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Vales descuento,
¢a que no puede
canjear solo uno?

Esta herramienta promocional beneficia tanto a fabricantes,
que estrechan lazos con sus clientes, refuerzan la imagen
de sus marcas e incrementan ventas; a distribuidores, que
generan trafico al punto de venta; y a consumidores, que
ahorran en su compra.

Antonio Henriques Gil, director general de Valassis en Espafia
(www.valassis.es)
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RESUMEN:

Solo en los cuatro primeros meses de 2010, los consumidores han
redimido un 24,20% més de cupones que en el mismo periodo del
afio anterior. Un crecimiento que se une al de 2009, cuando se distri-
buyd un 55% mas de cupones en Espafia que en 2008 y las opera-
ciones de canje aumentaron un 31%.

Se trata de una herramienta de marketing promocional que, pese a
sus mas de tres décadas de historia, contintia consolidéndose, pues
beneficia a fabricantes, distribuidores y consumidores. Al fabricante le
ofrece una via para estrechar lazos sus clientes y reforzar la imagen
de sus marcas, lo que le facilita la puesta en marcha de campanas
promocionales de modo répido y flexible. Ayuda a generar tréfico en
el punto de venta, lo que repercute en las cuentas de resultados de
los distribuidores, sin olvidar su capacidad para elevar el volumen de
ventas, incentivar la prueba de nuevos productos e introducirse en
nuevos mercados. Al consumidor le proporciona un ahorro directo en
su cesta de la compra.

1 vale descuento es, en general, un

gran desconocido dentro de la gran

cantidad de soluciones que ofrece el

mundo del marketing. Para algunos

simplemente se trata de algo anticua-
do que no encaja en los tiempos actuales. Lejos
de todo esto, éste se integra perfectamente en el
momento cambiante que vivimos y su constante
evolucion hace que sea muy facil de adaptar a
los dictados de las nuevas tecnologias.

Y lo que es mas importante: los consumidores
no dejan de buscar mas y mas cupones y de uti-
lizarlos en sus compras. No lo hacen solo por la
crisis, sino porque les hacen sentir que se comportan
de una forma mas inteligente, dado que acceden a
productos de calidad a un precio muy interesante.

Por ello, no deja de sorprender que en el
mercado espafiol, donde el vale se lleva utili-
zando con éxito desde hace mas de 35 afios, se
recurra poco a ¢l y que todavia muchas marcas
no se aprovechen de sus ventajas.
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Por definicion, el vale descuento es una
herramienta promocional que permite a los
fabricantes ofrecer directamente al consumi-
dor un incentivo en precio a corto plazo sin
alterarlo en el punto de venta. Rebaja el coste
con flexibilidad y rapidez en perfecta armonia
con objetivos de marketing como aumentar el
volumen de las ventas, captar consumidores,
incentivar la prueba de nuevos productos, in-
troducirse en nuevos mercados, crear fidelidad
o reaccionar rapidamente ante acciones de la
competencia.

Ventajas en cadena

Es, por tanto, una herramienta muy versatil
y facil de implementar.

Los efectos positivos que genera sobre todos
los agentes que interactuan en el mercado son,
entre otros:

67 | MKMarketingventas



ESTRATEGIAS DE MARKETING

- Para el distribuidor: genera trafico en el punto - Numero de vales utilizados.
de venta, incrementa el valor del ticket medio - Dénde se han utilizado: nombre de la en-
y produce valor para los clientes. sefia, tipologia, area Nielsen, comunidad

auténoma, provincia, localidad.

—> Para el fabricante: es una excelente solucion - Si esta personalizado, se sabe quién lo ha
para tener una relacion directa con el consu- redimido, de forma que podemos conocer
midor, permite medir resultados y facilita que perfiles de consumidores mas afines.
el consumidor sea consciente de la promocion —> Aspectos mas cualitativos como el recuerdo
en el momento de la redencidn, lo que se tra- y la intencion de uso.
duce en un mayor recuerdo de marca y, por
otra parte, evita el efecto dilucidn. El poder medir todos los parametros que con-

figuran una promocion basada en cupones, en
- Para el consumidor: supone un beneficio | especial su redencion, no quiere decir que éste
directo (ahorro de dinero), es sencillo de usar = sea el unico factor que se haya de considerar.
(simplemente lo entrega al pasar por linea de = Ha habido campanas con datos de redencion
caja) y se acepta en la practica totalidad de la = relativamente bajos y que han tenido éxito, y
distribucion (en el mercado espafiol hay mas | otras con altos indices de redencion que no han
de 17.000 puntos de venta que los aceptan cumplido los objetivos del fabricante.
-cadenas de supermercados, hipermercados
y comercio tradicional-). No podemos caer en el error con el que nos
encontramos a menudo: utilizar el criterio de
Ante todo, una promocion basada en cupones = redencidn como el unico que determine el éxito

