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Resumen

El propdsito principal del presente trabajo es disefiar el plan de lanzamiento de un
nuevo producto en el marco de una situacion hipotética.

El trabajo consta de dos partes claramente diferenciadas: una parte tedrica y una
parte empirica en la que, a partir de una situacidn hipotética planteada por el tutor,
se elabora el plan de lanzamiento de un nuevo producto desde la perspectiva del
marketing.

En la parte tedrica se desarrollan los conceptos de innovacién y del proceso de
desarrollo de nuevos productos. Esta parte tiene la finalidad de subrayar la
importancia de la innovacidn en las empresas y en la sociedad actual, presentar los
diferentes tipos de innovacidn, indicar las fases del desarrollo de nuevos productos y
los diferentes aspectos que supone el lanzamiento de un nuevo producto al
mercado.

En la parte empirica se lleva a cabo la presentacion de una situacion hipotética en Ia
gue una empresa disefia el plan de lanzamiento de un nuevo producto. En primer
lugar, se analiza la situacion a nivel sectorial y, posteriormente, se desarrolla el plan
de lanzamiento de un nuevo producto con nuevos atributos y beneficios para los
consumidores. La perspectiva asumida es la del responsable de marketing.

El trabajo expuesto consta de 9.597 palabras (sin incluir indice de abreviaturas, notas
a pie de pagina, ni anexos).
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Introduccion: objetivos y
necesidades de informacién

El objetivo fundamental del presente trabajo es “simular” una situacién de tipo
profesional dada en el ambito de una empresa y diseiiar el lanzamiento de un nuevo
producto. El propdsito es desarrollar los aspectos y decisiones bdsicas que
conforman el plan de lanzamiento y la informacién de la que se ha de disponer y que
se debe prever.

Otro de los objetivos de este trabajo es la puesta en practica de conceptos de
marketing tedricos adquiridos a lo largo de la carrera, para advertir mas de cerca su
aplicacion a nivel practico. Para ello, inicialmente se comentan los conceptos
innovacion y proceso de desarrollo de nuevos productos.

En la parte empirica, se explican las caracteristicas principales y la situacion de la
empresa OPTISEE antes del lanzamiento del nuevo producto, y para el lanzamiento
se detallan una serie de conceptos de marketing con la finalidad de desarrollar el
plan de marketing para la introduccidén del producto en el mercado.

Para ello se realiza una descripcidon del nuevo producto, del mercado objetivo y de
los problemas y oportunidades asociados al lanzamiento del nuevo producto, asi
como, las decisiones a tomar en el ambito de las estrategias de marketing (estrategia
de producto, estrategia de distribucidn, estrategia de precios y de promocion) para
su comercializacion.

En la tabla | se muestran los objetivos del trabajo y los aspectos analizados para el
mismo.
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Tabla I: Objetivos y aspectos analizados

OBJETIVOS

ASPECTOS ANALIZADOS

-Concepto e importancia de la innovacién

-Definiciones de innovacién.

-Presencia e importancia de la innovacidn en
la economia actual.

-Razones para innowvar.

-Obstaculos a la innovacian,

-lmportancia de la actividad innovadora en
PYMES y grandes empresas.

-Proceso de innovacidn empresarial.
-Intensidad innovadora en las arganizaciones.
-Clases de innovaciones.

-Tipos de nuevos productos.

-Importancia del proceso de desarrollo de
nuevos productos

-Relevancia de los productos nuevos.
-Razonesque inducen aldesarrollo de nuevaos
productos.

-indice de fracaso de los nuevos productos.
-Fases del desarrollo de nuevos productos.

-Disefic  del lanzamiento de un nuevo

producto

-Conocimiento de la situacion actual del
sector dptico.

-Conocimiento  de  las  caracteristicas
principales de las lentes de contacto y su
demanda.

-Conocimiento e  informacion de los
conceptos constituyentes para un andlisis de
situacian.

-Informacion para el clculo del presupuesto
y de los gastos de marketing.

Fuente: elaboracicn propia.
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Planificacion
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Desarrollo del trabajo

1 CAPITULO I. INNOVACION Y NUEVOS
PRODUCTOS

1.1 Concepto de innovacion

La tercera edicién del Manual de Oslo (OCDE y Eurostat, 2006, p.56) define la
innovacion como “la introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado,
producto (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacién o
de un nuevo método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la
organizacién del lugar de trabajo o las relaciones exteriores”.

Actualmente, las empresas actian en un entorno que experimenta constantes cambios
culturales, sociales, tecnoldgicos, etc.; un entorno donde los competidores innovan,
donde los proveedores ofrecen nuevos productos y en el que los consumidores
demandan productos y servicios nuevos que satisfagan sus necesidades y deseos. Por
todas estas razones, la innovacion es relevante e imprescindible.

1.2 Importancia de la innovacion y razones de las
empresas innovadoras

IRIA LANZOS CASTRO 12
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Para Schumpeter (1961)" las invenciones e innovaciones son la clave del crecimiento
econdmico, las cuales son puestas en practica por los emprendedores. De acuerdo con
la OCDE y Eurostat (2006), las razones que pueden llevar a las empresas a innovar son
numerosas y variadas. Las mds destacas son, el deseo de introducirse en nuevos
mercados, la internacionalizacién, la competencia, la mejora de los productos, la
mejora de la calidad y de la eficiencia, asi como, la capacidad de aprender e introducir
cambios. Conocer las razones que conducen a las empresas a innovar es muy Util para
conocer las fuerzas que estimulan la actividad innovadora.

También, son diversos los factores que pueden dificultar la actividad innovadora.
Puede haber razones para no iniciar dicha actividad o bien factores que frenan o que
tienen un efecto negativo sobre los resultados previstos. Los obstaculos mas
relevantes son: “los elevados costes, la ausencia de demanda, la carencia de personal
cualificado o del conocimiento necesario, la competencia, la financiacion, la ausencia
de infraestructuras, la posibilidad de apropiacion de resultados y las reglamentaciones
o las normas fiscales” (OCDE y Eurostat, 2006, p. 26).

Es importante destacar, que las economias actuales estan constituidas principalmente
de pequefas y medianas empresas. En la Unién Europea, las PYMES representan el
99% de la industria y casi el 70% del empleo de la economia no financiera. Por tanto,
dada la importancia de las PYMES para el desarrollo econémico y tecnolégico, la mejor
manera de asegurar su supervivencia, su crecimiento y su rentabilidad, es llevando a
cabo estrategias de innovacidon para el disefio y desarrollo continuo de nuevos
productos y procesos, que garanticen la sostenibilidad de las empresas (Moreno,
Munueray Garcia, 2011).

En este contexto, segun datos publicados por la Comisiéon Europea sobre innovacién en
las PYMES (Moreno et al., 2011; Enterprise Observatory Survey, 2008), el 37% de las
PYMES de la UE reconocen no desarrollar productos nuevos, o no tener ingresos
procedentes de nuevos productos, siendo este porcentaje para las grandes empresas
del 24%. La razdn de esta ausencia de innovacidén, se debe a la presencia de una serie
de factores que dificultan dicha actividad, como son’:

e El dificil acceso a la financiaciéon, que es mayor cuanto menor es la empresa.
e La falta de mano de obra cualificada.
e Laescasez de demanda del mercado.

e E| alto coste de los recursos humanos.

! Schumpeter, Joseph A. (1961). Business Cycles. A Theoretical, Historical, and Statistical
Analysis of the Capitalist Process. New York 1939. Géttingen.

% Moreno et al., 2011; Enterprise Observatory Survey, 2008.
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En el caso de las grandes empresas, su acceso a la financiacion es mas facil, y “suelen
ser mas propensas a sufrir problemas de recursos humanos y no tanto escasez de
recursos para poder innovar, sino por la complejidad de las nuevas tecnologias”
(Moreno et al., 2011, p.104).

1.3 Tipos de innovaciones

La tercera edicidon del Manual de Oslo (2006, p.23) indica que “una empresa puede
realizar cambios en sus métodos de trabajo, en el uso de los factores de la produccion
y en sus tipos de productos para mejorar su productividad y/o su rendimiento
comercial”. De este modo, el proceso de innovacién puede producirse en una entidad
a nivel del bien o servicio ofrecido, a nivel del proceso productivo, a nivel organizativo
o a nivel de comercializacién. Por tanto, se distinguen cuatro tipos de innovacién:
innovaciones de producto, innovaciones de proceso, innovaciones de organizacion
(organizativas) e innovaciones de comercializacion (marketing). A menudo las dos
primeras se califican como innovaciones tecnoldgicas, y las dos ultimas como
innovaciones no tecnoldgicas. En este trabajo sélo se analizan las innovaciones de
producto.

La innovacion de producto consiste en “la introduccién de un bien o un servicio nuevo,
o significativamente mejorado, en relacidn a sus caracteristicas o al uso al que se
destina. Esta definicion incluye la mejora significativa de las caracteristicas técnicas, de
los componentes y los materiales, de la informatica integrada, de la facilidad de uso, u
otras caracteristicas funcionales” (OCDE y Eurostat, 2006, p.58). Estas innovaciones,
segln sostienen la OCDE y Eurostat (2006), incorporan la introduccién de nuevos
bienes y servicios y, las mejoras significativas de las caracteristicas funcionales o de
utilizacion de los bienes y servicios existentes.

