio al mercado con muchas oportunidades de mejora, se pudo consolidar en el mercado
peruano estando de manera estable en 15,000 puntos de compra (sobrepasando su objetivo
de 12,000 puntos de compra) y teniendo una canibalizacion alrededor del 19% cuando se
estimaba poder afectar el Oreo pack en 35%.

Al final se realizé una venta de 170 toneladas (+131% versus el plan inicial contemplado en
el lanzamiento para el segundo semestre del afio.

Actualmente en agosto del 2018, tiene una venta promedio de 86 toneladas por mes, casi
ocho veces mas que su proyeccion inicial en ventas.

2.9.2. Foco del plan de lanzamiento

El foco del plan siempre ha sido el canal bodeguero, por la estrategia de construir cobertura
en los primeros meses y asi lograr tener una base sdlida de clientes con un ticket promedio.

La historia cuenta que las primeras dos semanas se logro alcanzar la cuota Sell In objetivo al
100% (es la cuota de venta que compra la distribuidora), para todas las regiones. Fue tal la
acogida del producto en los clientes bodegueros, que muchas ciudades de provincia como
Pasco, Moguegua, Ilo y Tacna no lograron poder hacer un pedido y perdieron la fecha inicial
de salida por falta de stock.

Este ultimo punto sera algo recurrente dentro de la lectura de resultados para este nuevo
formato, donde pasa de una venta estimada de quince toneladas promedio por mes, a tener
una venta al cierre del 2017 de cuarenta y cinco toneladas por mes (+300% vs la proyeccion
inicial de venta)

El plan de ejecucion se hizo tal cual lo planificado, implementado la foto del éxito junto con
los materiales de la promocién. Se pudo enganchar a la fuerza de venta de las distribuidoras
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y convencerlos de que el SKU que tenian para vender, era uno ganador y que les ayudaria a
cumplir su cuota de venta.

El paso mas importante que era hacer creer al equipo comercial se hizo sin ningan problema,
ahora tocaba poder atender esta solicitud de producto que estaba por encima de lo planificado
y se tenia que actuar rapidamente para no tener la negativa del cliente y consumidor final.

Aqui pasamos a detallar las caracteristicas del producto que fue lanzado en marzo de 2017
(el plan contemplaba hacer el lanzamiento en junio, pero se pudo avanzar los temas de

abastecimiento)

Marca Oreo

Segmento Oreo Taco (nuevo formato)
Gramaje 128 gramos

NUmero de galletas 14 unidades

Caja master 30 Oreo Taco

Precio publico sugerido

S/2.00 soles

Canales de distribucién

Canal moderno y tradicional

Objetivo de cobertura

Doce mil puntos de compra en el primer mes

Drop size

Dos unidades de Oreo Taco por bodega

Ticket promedio

S/8.00 soles por mes

Vigencia del producto

360 dias

Toneladas disponibles

51 toneladas de junio a diciembre, con un promedio de seis toneladas
por mes
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ANEXOS DEL TEACHING NOTE

Anexo TN 1. Portafolio Ritz y Field

Fuente: Mondelez (2016a)
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Anexo TN 2. Ejemplo visible de la ejecucion del lanzamiento

Afiche Chispa

Fuente: Mondelez (2016b)
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Anexo TN 3. Reporte fotografico — Lanzamiento Lima marzo 2017

Estas reuniones buscan que el equipo tenga claro los apoyos que hay en el
canal, funcionamiento de la promocion y los apoyos a nivel medios.