es mensurable. Los datos que se obtienen en este = de una campafia con cupones. Hay que tener en
Los consumidores

o tipo de acciones son: cuenta otros criterios para determinar el resulta-
utilizan cupones en .,
sus compras no solo do final de una promocion de vales descuento:
por la crisis, sino

porque sienten que se _ _ - Calcular el ROL
comportan de forma — - K .
mis inteligente al | u - Revisar las ventas incrementales.
acceder a productos de =1 —> Evaluar si ha bajado el stock.
calidad a un precio muy —> Comprobar si ha crecido el share.
interesante. . e , s
—> Otros objetivos mas cualitativos como la
visibilidad, el recuerdo de marca y la fi-
delizacion.

Otro punto importante, a diferencia de otro
tipo de promociones in store, es que minimiza el
efecto dilucion. El consumidor tiende a comprar
un producto en promocion casi sin darse cuenta
de que lo esta haciendo. Con los cupones la cosa
es bien distinta, ya que el comprador interacciona
con el producto desde antes de comprar (muchas
veces trae su cupon desde casa) hasta el momento
de pasar por caja después de haber cogido el
producto en el lineal. Asi nos aseguramos de
que, en todo momento, el consumidor sabe que

\ esta comprando un producto determinado y que
esta en promocion.
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Procter & Gamble, como parte de su estrategia de
fidelizacion, manda a sus clientes una revista con cupones
descuento para adquirir los productos de sus marcas

Por otra parte, en la situacion econdémica
actual, el vale descuento se configura como
una buena solucion para que el fabricante haga
frente al continuo crecimiento de la marca de
la distribucion. En este sentido, segun los datos
del Boletin Economico del ICE, durante 2009 el
porcentaje de compra de las marcas de distribui-
dor llegé al 39%, con una subida de mas de tres
puntos respecto al aflo anterior, lo que significa
el mayor crecimiento anual de la historia. De
acuerdo con este informe, “las marcas del dis-
tribuidor han sequido aumentando su presencia
en los lineales de las principales cadenas de
distribucion y se han convertido en la primera
opcion de compra de muchos consumidores, que
controlan cada vez mds el gasto en sus adquisi-
ciones de productos bdsicos”.

Segun Nielsen, la marca blanca se ha conver-
tido claramente en referencia de compra. Si en
1999 los productos de alimentacion de la marca
del distribuidor representaban un 15,5%, una
década después abarcan un 33,7%.

Esto es solo en la parte de alimentacion, pues
el peso total en Espafia alcanza ya un 39%. Com-
parado con otros paises, la lista la encabezan
Suiza (54%), Reino Unido (48%), Bélgica (40%),
Alemania (40%), Francia (34%) y Portugal (34%).
Solo por debajo del 20% figuran Grecia, Italia
y Turquia.

Dado que el futuro de la marca del distribuidor
parece muy prometedor, los fabricantes tienen
que buscar las mejores estrategias para no perder
cuota y, si es posible, arafiar un poco mas de la
que tienen a las marcas blancas.

Esta es precisamente la que estan poniendo en
practica las primeras marcas de drogueria y ali-
mentacion de este pais, ademas de otros sectores
nuevos. Por ejemplo, una parte de la estrategia de
fidelizacion de Procter & Gamble consiste en que
sus clientes reciben periodicamente una revista
que incluye cupones descuento para adquirir los
productos de sus marcas. Danone utiliza esta via
para elevar sus ventas entre sus consumidores,

lo que incrementa los niveles de fidelizacidn, y
ofrece puntos canjeables por premios a los socios
de su club Gananones.

Al adherirse a una practica que gana adeptos
dia a dia, las revistas y la prensa escrita se han
convertido también en una plataforma de difusion
de los vales de diferentes marcas comerciales.
La Razon desarrollo recientemente una camparfia
por la que obsequiaba a sus lectores con cupo-
nes descuento de distintas marcas por un valor
superior al del propio rotativo.