Las innovaciones de producto pueden emplear nuevos conocimientos o tecnologias, o
basarse en nuevas utilizaciones o combinaciones de conocimientos o tecnologias ya
existentes. Igualmente, los nuevos bienes y servicios son distintos a los productos
preexistentes de la empresa, desde el punto de vista de sus caracteristicas o el uso al
cual se destinan. Las mejoras significativas de productos, se producen cuando se
introducen cambios en los materiales, componentes u otras caracteristicas que hacen
que estos productos tengan un mejor rendimiento (por ejemplo la introduccién del
sistema ABS, o del sistema de navegacién GPS). Con respecto a las innovaciones en los
servicios, pueden consistir en mejoras en la manera en la que estos servicios se
prestan, nuevas funciones o caracteristicas a servicios existentes, o la introduccion de
servicios completamente nuevos (OCDE y Eurostat, 2006).

La innovacion de proceso consiste en “la introduccion de un nuevo, o
significativamente mejorado, proceso de produccién o de distribucién. Ello implica
cambios significativos en las técnicas, los materiales y/o los programas informaticos”
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(OCDE y Eurostat, 2006, p.60). Las innovaciones de proceso pueden llevarse a cabo
para reducir los costes unitarios de produccion o distribucion, mejorar la calidad, o
producir o distribuir nuevos productos o, sensiblemente mejorados.

La innovacion de comercializacion (marketing), hace referencia a “la aplicacion de un
nuevo método de comercializacion que implique cambios significativos del disefio o
envasado de un producto, su posicionamiento, su promocién, o su tarificacion”>. La
OCDE y Eurostat (2006), afirman que dichas innovaciones sirven para satisfacer mejor
las necesidades de los consumidores, abrir nuevos mercados o, posicionar en el
mercado de una nueva forma un producto de la empresa con el fin de aumentar las
ventas.

Una innovacion organizativa hace referencia a “la introduccién de un nuevo método
organizativo en las practicas, la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones
exteriores de la empresa” (OCDE y Eurostat, 2006, p.62). Este tipo de innovacién
puede tener como objetivo, la mejora de los resultados de una empresa mediante la
reduccidon de los costes administrativos o de transaccidn, mejorando el nivel de
satisfaccion en el trabajo, facilitando el acceso a bienes no comercializados, o
reduciendo el coste de los suministros.

Ademas de por la tipologia, las innovaciones también se pueden clasificar seglin su
grado o nivel. La literatura sobre innovacién distingue entre: innovaciones radicales e
innovaciones incrementales”.

Las innovaciones radicales, “suponen un cambio significativo con respecto a la
situacidn anterior. Son de gran alcance e implican tecnologias nuevas o bien nuevas
aplicaciones de las tecnologias ya existentes pero novedosas para la empresa”
(Galende, 2007, p.171).

Las innovaciones incrementales, “implican un proceso continuo de desarrollo
tecnolégico y de mejora continua en la empresa, encuadrandose dentro de la
estructura existente y buscando complementariedades; con el consiguiente refuerzo
de la base tecnoldgica existente” (Galende, 2007, p.171).

En su estudio sobre empresas espafiolas innovadoras, Galende (2007) analiza los tipos
de innovaciones de acuerdo a su grado o nivel, desarrolladas por las empresas como
porcentaje de las innovaciones totales. “En primer lugar, se encuentran las
innovaciones incrementales con un 79,37%, debido a su menor exigencia en tiempo y
recursos. De este porcentaje, mas del 50% son de producto y el 30% de proceso. El
resto de innovaciones llevadas a cabo por las empresas, son radicales, de las que mas
de un 11% son de producto y casi el 9% de proceso. Por tanto, abundan mas las

® OCDE y Eurostat, 2006, p.59.
* Galende, 2007, p.171.
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innovaciones de producto con un 62,67% de las totales, siendo el resto de proceso”
(Galende, 2007, p.176) (tabla 1).

Tabla 1: Tipos de innovacion de acuerdo a su grado o nivel

Por su nafuralam
P Pre ] Tola
Por su alcance Rodco 11.65 8,97 20463
Incremental bl 28,36 1937
Tatal 62,67 a7l 100,00

Fuente: Galends (2007, p.177)

Desde una perspectiva comercial, Vazquez et al., (2002) formulan la siguiente tipologia de
nuevos productos (pp. 285-286):

Productos que suponen una innovacion total: consiste en nuevos productos que
aportan una utilidad al cliente, que satisface una necesidad no satisfecha por ningun
otro producto en el mercado (por ejemplo, lanzamiento de la television o del video).
Productos que suponen una innovacion tecnoldgica: se trata de productos
sustitutivos de otros que ya existian en el mercado, que consiguen satisfacer una
necesidad existente de un nuevo modo, mediante cambios en la forma, funcién y con
beneficios aportados. Puede tratarse de una innovacién radical, en la que la
tecnologia bdsica del nuevo producto es nueva, (por ejemplo, el lanzamiento del
compact-disc con respecto al disco de vinilo) o de una innovacidn incremental, en la
gue la tecnologia basica del nuevo producto es la misma, pero con algin cambio que
ofrece una utilidad aumentada al cliente (por ejemplo, el lanzamiento al mercado del
video con sistema de sonido de alta fidelidad).

Nuevo producto para la empresa: la empresa decide comercializar un nuevo
producto que ya existe en el mercado, pero que es nuevo para la entidad (por
ejemplo, nuevas versiones de cereales).

Nuevo modelo: la empresa lanza una nueva versién de un producto que ya fabricaba
(por ejemplo, una empresa que ya comercializa videos decide lanzar un nuevo
modelo de video con disefio mas estilizado, o con un adelanto tecnolégico ya
presente en el mercado).De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2007), la
determinacién de que un producto sea nuevo o no, va a depender de cédmo lo
perciba el mercado, asi, “si los compradores consideran que es diferente en grado
significativo de los productos competidores en alguna caracteristica importante
como la apariencia, o el desempefo, se trata de un nuevo producto” (p. 232).
Ademas, el marketing aplicado por la empresa va a depender del grado de novedad
del producto.
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2 CAPITULO Il. PROCESO DE DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

2.1 Introduccioén

La dindmica competitiva y los nuevos desarrollos tecnoldgicos provocan que las empresas
tengan que modificar su orientacién estratégica, “dedicando parte de sus recursos y tiempo
a preparar el futuro y no sélo a hacer frente a los problemas del presente” (Vazquez et al.,
2002, p.285). Por estos motivos, el desarrollo continuo de nuevos productos para su
lanzamiento al mercado es una de las actividades que debe adoptar una empresa para
responder a los constantes cambios en el mercado.

Segun afirma la fundacién COTEC, en su informe Casos de Desarrollo de Producto (2009),
“actualmente la innovacion en nuevos productos estd adquiriendo una importancia
creciente en la competitividad empresarial de las economias avanzadas” (p.13). En este
contexto, Vazquez et al. (2002) proponen diversas razones que pueden llevar a una empresa
al desarrollo de nuevos productos, tales como: (i) el ciclo de vida de los productos; (ii) la
busqueda de nuevos mercados y clientes; (iii) completar la linea de productos que tiene la
empresa; (iv) aprovechar los recursos y capacidades con los que cuenta la empresa, debidos
a la elaboracién de otros productos (subproductos, maquinaria e instalaciones, economias
de escala y sinergias); y (v) ser percibida por los clientes como una empresa innovadora, que
permanentemente trata de mejorar su oferta de productos y adaptarse a las necesidades de
los consumidores.

De acuerdo con Cravens y Piercy (2007), es esencial en una empresa la creaciéon de una
cultura adecuada y la seleccidon de una estrategia innovadora ventajosa para que, de esta
manera, se puedan desarrollar productos de éxito. Sin embargo, la empresa debe tener
presente que la innovacidn es siempre temporal y termina siendo imitada o superada por la
competencia; por ello, “exige continuidad, renovacién y trabajo en equipo” (Santesmases,
2007, p.439).

2.2 Fases del desarrollo de nuevos productos

Los nuevos productos implican un riesgo, variable segin su grado de innovacion. Estas
diferencias, de acuerdo con Santesmases (2007, p.444) se deben “a la definicidn de lo que es
un producto nuevo, a las fases del proceso de planificacion tenidas en cuenta, a los sectores
considerados y al tamano de las empresas”.

Para reducir el nivel de riesgo del desarrollo de nuevos productos es fundamental que las
compaiiias se orienten hacia los consumidores, los mercados y competidores. También es
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basico que pongan en marcha un proceso de desarrollo de nuevos productos sistematico. De
acuerdo con el informe sobre Casos de Desarrollo de Producto, elaborado por la fundacién
COTEC (2009), el proceso de desarrollo de nuevos productos constituye uno de los
elementos centrales de los sistemas de gestidén de la innovaciéon empresarial. Asi pues, es
preciso “disponer de una planificacion meticulosa y de la informacion suficiente para cada
una de las decisiones a ejecutar” (Vazquez et al., 2002, p.285). Igualmente, es esencial que la
empresa tenga presentes de manera constante los problemas y oportunidades competitivos
a los que se enfrenta, implementando para ello una orientacion de anticipaciéon a los
problemas y, contando con un sistema de informacién riguroso para detectar lo antes
posible las oportunidades de negocio.

El proceso de desarrollo de nuevos productos consta de varias fases. Kotler et al. (2004)
proponen las siete fases siguientes:

1. La generacion de ideas

La evaluacion y filtrado de ideas

El desarrollo y prueba del concepto

El desarrollo de la estrategia de marketing
El andlisis de negocios

El desarrollo del producto

La prueba comercial o de mercado

La comercializacion

O NS A WN

Otra propuesta sobre el proceso de desarrollo de nuevos productos, es la planteada por los
autores del informe Caso de desarrollo de productos (COTEC, 2009), quienes mantienen que
dicho proceso esta formado por tres grandes fases: Fase de idea, Fase de desarrollo y Fase
de lanzamiento. A su vez, estas tres fases se constituyen de una serie de etapas, como se
muestra en la siguiente figura®.