0 Aidisa © Chima © via Consumo

1. Matorinles dasplegadas 100% Anotaciones:

POP, triptico y chapa. . a "

1. Maleriales desplegados 100% : Ry :,0("}’(‘;;‘""":‘;:" {triptiooy chepe),
{POP, triptico y chapa) 2. Alineado los objelivos y plegado,

conocimiena de la promocion
Zebials fos oupalivaey 3. Conourso adicional (17 al 30WAbLr) :)v'::::) .'.:::Smm' FEARSEAT
conocimiento de Ia promocion. ""'”" ol SO pora
). Goncurso adicional (17 al 30/Abr) y S0 3. Sreminolon ul. 10N y sonmurso
i g e 4. Sala ruspira la campana y buona adicional (17 al 30/Abr) para cerrme
Para oberae ot 50 ejecucion dal planograma. el SO.

Fuente: elaboracion propia
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Anexo TN 4. Hoja de venta — Exhibidor permanente Oreo Taco

OUE POR CADA ORED TACO VENDIDA,

000 | AEUCI0

RO QN0 KOWLO BIG JONNG ML IOV

u u:’ py | st !

v En PDC estables do Oreo Teco |[clientes gue
campraron en los ultimos 3 meses)
T ¥ Estos POC deban estar en:
OIRA y Y 1. Cluster A

ura 12 A
ASEE‘ 3 55‘00‘:&' I (> 5/150.00 soles ~ Totsl portatfolio)
de R gru(cJ
rotacion - | RESISTENTE . 2. Cluster
Oreo Taco CON gy It - {5 5/50.00 y <5/150.00 sales ~ Total portafolic)
este SUPER

exhibidor!

Coloquemos estos exhibidores en bodegas
abiertas y tradicionales antes que en tiendas
enrejadas

Respetemos la basae de POC sugerido

Debemos r que el PDC cuente c

lenar el ex L stock de sequridad para reposicld

—ROVECHA TR ANES QU SIS
OPORTUNIDAD UNICA!

Fuente: elaboracion propia
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Anexo TN 5. Plan Guerreros Oreo — Incentivo FFVV marzo 2017

B crseno B ecives |

v Asegurar disponibilidad de empaque promocional en el 60% de los

PDC para el inicio de la promocion. 40% COBERTURA

v Concurso solo para los “Vendedores” de los TD's.

[2) vicencia 80% CUOTA 5O
o TD'S PARTICIPANTES El "vendedor” que cumpla con un

01 al 30 de abnl, minimo del 60% de los objetivos de

lima Norte P04, gana el PREMIO!!!
Via Consumo Demakis
Aidisa Lima América o PREMIOS
Y Chimu
T 2 Sur Centro Cada vendedor se podra ganar:
Digosac lomet - | Medalla Oreo
'\ Jandy Chincha - | Vale por §/50.00 soles
€€“®\\;( 1 Polo pigué Oreo

| E 8 TD’s participantes

\ 222 participantes e =\ S
\ - (T e
\ g&‘! e -

* Estos TD's recilizan i 40% de o cobertura de Oreo
Fuente: elaboracion propia
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Anexo TN 6. Foto del éxito — Ubicacion del Oreo Taco en la vitrina

o

. = -“ —— ~ u = ";_o
B qme” . | P‘HP‘! o®
At : Pw® MU (AU NI O e

: 0 l» ( Al ,0 LA SU(L

Rrger |7y hegts °~ )

w ll!l

Oreo taco en Ia esquina por contnbucuon al NR

Oreo presente con almenos una cara por cada sabor

CA se baja a la 2da fila para tener mayor relevancia

Field pierde espacio pero tiene presente todo su portafolio

Fuente: elaboracion propia
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Anexo TN 7. Hoja de venta de Oreo Taco

v Colocarlo encima de |a vitrina del bodeguero
(al lado de los kekes/comida/Snacks)

¥ Tamaiio ideal para espacios reducidos
{20cm x S5em)

¥ El exhibidor se arma en el PDC y esta hecho de
material resistente (cartén corrugada)

v El objetivo es colocar 1 exhibidor por PDC

¥ Capacidad para 04 Oreo Taco.

NINGUNA GALLETA, HACE GANAR TANTO
A TU BODEGUERO

S/ 0.50« galleta vendida

Fuente: elaboracion propia
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