También la banca se ha subido al carro de los
vales para incentivar a sus clientes mas activos y
ayudarles a sobrellevar la crisis. Caixa Catalunya
ha llevado a cabo una accion por la que todos
sus clientes de némina y pensidn se benefician
de descuentos en su cesta de la compra. Con la
colaboracion de primeras marcas como Arias,
SOS, Calvo, Fairy, Knorr, Tampax, El Castillo,
Densia o Isabel, la entidad financiera entrega
a sus clientes un talonario con sustanciosos
descuentos. De hecho, ya ha distribuido mas de
43 millones de cupones correspondientes a 125
productos distintos.

De esta manera, Caixa Catalunya y sus nuevos
socios de negocio estrechan su relacion con sus
clientes, al tiempo que sientan las bases para
captar otros nuevos. La caja catalana les aporta
valor al aligerar la incidencia que tenga la co-
yuntura econdmica sobre su renta disponible.
Al final de 2010, un cliente de la caja que haya
usado todos los cupones se habria ahorrado
hasta 360 euros.

Innovar para no perder cuota

Dentro de las promociones basadas en precio,
elemento diferenciador de la marca del distri-
buidor, el vale descuento encaja perfectamente
dentro del objetivo de no perder cuota. Podemos
lograrlo tanto a través de promociones con cu-
pones en el punto de venta como con acciones
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en las que el consumidor sea impactado en su
propio hogar y los redima posteriormente al
comprar el producto.

Una de las principales formas que tienen los
fabricantes para abrirse un hueco en los lineales
es la innovacion. Cada aflo se lanza una multitud
de nuevos productos para cubrir nuevas necesi-
dades en los consumidores. La mejor manera de
hacer que los conozcan y utilicen es mediante el
sampling y el descuento para la primera compra.
Una prueba de producto acompafiada de un vale
descuento proporciona unos resultados 6ptimos.

Los distribuidores también obtienen interesan-
tes beneficios. El hecho de que los consumidores
consigan descuentos en sus marcas habituales
provoca un aumento del ticket medio y del nu-
mero de articulos adquiridos, ya que ese ahorro
se suele derivar a compras no previstas. La tienda,
ademas, ofrece al consumidor un servicio de valor
afiadido e incrementa su oferta de promociones
y ventajas hacia sus clientes.

Los distribuidores también utilizan los vales
como herramienta tactica para incrementar la
rotacion de determinadas secciones o reducir
stocks de algunas referencias.

Campaiias a medida

Diferenciemos entre los dos publicos objetivo
a los que se dirige una promocion basada en vales
descuento: el primero son los consumidores;
el otro, la distribucion. Aunque esta practica
no representa una parte muy importante de las
campafias en Espafia, si es muy comun en paises
como Reino Unido o Italia.

En cuanto a los dirigidos a consumidores,
hagamos una division segun la forma en que
les llegan los vales. Puede ser de una manera
indirecta, con el punto de venta como lugar de
entrega (in store), o directa mediante otros medios
fuera del punto de venta.

- In store: los indices de redencién son altos

porque se impacta al cliente en el momento de
decision de compra. Este tipo de promociones
impulsa la compra del producto en promocion.

Las promociones
basadas en vales son
flexibles, faciles y
rapidas de implementar,
ademds de muy
eficientes y seguras.

Los métodos mas habituales son:

En el producto: instant on pack (descuento
inmediato; se busca la prueba de producto),
on/in pack (el vale aparece impreso sobre el
packaging del producto; la promocion es diferida
y tiene como objetivo la repeticion de compra)
o cross on/in pack (la misma mecanica que la
anterior, pero el descuento se aplica sobre otro
producto distinto).

Azafatas o promotoras: se aprovecha el alto
coste de montar acciones de degustacidon para
entregar un vale descuento y asi generar una
posible compra del producto.

Take one: se utiliza el lineal para, a través de
un sencillo dispensador, hacer llegar los vales
descuento al consumidor. Sirve para disminuir
los stocks.
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WiPP Express ofrecia a los consumidores vales que podian
redimir en otros productos del Grupo Henkel

- Fuera del punto de venta: es una forma mas
directa porque no se utiliza la distribucion
como intermediario. Sin embargo, los indices
de redencion suelen ser mas bajos, dado que
el consumidor tiene que guardar el vale des-
cuento y acordarse de utilizarlo cuando esté
realizando la compra.

Tiene mayor impacto en comunicacion. Las
piezas suelen ser distintas y el espacio que
ocupa la promocidn suele ser inferior al que
se utiliza para destacar las propiedades y be-
neficios del propio producto.

Los métodos mas empleados son:

Mailing: normalmente tiene unos indices de
redencion mas altos. Si la base de datos esta
bien construida, los consumidores responden
muy bien a la promocion. Es una solucion bas-
tante cara, tanto por el coste de construir y
mantener el fichero como por el de producir y
enviar las piezas.