® (COTEC, 2009, p.15).
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Figura 1: Fases y etapas del proceso de desarrollo de producto

FASE DE IDEA IXY FRONT E
e — FADE DE DESARROLLO FASE DE
LANZAMIENTO

\ \

- Concaplo de
Gengracin e Andiss do prexhico
P y fitrado 1:(;3:" 2 rardl Desamoia Vialdacidn Lanzamienio
g 1 ca ks Vg GRS

y planiicacin

L

Fuente: Fundacion COTEC.

No obstante, no todo tipo de empresa sigue de manera estricta las fases mencionadas; “las
grandes empresas mas habituadas a incorporar nuevos productos, adoptan una planificacion
estandar y la responsabilidad de cada uno de los departamentos es conocida a priori por
todos los participantes. En cambio, en las empresas menos habituadas al cambio de la
cartera o a la introduccién de nuevos productos, aquéllas que se mueven en mercados
protegidos, con baja competencia, o las pequefias y medianas empresas centradas en
mercados locales o con una direccién del negocio poco profesionalizada, serdn menos
rigurosas a la hora de completar las diferentes fases y tendran una baja formalizacion de
dicha planificacion” (Vazquez et al., 2002, p.290).

2.3 Lanzamiento de nuevos productos

Una vez desarrollado materialmente el producto y que éste supera el test de mercado, la
empresa tiene que definir el plan de marketing y de produccidon que permita el lanzamiento
del producto al mercado.

Debe tenerse en cuenta la capacidad productiva y comercial, de acuerdo con las previsiones
y objetivos de crecimiento de las ventas y area geogréafica de actuacién (Vazquez et al.,
2002). De este modo, el departamento de produccién debe realizar las inversiones en
instalaciones productivas, fijacién de los planes de aprovisionamiento, funcionamiento del
sistema de control de calidad y contratacién, y formacién de la mano de obra necesaria. El
departamento comercial debe gestionar los recursos con que cuenta para competir en el
mercado objetivo. Finalmente, se establecera el mensaje a transmitir a través de los medios
de comunicacion utilizados por la empresa®.

® vazquez et al., 2002.
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En opinién de Kotler et al. (2004) la comercializacién o, lo que es lo mismo, la introduccién
del nuevo producto en el mercado, implica unos costes elevados debido a la necesidad de
realizar inversiones en publicidad, promocion de ventas y otros esfuerzos de marketing
durante el primer afio. Igualmente, cuando se lanza un nuevo producto la empresa tiene
que decidir en primer lugar, el calendario de introduccion del producto (momento de la
introduccion del producto) atendiendo a factores internos y externos de la empresa; y en
segundo lugar, decidir donde desea lanzar el producto: en una unica ubicacién, en una
region, en todo el mercado nacional, o en el mercado internacional. En algunos casos, el
lanzamiento del nuevo producto se hace coincidir con su presentacidon en los eventos
especializados del sector, provocando una difusién rdpida de la innovacion.

3 CAPITULO Ill. LANZAMIENTO DEL NUEVO
PRODUCTO OPTISEE-SUN

3.1 Introduccién

A continuacion se presentan las caracteristicas de una situacion hipotética, en la que una
empresa, OPTISEE, que opera en el sector de productos oépticos, disefia un plan de
lanzamiento de un nuevo producto.

3.2 Andlisis de la situacion
3.2.1 Laempresa OPTISEE

La empresa OPTISEE fue creada en 1968 por un grupo de jévenes emprendedores con
formaciones variadas, que decidieron apostar por el sector de la dptica y optometria, ya que
contaban con los conocimientos y medios precisos para iniciarse en dicho sector.

En el momento de la creacidén de la empresa, la misidn inicial de OPTISEE consistié en la
fabricacién y comercializacion de productos 6épticos para uso personal. Desde este
momento, se propuso implementar una cultura basada en la satisfaccidon del consumidor y
en una constante actividad innovadora. La orientacidn al mercado se vinculaba a la finalidad
de ofrecer productos novedosos, asi como una atencidn y servicios personalizados con la
maxima calidad. Se buscaba, por tanto, proporcionar un valor afiadido y diferenciado para
conseguir una ventaja competitiva superior.

Desde los inicios, sus creadores decidieron que una parte sustancial de los beneficios
obtenidos se destinaria a aumentar la dimensién de la empresa. Aunque inicialmente la
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actividad se limité a productos opticos de uso personal, posteriormente la empresa fue
ampliando su negocio (estrategia de crecimiento) aprovechando oportunidades
identificadas; de este modo, OPTISEE llevé a cabo la fabricacién y comercializacion de
productos dpticos con aplicaciones en procesos productivos o en los dmbitos cientificos, de
investigacion y astronomia.

Con respecto a la estrategia competitiva, inicialmente OPTISEE implementd una estrategia
de seguidor, al ofrecer una calidad y atributos similares a los de sus competidores, a un
precio algo mas bajo. A medida que se fue estableciendo en el mercado y alcanzando
notoriedad, OPTISEE pudo comenzar a implementar una estrategia competitiva de
diferenciacién, mediante la aplicacidon de un proceso de desarrollo y lanzamiento de nuevos
productos, tratando de generar una imagen distinta de su producto en la mente de los
consumidores. En la actualidad, OPTISEE es una empresa con experiencia y prestigio en el
sector de la dptica, que ha logrado posicionarse como empresa innovadora. La facturacion
obtenida en 2014 con toda su cartera de productos, fue alrededor de 200 millones de euros,
y su objetivo en 2015 es mantener esa cifra.

La cartera de productos actual de OPTISEE es variada. La gran mayoria de los productos que
fabrica consisten en lentes oftalmicas y lentes de contacto destinadas al uso personal, entre
los que se encuentran sus productos estrella. Estas lineas de productos contribuyen en torno
al 75% a las ventas de la empresa, repartiéndose aproximadamente en partes iguales. La
cartera de productos actual esta formada por cinco lineas de productos (Tabla 2).
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Tabla 2:Linezs de producto y referencias de OPTISEE, 2015

Lineas de producto

Ofertas  en  las

lineas de

productos/Referencias

Lentes oftalmicas
{uso personal)

Marca comercial.
OPTISEE-Glssses

Lentes graduadas
monofocales

Lentes graduadas bifocales
Lentes graduadas
progresivas

Lentes solares basicas
Lentes solares graduadas

Lentes de contacto
(uzo personal)

Marca comercial
OPTISEE-Lent

Lentes de contacto
graduadas (OFTISEET-
Gradulent)

Lentes de contacto con
color (OPTISEEZ-Colorlent)
Lentes de contacto
graduadas + color
(OPTISEE3-Colorgradulent)

Lentes para uso
industrial

Marca comercial

Industrial-Tools

Lentes para maquinarias
Varias

Lentes para uso
cientifico
Marca comercial

Scientific-Tools

Lentes para microscopios
laboratorio

Lentes para uso en
astronomia

Marca comercial.

Astronomy-Tools

Lentes para telescopios.

Fuente: Elaboracion propia.

contacto” (OPTISEE-Lent). Esta linea se puede caracterizar del siguiente modo:
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OPTISEE1-Gradulent: se trata de lentes de contacto para la correccién de todo tipo de
defectos de refraccién (miopia, hipermetropia, astigmatismo y presbicia) que, ante
todo, cuentan con los materiales mas novedosos, de alta calidad, y con el
cumplimiento de todos los requisitos sanitarios.

OPTISEE2-Colorlent: lentes de contacto cosméticas que Unicamente cuentan con el
atributo color, pero contienen los mejores materiales y alta calidad, ademas de cumplir
estrictamente con todos los requisitos sanitarios.

OPTISEE3-Colorgradulent: ofrece la posibilidad de combinar graduaciones, para todo
tipo de disfunciones visuales (miopia, hipermetropia, astigmatismo y presbicia), con el
atributo color; empleando los mejores materiales y con una notable calidad;
igualmente cumple con todos los requisitos sanitarios.

Todas las referencias de la linea OPTISEE-Lent cuentan con envases y embalajes
disefiados para asegurar la proteccion y conservacion de las propiedades y
funcionalidades durante el maximo tiempo posible, asi como aislarlas de cualquier tipo
de impacto externo, permitiendo el acceso a su consumo en las mejores condiciones
posibles.

En el etiquetado figura el nombre de la marca OPTISEE, el logotipo (OPTISEE-Sun), el
lugar de fabricacion (Made in Spain) y, toda la informacién necesaria para que el
consumidor identifique el tipo de lente de contacto de la que se trata, y las
caracteristicas que posee, asi como la fecha de caducidad.

Otra de las caracteristicas extrinsecas de las lentes de contacto es que cuentan con
una garantia de un afo desde el momento de su adquisicién por el consumidor.
Igualmente, cuentan con un servicio posventa, durante y posteriormente a la duracidn
de dicha garantia.

Las ventas de las tres referencias, su coste variable y su margen bruto, presupuestadas
para el afio 2015 se muestran en la tabla 3.
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Tabla 3: Ventas, margen bruto y beneficio antes de amortizacion, intereses e
impuestos, de OPTISEE. Presupuesto 2015

Afio 2015 OPTISEE1- OPTISEE2- OPTISEE3- TOTAL %
Gradulent Colorlent Colorgradulent
(€) (€) (€)

Ventas 33.060.000 13.585.050 30,544,920 77.180.970 | 100

Coste de 14.820.000 8.432.100 13.794.480 37.046.580 | 47,5
produccion

variable

MARGEN 18.240.000 5.152.950 16.750.440 40.143.200 | 52,1

ERUTO
TOTAL gastos 2.883.000 | 3,73

de marketing

TOTAL gastos 17.630.000 | 22,8
personal,
administrativos

y generales

Beneficio antes 19.630.390 | 25,4
de
amortizacion,
intereses e
impuestos

Fuente: Elaboracion propia.

3.3 Lanzamiento de OPTISEE-Sun

Ante la baja cuota de mercado esperada por OPTISEE para 2015, que ya viene
experimentando desde hace unos afos, y tras multiples estudios, andlisis y pruebas
realizados por los departamentos de Marketing y de 1+D, que le permitieron fabricar la
primera lente de contacto capaz mantener el ojo 100% protegido de las radiaciones
solares (UVA y UVB), decide llevar a cabo el lanzamiento al mercado de una nueva
version de lentes de contacto, para el ultimo trimestre del afio 2015.

El material de fabricacion de estas lentes de contacto contiene un componente
novedoso que actia como filtro protector de las radiaciones UVA y UVB, reteniendo el
100% de las mismas. Conjuntamente, el nuevo material empleado permite mantener
durante mas tiempo y con la misma calidad las propiedades funcionales de las lentes
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de contacto, gracias a su mayor resistencia a las agresiones externas y a la mayor
capacidad de retencidn de hidratacion.

Mencionar también, que OPTISEE serd la primera empresa del sector en lanzar este
tipo de lentillas, ya que esta caracteristica no es ofrecida en la actualidad por ninguna
de las cuatro empresas competidoras.

3.3.1 Demanda del sector

Desde el inicio de la crisis econdmica en 2008, las ventas de todo tipo de productos del
sector dptico (lentes oftdlmicas, monturas de vista, productos de cuidado, gafas de sol)
a excepcion de las lentes de contacto, han venido experimentando un descenso debido
a la negativa coyuntura econdmica y, por el deterioro del consumo en los hogares,
registrandose descensos en el conjunto del mercado del 3,5% en 2011, y del 4,4% en
2012 (figura 2)’; no obstante, recientemente las situacion del sector viene
experimentando una recuperacién aunque lenta, favorable®.

Figura 2: Evolucion de la facturacion en el sector optico al cierre del ejercicio anterior,
2007-2012

TOTAL SECTOR OPTICO
Evolucion de la facturacion

2009 2010 2011 2012

79 47 35

Fuente: Gaceta Business, 2013,

200

1.788

Milones de EUR (x 1.000)

7 2

vamacense 416 ~

008
4.2

! Gomez, G. (2013), El sector espafiol de la Optica oftalmica en 2012. La Gaceta de Optometria
y Optica Oftalmica.

® Direccion de Estudios DBK. (2014). El mercado ibérico de productos épticos se contrae un
5,6% en 2013, encadenando un descenso de seis afos en la demanda.

IRIA LANZOS CASTRO 25



PLAN DE LANZAMIENTO DE UN CONCEPTO DE PRODUCTO Y SERVICIO

A continuacién, se muestran algunos datos sobre las tendencias en el sector dptico
espafiol presentes para el afio 2013

- Aproximadamente 24 millones de personas emplean algun tipo de correccion
visual: gafas o lentes de contacto, esto es, mas del 50% de la poblacién
espafiola.

- Entorno a 16 millones de personas padecen presbicia (con o sin hipermetropia
o miopia).

- Unos 5,5 millones de personas tienen miopia (con o sin astigmatismo).

- Unos 2 millones de personas son hipermétropes (con o sin astigmatismo).

- Mads del 20% de los menores de 20 afios necesitan algun tipo de correccidon
visual y un 92% de los mayores de 60 anos.

- En 2013 el sector 6ptico facturd aproximadamente 950 millones de euros en
lentes oftalmicas, mientras que las lentes de contacto facturaron 210 millones
de euros.

® Longitud de onda. (2013). 20 datos clave del mercado éptico espariol.
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3.3.2 Perfil del nuevo producto

Tabla 4: Perfil del nuewvo producto de OPTISEE

Mombre del producto: OFTISEE-5un
Precic: 120€fu
Tipo: -Lentes de contacto gue impiden el paso de las radiaciones solares
[UNVA y UWVE].
Posibles combinaciones: - Proteccion solar
[ofrece las caracteristicas de las lentes - Proteccion solar + graduacion
tradicionales: correccion de ametropias .
= i PEEY | - proteccion solar + color
color)
- Proteccion solar + graduacion + color
Descripoian: -lentes de contacto cuya principal innovacion es gue ofrecen una
proteccion total contra las radiaciones solares (LA y UWVE] gracas al
rivsvo material empleado.
-Mayor hidratacion [superior al 25%]).
-Wayor resistencia 3 los factores externos.
-Mayor duracion.
-Mo presenta cambics fisicos con respecto a las lentes de contacto
tradicionales; misma textura, transparencia y forma.
-Envase: novedad en el disefio para su distingion y asociacion con el
rivevo atributo (proteccion solar).
mercado-objetiva: ~Consumidores de edades comprendidas entre los 12-65 afios.
Beneficios para los consumidores: -Proteccion de los ojos contra las radiadiones solares durante todas

las estaciones del anio y, sin necesidad de llevar gafas solares.

-Atributo combinable con cualguiera de las otras prestaciones de las
lentes de contacto habitwales [graduacion y color).

-Mayor posibilidad de hidratacion, por tanto més comodidad y
toleranda.

-Duracion mas prolongada de las lemtes de contacto sradas a b
mejora del nuevo material, gue las hace mas resistentes.

Fuente: Elaboracion propia.

Como ya se menciond anteriormente, la nueva caracteristica que presenta el nuevo
producto, proteccién solar, es pionera en el sector, y ha sido resultado del gran
esfuerzo en |+D realizado por OPTISEE. Las nuevas referencias se recogen en la tabla 5.
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Tabla 5: Nuevasreferenciasdentro de lalineade lentes de contacto de OPTISEE, 2015

Lineas de producto Muewvas Ofertas en las lineas de
productos/Referencias

¢ Lentesde contacto con proteccion
solar (OPTISEE4-5un).

¢ Lentesde contacto con proteccion

Marca comercial: OPTISEE-lent solar y graduacion (OPTISEES-5un
Gradulent).

¢ Lentesde contacto con proteccion
solary color (OPTISEEE-SunColor).

¢ Lentesde contacto con proteccion
solar, graduacion y color
(OPTISEET-SunColorSradulent).

Lentes de contacto (uso doméstico)

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.3 Problemas y oportunidades

En relaciéon a los problemas que plantea el lanzamiento del nuevo producto, se
identifican los siguientes:

1. A pesar del gran auge de las lentes de contacto desde su aparicién, las personas
de edades comprendidas entre los 50 y 70 afos siguen mostrando mas
reticencia a usar este tipo de producto dptico, incluso de manera ocasional.

2. No es frecuente que los padres adquieran lentes de contacto para la correccion
de disfunciones visuales a sus hijos, hasta que son ellos los que desean
adquirirlas.

3. Segun el estudio realizado por Ibafiez (Junio, 2012)*, la incomodidad y las
molestias de las lentes de contacto, son las causas principales para el abandono
de éstas. La incomodidad es el principal motivo de abandono.

4. Al tratarse de un producto innovador, la competencia puede ser una gran
amenaza.

En cuanto a las oportunidades, se identifican las siguientes:

1. Laintroduccién por primera vez en el mercado, de una lente de contacto con la
novedad de ofrecer una proteccion total contra las radiaciones solares (UVA y
UVB).

1% |bafiez, E. (Junio 2012). En Espafia hay 2,5 millones de usuarios de lentes de contacto.
¢Puede seguir creciendo esta cifra?. La Gaceta de Optometria y Optica Oftélmica.

IRIA LANZOS CASTRO 28



PLAN DE LANZAMIENTO DE UN CONCEPTO DE PRODUCTO Y SERVICIO

2. El descubrimiento por parte de OPTISEE de un nuevo material, que ademas de
la proteccién solar, logra mantener las propiedades funcionales de la lente
durante mds tiempo, ya que son mas resistentes a los agentes externos (frio,
calor, la luz solar, etc.), asi como, aportar una mayor hidratacion al ojo del
usuario, ya que cuenta con niveles de retencién de la hidratacidn superiores al
96%.

3. Factores como el envejecimiento de la poblacion, el mayor uso de dispositivos
electrénicos, un mayor cuidado de la estética incluso en lo que se refiere a los
ojos, e importancia de las ultimas tendencias en el sector, hacen que la
demanda de productos dpticos vaya en aumento®’ y por tanto, esto derivara en
una considerable demanda del nuevo producto.

4. La realizacion de ejercicio fisico cada vez estd mas presente de manera
cotidiana en la vida de las personas, esto conlleva el uso de lentes de contacto
debido a la mayor libertad de movimientos, que permite, yala comodidad*.

5. Las lentes de contacto permiten tener un mayor campo de visién y, discrecién
en su uso™.

6. Actualmente, el aspecto fisico y las tendencias sociales, alientan a mucha gente
a optar por el uso de las lentes de contacto y a probar todas aquellas
novedades en torno a las mismas. De este modo, segun el estudio realizado por
Ibafiez (Junio, 2012) los motivos estéticos son la primera razén que lleva a los
usuarios de lentillas a interesarse por las mismas. En segundo lugar, estdn
motivos como la comodidad y seguridad que les aportan.