Buzoneo: solucion similar al mailing pero mucho
mas econdmica. Bajo unos buenos criterios de
segmentacion se puede impactar al target con
elementos que conjugan la comunicacién y la
promocion.

Revistas/prensa: permite cierto nivel de seg-
mentaciéon en funcion del perfil del lector.
Los costes dependen de la difusiéon de cada
cabecera.

Nuevos métodos: como ya se ha comentado, el
vale se ha adaptado muy bien a las demandas
de las nuevas tecnologias. Cada vez resulta mas
habitual ver campafias con descuento en precio
distribuidas a través de internet. Desde hace mas
de un afio se desarrollan en muchas promociones
con cupones on line y en el entorno movil.
Las primeras transforman la actividad online en
ventas, captan consumidores, ofrecen resultados
mensurables, son flexibles, faciles y rapidas de
implementar, muy eficientes y seguras.

Los cupones en el entorno movil son el siguiente
paso en el desarrollo de los vales. Inicialmente
era mas complicado porque requeria de tecno-

logia para leer las pantallas de los moviles en
los puntos de venta.

Para solucionarlo, se ha empezado a trabajar en
una solucion que combina el uso de smartphones
con herramientas de geolocalizacion.

Crecimiento de doble digito

El mercado de los vales descuento en Espafia
esta viviendo una fase de crecimiento. De hecho,
en los ultimos anos, los incrementos han sido de
doble digito: en 2009 se distribuyd un 55% mas
de cupones que en el afio anterior.

Solo en los cuatro primeros meses de 2010, los
consumidores han redimido un 24,20% mas de
cupones que en el mismo periodo del afio anterior.
Este incremento se une al que se ha experimentado
en 2009, cuando se redimio un 31% mas que en el
afo anterior. Igualmente, las acciones con vales
descuento implementadas por los fabricantes de
productos de gran consumo han crecido un 103%.

En esta misma linea, de acuerdo con los datos
recabados por Valassis, el valor medio de los vales
redimidos se sitia en 0,80 euros, lo que supone
un aumento del 15% respecto a los canjeados en
el periodo anterior. En el primer trimestre de 2010
el crecimiento ha estado por encima del 249%.

El numero de campafias basadas en vales
aumento mas de un 127% comparando ambos
periodos. Una lista de mas de 200 compaiiias,
encabezada por los principales fabricantes de
productos de gran consumo, utiliza de forma
habitual estas promociones. El perfil del consu-
midor mas afin es el de mujer de mas de 28 afios.

En cuanto a las zonas donde mas se utilizan,
por lo general coinciden con las areas de consumo
mas importantes del pais. Catalufia aparece en
primer lugar con un 20,2% de vales canjeados
en los primeros cuatro meses de 2010. Le siguen
Madrid (con un 15,6% del total), Comunidad
Valenciana (14,1%) y Andalucia (12,7%).
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Canje de vales descuento por CC.AA.

® Cataluha

B Comanidad de Madrid
® Comunidad Valencana
& Andaturia

® Regidn de Muria

B islas Cananas

W Castilla-La Mancha

W Pais Vo

¥ Cavtilla y Ledn

W Galicia

B Apagdin

® Principado de Asturias

Ofros

El mercado estadounidense, pionero

A continuacion se muestra un cuadro con
los datos mas importantes relativos a los vales
descuento en paises de nuestro entorno y en
Estados Unidos durante 2009.

MMy

N*Vales K Vales
redimidos POr pErsanay Caracieristicas de la
2009 (M) afio distribuciin
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Fuente: Valassis.

A la vista del cuadro sorprende la despropor-
cién en la cifras con respecto a las de otros paises

de nuestro entorno. En Italia se redime el triple de
cupones que en Espafia, principalmente dirigidos
a la distribucion. En Reino Unido la actividad
es muchisimo mayor. En Francia o Bélgica las
promociones estdn mas centradas en impactar
al consumidor en el punto de venta, por eso la
utilizacion de los vales descuento y el ratio por
habitante es mas elevado. Sorprende la compara-
cion entre Espafia y Bélgica: esta ultima tiene cinco
veces menos habitantes que Espafia, pero cada
uno redime 25 veces mas cupones que nosotros.

El mercado norteamericano es un caso aparte.
Estados Unidos es la cuna del cupon. El primero
se emitio en 1894, y desde entonces estan arrai-
gados, pues en la actualidad los utiliza el 86%
de la poblacion.