7. Se trata de un sector en el que la investigacién y desarrollo de nuevos vy
mejores materiales, induce a que los consumidores sigan adquiriendo e
interesdndose por este tipo de productos dpticos.

3.3.4 Consumidores

OPTISEE cuenta con un amplio mercado de consumidores de lentillas, ya que ademas
de aquellos que demandan lentes de contacto para corregir algun tipo de disfuncién
visual, es decir por una necesidad, también cuenta con consumidores que no padecen
ningun tipo de ametropia, pero deciden adquirir lentes de contacto cosméticas, o
incluso, consumidores que demandan lentes de contacto con una combinacién de
ambos atributos.

La mayoria de los consumidores de OPTISEE lo componen individuos de edades
comprendidas entre los 12 y 65 anos, de los cuales un 7,4% utilizan lentes de
contacto®. Del grupo de consumidores de OPTISEE que demandan lentes de contacto,

! Garcia, C. (2008). Negocio a la vista, ptica.
2 Talero, A. (2014). Recomendaciones en el uso de lentes de contacto.

¥ |bafiez, E. (Marzo, 2012). En Espafia hay 2,5 millones de usuarios de lentes de contacto.
¢,Qué hacen cuando no estan en la ptica?.
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son los jovenes de 12 a 24 aiios los que mas utilizan lentes de contacto, mientras que
este uso va disminuyendo con la edad, de forma muy notoria a partir de los 35 afios.

La tabla 6 muestra el porcentaje de uso de lentes de contacto de acuerdo a la edad de
los consumidores™,

Tabla 6: Porcentaje de personas segln rangos de edad que usan lentes de contacto,

2012
GRUPO DE EDAD % de PERSONAS
gue usan LC
Del12 a 24 afos 14,11%
De 25 a 34 afas 11,99%
De 35 a 44 afos 4,94%
De 45 a 65 anos 3,99%

Fuente: |bafez E. (Marzo, 2012).

En este contexto, la mayoria de los usuarios de OPTISEE adquieren principalmente
lentes de contacto graduadas, mientras que el grupo de consumidores que demandan
lentes de contacto con Unicamente el atributo color es mucho menor, y mas habitual
entre los mas jovenes. El grupo de consumidores que demandan lentes de contacto
graduadas y con color es bastante notable, no llegando a superar la demanda de las
lentes de contacto graduadas.

3.3.5 Mercado-objetivo

Las caracteristicas del publico objetivo al que OPTISEE va a dirigir el nuevo producto
son las mostradas en la tabla 7.
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Tabla 7: Caracteristicas del grupo de consumidores con edades comprendidas entre los
12 v 65 afos

Grupo demografico: Adolescentes y adultos

Edades: 12-65 afios

Caracteristicas de comportamiento: Adolescentes y lovenes:

-hzyor independencia respecto de los padres.

-Estan altamente influenciados por las tendencias y
maodas del momento.

-Gran importancia del aspecto fisico.

-Importancia de todas aguellas mejoras que les
proporcionen un mayor valor afiadido.

-Deseo de probar y adaptarse a las novedades que se
presenten en el mercado.

Adultos:
-Independencia en las decisiones de compra.

-5 interesan por las tendencias y modas del
momenta.

-Importancia de su aspecto fisico.

-Gran Impaortancia de todas aquellas mejoras en los
productos que supongan un beneficio.

-Preocupacion por la calidad y seguridad de los
productos.

-Deseo de probar y adaptarse a las novedades que se
presenten en &l mercado.

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.6 Segmentacion del mercado

De acuerdo con el mercado objetivo existente para la linea de lentes de contacto con
proteccion solar, OPTISEE distingue cuatro grupos o submercados (tabla 8).

El criterio empleado para segmentar el mercado ha sido la satisfaccion de necesidades
de los consumidores. Esta satisfaccion viene determinada por las necesidades que
desean cubrir los clientes; tal y como muestra la tabla 8, pueden desear adquirir unas
lentes de contacto que Unicamente protejan sus ojos de las radiaciones solares; unas
lentillas que ademads de la proteccion solar puedan ser cosméticas; también, unas
lentillas que junto con la proteccién solar puedan estar graduadas de acuerdo a las
necesidades oftalmoldgicas del cliente; y por ultimo, la opcion de que ofrezcan
conjuntamente proteccion, graduacion y color.
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Tabla 8: Segmentos para el mercado de lentes de contacto solares v usos requeridos,

2015
Segmentos Usos requeridos
A Proteccion solar
B Proteccion solar
+
Graduacion
C Proteccion solar
+
Color
D Proteccion solar
+
Color
+
Graduacion

Fuente: Elaboracion propia.

3.4 Objetivos de marketing

El lanzamiento de la nueva versién de lentes de contacto se prevée para el 1 de
octubre de 2015. Los valores estimados y las actuaciones especificadas se refieren al
ultimo trimestre de 2015.

3.4.1 Objetivos de ventas del nuevo producto en el ultimo
trimestre de 2015

Para la fijacion del objetivo de ventas de OPTISEE en el ultimo trimestre de 2015, se ha
tenido en cuenta la siguiente informacion:
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e Segln datos proporcionados por la Gaceta de Optometria y Optica Oftdlmica,
un 7,4% de la poblacién espaiiola comprendida entre los 12 y 65 afos utilizan
lentes de contacto. Este porcentaje corresponde a 2.500.000 usuarios™.

e La frecuencia o tasa de compra anual de los consumidores es 1,5 de media al
afo.

e La concentracion de las compras durante el periodo previo a la festividad de
Reyes, se estima para el ultimo trimestre del afo en el 40% de las ventas
anuales (todo tipo de lentillas).

Por tanto, admitido un objetivo de volumen de ventas durante el primer afio para el
lanzamiento del nuevo producto del 5%, el propdsito para el ultimo trimestre de 2015
es el siguiente:

- 5% S/2.500.000 habitantes = 125.000 usuarios que adquiririan lentes de
contacto con proteccion solar.

- Incorporando la tasa de compra:
(1,5 x 125.000) = 187.500 unidades.

- Incorporando la cuota trimestral de compra:

0,4 x 187.500 = 75.000 unidades que se fijan como objetivo.

Conocido el volumen de ventas total objetivo, en la tabla 9 se muestra el porcentaje de
ventas asignado a cada nueva referencia de lentillas con proteccién solar, segin
estimaciones de OPTISEE. También se establecen precios unitarios, y volimenes de
ventas para las nuevas versiones de lentillas.

Destacar que podria producirse la canibalizacion™ de las referencias ya existentes
antes del lanzamiento, ya que es probable que la mayoria de los consumidores que
venian comprando lentes de contacto graduadas, lentes cosméticas o lentes graduadas
y cosméticas de la marca OPTISEE, dejen de comprar estas referencias y pasen a
adquirir las nuevas referencias con el atributo proteccién solar a mayores. Sin
embargo, el volumen de ventas total de OPTISEE aumentara significativamente, ya que
el hecho de lanzar un nuevo producto todavia no existente en el mercado, provocard
también que clientes de las empresas competidoras pasen ha adquirir las nuevas

“ Ibafiez, E. (Junio 2012). En Espafia hay 2,5 millones de usuarios de lentes de contacto.
¢, Puede seguir creciendo esta cifra?.

!> Canibalizacién: pérdida de ventas de los productos de una empresa como consecuencia del
lanzamiento de un nuevo producto por la propia empresa.

IRIA LANZOS CASTRO 33



PLAN DE LANZAMIENTO DE UN CONCEPTO DE PRODUCTO Y SERVICIO

lentillas, por la importante novedad que suponen, y por seguir ofreciendo las
prestaciones tradicionales. De igual forma, es probable que el nuevo producto
provoque que consumidores que antes no usaban lentes de contacto se inicien en el
uso de las mismas, por el atractivo que supone.

Tabla 9: Obhjetivos de unidades y ventas de las nuevas referencias, altimo
trimestre de 2015

Muewvas 2% de U Precio Ventas €
referencias de la ventas Medio
linea de lentillas | esperado Unitario
€/U
OPTISEEd-5un 0% 22500 120 2700000
OPTISEES- 45% 33750 193 £.513.750

sunGradulent

OPTISEEG- 10% 7.500 228 1.710.000
SunColor
OPTISEET - 15% 11.250 301 3.386.250

sunColorGradulent

75.000 - 14.310.000

Fuente: elaboracion propia.

Para lograr este objetivo la direccion de marketing cuenta con un presupuesto de
865.000 euros, lo que supone un 6% del objetivo de ventas.

3.5 Estrategias de marketing

3.5.1 Estrategia de producto

La estrategia de producto de OPTISEE se centra en el desarrollo del nuevo atributo que
ha logrado descubrir a través de la intensa actividad de 1+D llevada a cabo a lo largo de
estos afos.
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3.5.2 Estrategia de distribucion

OPTISEE quiere continuar empleando un sistema de distribucion indirecto a través de
distribuidores independientes, detallistas (Opticas) para la venta de su nuevo producto.
Ha decidido implementar este tipo de sistema de distribucidn, porque el empleo del
canal indirecto le permitira dar a conocer y hacer mas disponible el nuevo producto, en
el mayor numero posible de puntos de venta y en el menor tiempo, y asi, poder
ampliar sus ventas y su cobertura de mercado. Su objetivo es realizar una distribucion
del nuevo producto a nivel nacional, como venia haciendo hasta ahora.

A este respecto, el canal de distribucidn en el que actua OPTISEE esta formado por
intermediarios independientes; por tanto, el control de la oferta en el punto de venta
es dependiente del poder negociador. Las empresas detallistas que suministran
productos Opticos (lentes de contacto) operan tanto de modo independiente como
asociadas con otras empresas.

Con la finalidad de estimular e incrementar las relaciones con los minoristas para la
distribucién y venta de su nuevo producto, OPTISEE utilizard su red de ventas propia
(empleados de la empresa), sin un aumento significativo de la misma. Esta red esta
organizada por areas o territorios geograficos, dada la homogeneidad de la categoria
de producto. De este modo, la empresa reduce al minimo el tiempo y los gastos de
desplazamiento. Ademads, OPTISEE cuenta en la actualidad con un equipo de ventas
constituido con el nimero necesario de miembros para ocuparse del nuevo producto y
de los clientes (minoristas) que haya en cada zona especifica. Este criterio también
clarifica los derechos de los vendedores y mejora la capacidad de la empresa para
evaluar y controlar el esfuerzo de ventas®®.

3.5.3 Estrategia de precios

El precio del nuevo producto OPTISEE-Sun, va a ser superior al del resto de lentes de
contacto ofrecidas hasta ahora por la empresa, y también superior a las lentes de
contacto ofrecidas por las empresas competidoras, ya que se trata de un nuevo
atributo no presente en el mercado; incluso seguira siendo superior cuando las
empresas competidoras lancen lentes de contacto con proteccion solar.

Al tratarse de un producto nuevo en el mercado, OPTISEE ha decidido que en las
primeras fases del ciclo de vida del producto se implemente una estrategia de precios
de descremacidn, es decir, fijar un precio alto al inicio, ademds de una promocién, para

16 Kotler et al., 2004.
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atraer al mercado, y posteriormente ir reduciendo el precio paulatinamente, y asi
poder captar nuevos segmentos de mercado mas sensibles al precio®’.

A este respecto, estudios de mercado determinan que los consumidores van a estar
dispuestos a pagar el mayor precio de la nueva versién de lentillas, debido a la gran
utilidad percibida del atributo proteccidn solar, a la mayor calidad y sobre todo, por
tratarse de una version de lentes de contacto no existente en el mercado.

Este elevado precio es debido a factores como, los costes del desarrollo y fabricacién
del nuevo producto vy, el valor diferencial superior del producto para los consumidores.

Es importante precisar, que los precios unitarios mostrados en la tabla 9 son una cifra
media, ya que existen innumerables precios como consecuencia de que cambian para
cada cliente dependiendo de caracteristicas como el tipo de ametropia y la graduacién
que tenga cada uno, el nivel de hidratacién deseado y, que sean diarias, mensuales o
anuales.

Cada precio unitario corresponde a 1 pack de seis lentillas mensuales (para 6 meses),
fabricadas con el nuevo material ofrecido por OPTISEE, por tanto, con el atributo
proteccidn solar, un nivel de hidratacién superior al 96%, y un tipo de graduacién mas
frecuente. Estos precios son aproximados, y podran aumentar o disminuir segin como
cambien las caracteristicas mencionadas, pero siempre entorno a estos precios medios
(por ejemplo, mayores diotrias implican un aumento de precio, lentillas diarias un
precio mas bajo, lentillas anuales un precio mds alto, menor hidratacién menor
precio,etc.).

3.5.4 Promocioén

Para el lanzamiento de su nuevo producto OPTISEE va a emplear promociones basadas
en el uso de la promocién de ventas y la publicidad. El presupuesto promocional se
distribuira del siguiente modo: 60% en publicidad y 40% en promocién de ventas.

3.5.4.1 Estrategia de promocion de ventas

Para la promocidn de las ventas OPTISEE implementard una estrategia con la que logre
estimular a los distribuidores y consumidores para que compren la nueva versién de
lentes de contacto. De este modo la estrategia de promocién de ventas consistira en la
puesta en practica de las siguientes actividades®®:

' Rivera y Garcillan (2009).
'8 vazquez et al., (2002).
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e Animacion de las redes de distribucion: OPTISEE proporcionara informacion
sobre el nuevo producto, sus cualidades y caracteristicas de uso y, sus
resultados. También se suministrara a los detallistas materiales de suelo, pared
y mostrador para la presentaciéon del producto (material documental vy
decorativo).

-Gasto medio del material de exposicidon del nuevo producto en el punto de
venta = 70€

-Numero de puntos de venta: 220

-Gasto total aproximado del material publicitario para la exposicion del
producto en los puntos de venta = 220 x 70 = 15.400€

e Reducciones en precios: para estimular las compras a corto plazo OPTISEE ha
optado por la realizacidn de ofertas especiales como, cupones de reduccién de
precio, descuentos y la devoluciéon del dinero en caso de que el nuevo
producto no satisfaga las expectativas del consumidor.

-Descuentos del 15% sobre el importe de las lentillas de proteccion solar con
color, durante el mes de octubre una vez lanzado el nuevo producto:

Estimacidén de ventas para el mes de octubre (10% del total del trimestre)=
1.431.000€
Gasto de la promocidén del 15% de descuento = 0,15 x 1.431.000€ = 214.650 €

-Reparto de cupones de 15€ de descuento por la compra de 2 packs de lentes
de contacto con proteccion solar en los meses de noviembre y diciembre.

Se respartiran 15.000 cupones. Supuesta una tasa de uso del 50%, implica que
se utilizaran 7.500 cupones:

Gasto de la promocion del cupén = 15€ x 7.500u =112.500€

Gasto total de las actividades de promocion = 15.400 + 214.650 + 112.500 =
342.550 €. Queda un remanente de 3.450€ para imprevistos.
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3.5.4.2 Publicidad

Objetivos publicitarios

OPTISEE establece los siguientes objetivos que pretende alcanzar con la publicidad
realizada:

1. Alcanzar un grado de conocimiento del nuevo producto del 20% por los
miembros del mercado-objetivo.

2. El nivel de notoriedad se medirda mediante un estudio de penetracién ejecutado
por una agencia de publicidad y marketing, que se realizara en enero de 2016
(una vez finalizado el trimestre del lanzamiento).

Prespuesto publicitario

El presupuesto publicitario asignado al lanzamiento del nuevo producto durante el
ultimo trimestre de 2015 asciende a 519.000€.

Estrategia publicitaria

Las consideraciones estratégicas basicas que orientan el empleo de la publicidad son:

1. OPTISEE llevara a cabo la actividad publicitaria a través de los medios televisién
e internet.

2. OPTISEE ha establecido que el apoyo publicitario se mantendra durante los 2
primeros afios bajo las siguientes condiciones:

- La actividad publicitaria sera mas intensa en la etapa de lanzamiento e
introduccidn del nuevo producto.

- La actividad publicitaria serd mayor al comienzo de la primavera y se
mantendrd durante el verano, en el periodo previo a la etapa de lanzamiento e
introduccion del nuevo producto.

- La actividad publicitaria serd mayor, previamente a la temporada de Reyes.

3. Los anuncios en televisién consistirdn en emisiones de 10 y 20 segundos
emitidos de lunes a viernes en dos soportes. El objetivo de escoger el medio
television, es poder realizar una publicidad masiva e impersonal, ya que al no
tratarse de un producto destinado a un grupo de consumidores exclusivo, el
mercado objetivo al que se dirige OPTISEE y que puede estar interesado en
usarlo, es muy heterogéneo; por ello, es importante llegar al mayor nimero y
tipo de consumidores.
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4. La publicidad realizada en internet acerca del nuevo producto, consistira en la
creacién de dos videos publicitarios, que se colgaran en la plataforma de
archivos YouTube, y en la pagina web de la empresa. El objetivo de realizar esta
actividad publicitaria es llegar a consumidores finales de edades comprendidas
entre los 18 y 34 afios, que son los que acostumbran ver videos con regularidad
en dicho medio. También se quiere favorecer el posicionamiento web a nivel
SEO (Search Engine Optimization) y de forma rapida, para conseguir destacar y
diferenciarse de sus competidores, haciendo que los consumidores conozcan el
nuevo producto y permanezcan mas tiempo en la pdgina web.

5. Para llevar a cabo la actividad publicitaria en internet, asi como, la creacion del
spot publicitario, OPTISEE contara con los servicios de una agencia de disefio,
publicidad y produccién digital.

Estrategia creativa

Con respecto al disefio del mensaje publicitario que se quiere transmitir en cada
uno de los medios de comunicacidon empleados, OPTISEE ha establecido que:

- La forma que se dé al contenido del mensaje transmitido sea:

e El lema elegido para la campafiia serd: “Con OPTISEE-Sun podras ver la vida
con seguridad”.

e En el caso del spot publicado en televisidn, éste comenzard indicando el
nombre de la empresa, “OPTISEE presenta..”, y a continuacién se
mencionara el descubrimiento de la nueva lente de contacto con el atributo
principal “la primera lente de contacto que ofrece una proteccién total
contra las radiaciones solares”; al mismo tiempo se mostrard una escena
compuesta por 4 individuos de edades comprendidas entre los 12 y 65
afos, cada uno de los cuales se encontrard en una estacién del afio
diferente, llevando puestas las nuevas lentes de contacto.