IMAGEN DE UNO DE LOS PRIMEROS CUPONES EMITIDOS
EN Estapos UNIDoS.

ANy DisoeEnSER OF

Los compradores ahorraron mas de dos billones
y medio de dolares usando vales descuento en 2009
(11,5% de la cesta de la compra habitual total). El
valor del cupdn medio es de de 1,15 dolares y las
ofertas en descuento superan los 450 millones de
ddlares. La distribucion crecio un 10,7% y se llegd
a 310.000 millones de cupones. Su utilizacién esta
instaurada en todas las capas de la sociedad, si bien
las mas activas son aquellas con ingresos mas altos.

En cuanto a su forma de distribucion, mientras
en Europa predominan los vales en el packaging del
producto o las promociones en la tienda, en Estados
Unidos mas del 85% de los cupones se distribuye a
través de periddicos dominicales o mailings compar-
tidos, lo que alli se conoce como free standing insett.

Alli, mas del 81% de los consumidores consi-
dera que sabe exactamente el precio de las cosas 'y
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WIPP, UN CASO DE EXITO

WiPP Express (Grupo Henkel) es una de
las marcas lideres y mas innovadoras del
sector de los detergentes. Con el objetivo
de premiar y fidelizar a su consumidor, asi
como de apoyar las ultimas innovaciones
y al resto de marcas del grupo, ha lanzado
una campafa promocional desarrollada
por Valassis.

La firma ofrece a sus consumidores vales
descuento por un valor de 35 euros para
redimir en toda la gama de productos de
limpieza y cuidado del hogar del Grupo
Henkel.

La participacion del consumidor se ha orga-
nizado a través de una web habilitada para
la ocasion. En una primera fase, los envases
incluian un cédigo que el consumidor intro-
ducia junto con sus datos en el microsite que
comunicaba la promocion. Después recibia
tres envios realizados cada tres meses y que
se correspondian con un valor de 35 euros en
vales descuento para los otros productos del
grupo: Estrella, Dixan, Micolor, Perlan, Vernel,
Tenn o Neutrex. Ademas de premiar al consu-

midor, WiPP Express fomenta el conocimiento
y la venta de otros productos de Henkel.

Una segunda fase era la recepcion y el pro-
ceso de los vales. Una vez recibidos, el con-
sumidor los entrega en el punto de venta
cuando compra cualquiera de los productos.
La campaiia, comenzada en agosto de 2009,
ha terminado a finales de 2010, con lo cual
aun no se han cerrado los datos, pero por
los vales redimidos, el resultado ha sido
muy positivo.

Jordi Parramont, brand manager de WiPP
Express, comentaba que “los resultados
obtenidos nos hacen pensar que actual-
mente los consumidores agradecen las
campanas de vales descuento, puesto
que contribuyen al ahorro en su cesta de
la compra”, y que, por otro lado, es una
herramienta que le permite a la compafiia
alcanzar de forma sencilla objetivos como
fidelizar al consumidor o promover el co-
nocimiento y la compra de sus productos.
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mas del 94% indica que ha utilizado cupones en
el ultimo afio para productos de gran consumo.

Una moda no pasajera

Los vales ayudan cuando se planifica la
compra. Si un fabricante se asegura de que el
consumidor disponga de promociones activas
en el momento de planificar la compra, tiene
muchas posibilidades de influir en su decision.
La frecuencia de emisién de cupones es, en este
caso, la clave.

Segun diversos estudios, mas de un 75%
de los consumidores manifiesta que, aunque la
coyuntura actual cambie, seguira manteniendo
sus habitos con respecto a los vales descuento.
Es decir, lo que para algunos podria conside-
rarse como una moda pasajera, se mantendra
después de la crisis.

Asi pues, dado que una gran parte de los
consumidores seguira teniendo en cuenta los
vales para comprar y que ademas se sienten
bien al hacerlo, las promociones basadas en
descuentos continuaran siendo emocionalmente
muy atractivas para ellos.

En Espafia los consumidores estan cada
dia mds atentos a las promociones basadas
en precios, no solo por el dinero que ahorran,
sino porque acceden a productos que conside-
ran de una calidad superior a un precio muy
competitivo, lo que les hace sentirse muy bien
consigo mismos.

Ademas, la irrupcién de promociones distri-
buidas por medios digitales contribuye a que el
habito del ahorro y de la
busqueda de buenas ofer-
tas se extienda a grupos de
poblacion tradicionalmen-
te menos acostumbrados al
uso de vales, tales como los
jovenes.e
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