Con esta imagen se quiere transmitir que las nuevas lentes de contacto
protegen de las radiaciones solares presentes en todas las estaciones, y que
pueden ser usadas por personas de todas las edades y con cualquier tipo de
necesidad o deseo. Para finalizar, el spot se cerrara con el lema de la
campana: “Con OPTISEE-Sun podras ver la vida con seguridad”.

e Con respecto a la forma de los dos videos que OPTISEE va a publicar en su
pagina web y en la plataforma de YouTube, destacar que el primer video
aportara informacién sobre el nuevo proyecto realizado por la empresa
para el 2015, es decir, se comentara el lanzamiento de las nuevas lentes de
contacto pioneras en el sector, y la importante labor en 14D llevada a cabo
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por la empresa para su desenvolvimiento, asi como las fases de desarrollo
del nuevo producto; dicho video durara aproximadamente 4 minutos. En el
segundo video se comentarda de manera detallada las principales
caracteristicas y beneficios de las nuevas lentes de contacto, contando con
la colaboracion de profesionales del sector y de la empresa, aumentando
asi la credibilidad y profesionalidad de la misma; éste video durara cerca de
2 minutos.

Una vez disefiados y editados, los videos seran subidos a la cuenta
personalizada con la que OPTISEE contara en la plataforma YouTube, y a su
pagina web.

Estrategia de medios de comunicacion

Los planes recomendados de medios obedecen a las siguientes lineas fundamentales
de la estrategia de medios de comunicacion:

1. Television:
En el medio televisién, los soportes elegidos por OPTISEE para la emision del
anuncio publicitario, han sido el canal Telecinco y Antena3, al ser los soportes
nacionales de mayor audiencia.

En el soporte Telecinco: se emitiran tres spots de 20 segundos cada uno, de
lunes a viernes, en la franja horaria comprendida entre las 14:00 y las 15:00
horas. Estos spots se emitira tres semanas de cada mes, durante los tres meses
finales de 2015.

-El gasto del servicio contratado seria el siguiente:

1 spot de 20” en la franja horaria Mediodia Premium (14:00-15:00), de lunes a
viernes, cuesta 4.600€ (sin IVA ni gastos de produccién).

Los 3 spots que contrata OPTISEE saldrian en 13.800€.
3 semanas x 3 meses de 2015 x 13.800€ = 124.200€.

Por tanto, el gasto total de emitir publicidad en el soporte Telecinco seria de:
124.200 + 0,21x 124.200 (IVA) = 150.282¢€.

!9 Oblicua publicidad. (2015). Tarifas de publicidad de Telecinco.
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En el soporte Antena3: se contrata el servicio de patrocinio en el programa “El
Hormiguero”, segun el cual, la cadena emitird aproximadamente 3 caretas del
anuncio de OPTISEE antes, durante y después del programa patrocinado®.

-El gasto del servicio contratado seria el siguiente:

Tarifa por un spot de 10” durante el programa el “El Hormiguero” = 28.000€
(sin IVA ni gastos de produccion)

OPTISEE contrata 1 spot de 10” para ser emitido en dos dias de la semana
(martes y jueves).
2 dias x 28.000€ = 56.000€

Se emitiran 2 semanas (alternas) al mes, en los meses de noviembre vy
diciembre de 2015.

2 semanas x 2 meses x 56.000€ = 224.000€

Por tanto, el gasto total de emitir publicidad en el soporte Antena3 seria de:
224.000 + 0,21x 224.000 (IVA) = 271.040¢€.

Por lo tanto, el gasto de las inserciones en TV asciende a 421.322 €.

La agencia publicitaria que se encargara del desarrollo e implantacién de la
campana se retribuye con una tarifa del 15% sobre el coste bruto de la
campafa en medios.

2. Internet:
Para la gestion y creaciéon de los dos videos publicitarios a colgar en la
plataforma YouTube y en la pagina web de la empresa, OPTISEE opta por
contratar los servicios de una agencia de disefio, publicidad y produccion
digital, a la que ya habia contratado hace cinco afios para la creacién vy
administracion de su pagina web.

Esta agencia, ademas de la produccion de los videos desde el inicio de la idea,
se encargara de crear y gestionar una campafia de difusién que multiplique los
resultados, logrando que los dos videos sean vistos por el publico objetivo, y
favoreciendo unas mayores ventas. Esta agencia, creara un canal de YouTube
especifico para OPTISEE, consiguiendo asi optimizar los resultados de

% Oblicua publicidad. (2015). Tarifas de publicidad de Antena3.
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busqueda, y que los dos videos aparezcan en las primeras posiciones de

busqueda®.

Tabla 10: Gasto originado por |a creacion del primer video
Duracidn del video 4 minutos
Mivel de Post-Produccion y efectos Alto
Zonas geograficas en las que hay que Zona azul
grabar.

Utilizacidn mode lo profesional 5i
ORIENTACION PRESUPUESTARIA 45.000€
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11: Gasto originado por la creacion del segundo video
Duracion del video 2 minutos
Mivel de Post-Produccion y efectos Medio-Alto
Zonas geograficas en las que hay que Zona azul
grabar
Utilizacion modelo profesional Si
ORIENTACION PRESUPUESTARIA 9.000€

Fuente: Elaboracion propia.

Coste de la creacidn y gestidn de la campafa de difusiéon = 10.000€.

2 Agencia audiovisual “Tipos en movimiento” y “Texel Filmmaking”, productora audiovisual
especializada en la realizacion de videos para empresas.
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Por ende, el gasto aproximado de la realizacion de publicidad en internet, seria de:

45.000€ + 9.000€ + 10.000€ = 64.000€ (presupuesto destinado al Marketing Digital sin
IVA)

Gasto total: 64.000 + 0,21 x 64.000 (IVA) = 77.440¢€.

Por tanto, el gasto total de la campana publicitaria de lanzamiento en los diversos
medios asciende a 498.762 € (421.322 en TV y 77.440 en Internet).

-Dado que el presupuesto asignado al lanzamiento del producto era de 519.000 €,
gueda un remanente de 20.238 € para imprevistos.

A modo de sintesis, en la tabla 12 se muestran los resultados estimados del
lanzamiento durante el Ultimo trimestre de 2015.
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Tabla 12: Resultados del l[anzamiento para el cuarto trimestre de 2015
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OPTISEE4- OPTISEES- OPTISEEG- OPTISEET- Total %
sun SunGradulent SunColor SunColorGra
dulent

VENTAS £ 2.700.000 £513.750 1.710.000 3.386.250 14.310.000 | 100%
Coste de 1.350.000 3.375.000 1.125.000 2.250.000 £.100.000 56,6%
produccian
variable £
MARGEN 1.350.000 3.138.750 585.000 315.000 6.210.000 | 43,4%
BRUTO
Publicidad 519.000 3,6%
(€]
Promaocion 346.000 2,4%
(€]
TOTAL 865.000 6%
gastos de
marketing
Resultado 5.345.000 | 37,4%
antes de
amortizacion
e imputacion
de gastos
generales
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Conclusiones y ampliacion

Con la realizacion del presente trabajo se han conseguido cumplir, en la medida de lo
posible, los objetivos propuestos inicialmente. El objetivo principal ha consistido en
presentar los conceptos y datos generales con los que ha de contar una empresa para
el disefio de un plan de lanzamiento de un nuevo producto.

Para ello se plantea una situacidn hipotética, en la que la empresa OPTISEE, objeto del
analisis, lleva a cabo la comercializacidon de su nuevo producto, lentes de contacto con
proteccion solar, tras afios de intensa investigacion y desarrollo. Realizada una
descripcién histdrica de la empresa, se hace mencidén a conceptos como la cartera de
productos de OPTISEE, el presupuesto que fija para el 2015 de la linea de lentes de
contacto, el macroentorno y microentorno en el que opera (Anexo I); todo ello con el
propdsito de conocer a grandes rasgos la situacion del sector y de OPTISEE, antes del
nuevo lanzamiento.

Planteada la situacién, se describen de manera pormenorizada datos y decisiones
necesarios para la comercializacion de las nuevas lentes de contacto de OPTISEE,
haciendo referencia a conceptos tales como: la demanda actual del sector de lentillas,
el perfil del nuevo producto, las nuevas referencias dentro de la linea de lentes de
contacto, los problemas y oportunidades que concierne el nuevo lanzamiento, etc.

Con respecto a los objetivos de marketing propuestos para el nuevo producto, OPTISEE
establece que el lanzamiento se lleve a cabo el 1 de octubre del 2015, con un objetivo
de ventas de 75.000 unidades.

Finalmente, mencionar que otro de los objetivos que se pretende con este trabajo es
subrayar la importancia de la innovacién y el desarrollo de nuevos productos. También
se resalta la importancia creciente que el proceso de desarrollo de nuevos productos
estd adquiriendo en la competitividad empresarial en las economias avanzadas.

Limitaciones y Ampliacion

Las principales limitaciones con las que me he encontrado en la realizacion del trabajo
han sido, la limitacidn de espacio establecida y la dificultad para acceder a informacién
interna de empresas relacionadas con el sector seleccionado, como datos histdricos,
costes reales, precios, etc.
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Por estos motivos, se ha tenido que reducir el contenido y prescindir de una parte
sustancial del documento inicialmente elaborado. Asimismo, se ha partido de una
situacion hipotética planteada por el tutor, para reducir la dificultad y la falta de
informacién.

Por ultimo, convendria detallar en mayor medida el contenido de algunas secciones
del plan de lanzamiento del nuevo producto para aproximarlo en el mayor grado
posible a las situaciones reales de lanzamiento de nuevos productos.
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ANEXO I. ENTORNO DE LA EMPRESA OPTISEE

Macroentorno en que opera la empresa

De acuerdo con Kotler et al., (2004) el macro-entorno contiene las fuerzas que definen
las oportunidades de la empresa y le plantean amenazas, afectando a los planes de
marketing. Por este motivo, las empresas deben tener presente las variaciones que se
producen en el macro-entorno en el que operan, atendiendo a las fuerzas
demograficas, fuerzas econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales, para
la toma de decisiones en el ambito empresarial.

Con respecto al macro-entorno que rodea a la empresa, puede decirse que no ha
experimentado cambios significativos en los ultimos afos, a excepcién del entorno
econdmico, consecuencia de la crisis, e igualmente se han advertido pequefias
variaciones en las tendencias demograficas y en el entorno cultural, vinculados sobre
todo a las preferencias y comportamientos de los consumidores.

Microentorno en que opera la empresa

El micro-entorno que rodea a la empresa esta constituido por todos aquellos agentes
mas cercanos a la misma y que influyen en su capacidad para atender a sus clientes:
los proveedores, los intermediarios de marketing, los consumidores, los competidores
y los grupos de interés®2.

Consumidores y segmentos del mercado

De acuerdo con el mercado objetivo existente para la linea de lentes de contacto, las
empresas del sector distinguen tres grupos o submercados (tabla 1). El criterio
empleado para segmentar el mercado ha sido la identificacion y satisfaccion de
necesidades y deseos de los consumidores.

*2 Kotler et al., (2004)
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Tabla 1: Segmentos, usos requeridos y otras caracteristicas

Segmentos| Usosrequendos | Sensibihdad | MNecesidades de los clientes
al precio
A Lentes de Baja . I'*'ﬁ':f'PIE .
»  Astigmatizimo
contacto : _
aduadas * Hipemmetropia
& +« Presbicia
B Lentes de Alta ¢+ Tonosazules
contacto con ¢ Tonoswverdozos
color * Tonosmarmones
# Tonoznegros
o (irazcombimaciones
C Lentes de Media-Alta * Miopia+Color
»  Astigmatisimno +
contacto con -
graduacion y HF‘ or -
color » Ipenmetropia
Color
* Preshicia+ Color

Fuente: Elaboracion propia.

En este contexto, mencionar que el segmento mds atractivo del mercado es el
formado por los consumidores que demandan principalmente lentes de contacto
graduadas, ya que es el tipo de producto que genera mayores ventas, siendo éstas de
244.107.000 €. Esto es debido a la gran importancia y funcién que tienen las lentes de
contacto graduadas para los consumidores, siendo un producto casi imprescindible
para muchos, ya que es una solucion a defectos de refraccion muy comunes
actualmente, como la miopia, astigmatismo, hipermetropia, y presbicia. A éste, le
sigue el segmento de consumidores que desean adquirir lentes de contacto graduadas
y con color, representando unas ventas de 166.359.920 €. A este respecto indicar que,
una gran parte de consumidores que adquieren lentes de contacto graduadas por
algun tipo de necesidad dptica, les resulta atractivo poder contar con el atributo
“color” a mayores, mas bien como una satisfaccion de un deseo, fruto de las modas y
estilos culturales de la sociedad contemporanea. En ultimo lugar, se encuentra el
grupo de consumidores que demandan Unicamente lentes de contacto con color, que
representa el nivel de ventas mas bajo con 89.422.390 €.

El sector de lentes de contacto graduadas ha experimentado en el ultimo afio una
mejoria, después de la disminucidn de ventas iniciada con la crisis econdmica, en 2008.
A pesar de las dificultades de la economia actual, el sector sigue teniendo mucho
potencial, principalmente porque se basa en una evolucién demografica y social muy
favorable. Esto se debe en parte, a que en la sociedad actual es cada vez mas comun
qgue los ciudadanos padezcan enfermedades relacionadas con la vista, las cuales se
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presentan a edades cada vez mds tempranas entre las nuevas generaciones debido a
un uso masificado de dispositivos electrénicos (ordenadores, mdviles, tabletas, etc.), lo
cual favorece que la demanda de lentes de contacto graduadas sea mayor, sobre todo
entre la gente mas joven®>. Por ello, la investigacién y descubrimiento de nuevas
oportunidades en dicho sector resulta rentable, debido a la elevada demanda con la
que cuenta. Es por esto, que el segmento de lentillas graduadas goza de un gran
atractivo para las empresas, al contar con segmentos que ofrecen expectativas de
crecimiento.

Otro indicador del atractivo de este segmento, es que cuenta con un nimero de
competidores bajo, asi como pocos productos sustitutivos y barreras de entrada al
mercado relativamente elevadas.

Competidores

En relacion al micro-entorno competitivo de la linea de lentes de contacto, OPTISEE
identifica a cuatro empresas como rivales: OPTIVALSA, GENERALSA, CAMBASA vy
MULTIOPSA.

La empresa OPTIVALSA utiliza dos marcas comerciales, VELITE y VAL, GENERALSA,
emplea como marca comercial NERAL. La empresa CAMBASA emplea como marca
comercial la denominacién CAMBA. Por ultimo, MULTIOPSA cuenta con la marca ULTI.

En el grafico 1 se muestran las cuotas de mercado esperadas en 2015 por las empresas
del sector.

2% Consultorfa financiera Kerfant (2012) y Garcia, C. (2008).
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Grafico 1: Cuotas de mercado de las empresas del subsector de lentes de contacto de
uso doméstico, para 2015

Cuotas de mercado de las empresas del sector

MULTIOPSA
2%

Fuente: Elaboraciaon propia.

En el sector éptico, las empresas tratan de diferenciarse y, basicamente lo hacen en
términos de la relacion calidad/precio. De acuerdo con el estudio de mercado
realizado por la empresa especializada INVESOP, el posicionamiento de las empresas
del sector en términos de calidad percibida es el que se muestra en la tabla 2.
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Tabla 2: Posicionamiento de |as marcas de |las empresas del sector

Empresas/ Calidad percibida de
Marcas los productos
OPTIVALSA
Velite 70
Val )
GEMNERALSA
MNeral 80
CAMBASA
Camba 6.8
OPTISEE
Optisee 7.7
MULTIOPSA
Ulti 58

Fuente: INVESOP.

Actuacion comercial de las empresas competidoras

Mencionar que en el sector en el que se encuentra OPTISEE predomina el canal
indirecto para la distribucidn y venta de los diversos productos épticos. Es decir, que
las empresas distribuyen sus productos (lentes de contacto) a los consumidores
finales, a través de distribuidores independientes para su venta en las dpticas o puntos
de venta.

El hecho de que las empresas del sector dptico analizado escojan canales de
distribucién indirectos, se debe al objetivo de hacer mas disponibles a los
consumidores las lentes de contacto. De la misma manera, al tratarse de productos de
busqueda, es decir, (Kotler et al., 2004, p. 292) productos de consumo que se
caracterizan porque “su adquisicion es menos frecuente y para la cual los
consumidores necesitan mayor comparacion de adecuacion, calidad, precio y estilo
entre productos”; los consumidores de productos dpticos como las lentes de contacto
o lentes oftadlmicas, estaran dispuestos a dedicar mas tiempo y mas esfuerzo en reunir
informacién y establecer comparaciones antes de la adquisicion del mismo, asi como,
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desplazarse hasta los puntos de venta especializados, ya que la presencia de estos
establecimientos fisicos les transmite una mayor confianza e informacién.

Por lo que se refiere a los gastos de marketing, las empresas del sector han dedicado a
estas actividades una media del 5,45% durante los ultimos tres afos. Por ejemplo, en
2014 ascendié a 27.241.320 €. Por su parte, la distribucion del presupuesto de
marketing entre las herramientas utilizadas, es algo diferente entre las distintas
empresas.
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ANEXO II. TARIFAS EN SOPORTES PUBLICITARIOS

Publicidad y tarifas en Telecinco**

Parrilla de Publicidad y Tarifas
Telecinco
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4 Oblicua publicidad. (2015). Tarifas de publicidad de Telecinco.
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Publicidad y tarifas en Antena 3%

A

Algo Que Celebrar 5 34000 Bl Tiemp | 2 15.000
Bajo Sospecha 5 40.000 Deportes | 2 18.000
Los Viernes Al Show 5 24 000 Bl Tiemps I 2 24200
Prog. Entrete nimiento 5 34000 Deportes I 2 26400
Velvet 5 41.000

B Peliculdn § 5 30.000 Los Patmocinios de Moticias se emiten
B Peliculdn D 5 268.000 en Total Espana.

El Hormiguero 3 268.000

Late Might LV 4 12.100

Late Might 5D 4 15.000

Los Simpsons LJ 4 13.000

Los Simpsons Fs 4 13.200

Multicine 1 4 16.000

Multicine Il 4 13.000

Series Fs 3 15.000

Espejo Piblico 5 2500

La Ruleta 4 5.500

Amar Es Para Siempre 3 10.450

Fuente Viejo 4 13.000

Ahora Caigo 3 11.000

jBoom! 3 13.200

Marniana Fsl 4 860

Mafiana Fsll 4 1.400

Mediodia Fs 1 4 2100

Madrigada Lv 4 750

Madrigada Fs 4 770

Frecios para creatiidades de 107, Caretas posicionadas. Patrocinio Puro
Estos precios no incheyen VA ni gastos de produccion.
* El ndmero de carstas por programa &5 aproximado y pueds variar en funcion de la programacion.

% Oblicua publicidad. (2015). Tarifas de publicidad de Antena 3.
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