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TEQUILA VIUDA DE ROMERO

Ricardo Rodriguez (coordinador de promocion) emprendio un plan de mercadeo en el XXV
Festival Internacional Cervantino, Guanajuato 1997 que logro exclusivas de venta de Tequila
en restaurantes durante el Festival. Su jefe le planted la disyuntiva de continuar con esta
actividad o coordinar la celebracion de “La Vendimia™ y dejar el arranque de la promocion al

Contador de la empresa.

FESTIVAL INTERNACIONAL CERVANTINO

2] Festival Internacional Cervantino (FIC) era un acontecimiento artistico y cultural muy
importante para México y Latinoamérica. Ocupando un lugar muy especial entre los cuatro
festivales mas importantes en su tipo a nivel mundial, por la innumerable cantidad de artistas -

de talla internacional- que han pisado algiin escenario en aquel Festival.

Desde 1972, ano de su creacion. el FIC tenia como escenario la ciudad de Guanajuato. En sus
origenes 'y como homenaje a don Miguel de Cervantes. el festival difundiéo ante todo
creaciones artisticas en lengua castellana. y cada ano recordaba la tradicion del Teatro

Universitario de Guanajuato.

Dada la importancia del FIC, Ricardo Rodriguez sabia que el arranque promocional era muy
elaborado. debido a todos los factores externos que intervenian en c¢llo (coordinacion de
personal de promocion. staff de television del programa de videos “La caja”™ de Ledn
Guanajuato. entrevistas al publico en general. distribucion de Tequila en los centros de
consumo para su venta, degustacion a los clientes, colocacion y administracion del material
promocional) y mds si se encontraban en otro estado de la Republica, donde los proveedores

son locales.

Para esta promocion, se tuvo un contrato firmado (algo poco usual en algunas partes de la
republica mexicana) 15 dias antes del inicio del FIC, entre la empresa Tequila Viuda de

Romero y el Centro de Consumo de la region, donde se especificaban los acuerdos y
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responsabilidades adquiridas. Tequila Viuda de Romero se comprometio con esfuerzos
promocionales como: personal para la promocion, animadores, material promocional, material
POP (posters y carteles) y la presencia de las camaras de Televisa Bajio y su programa de
videos “La caja”. De esta manera se otorgo publicidad con el evento propio y con la mencion

del lugar en el programa indicado.

Durante el FIC, ¢l centro de consumo tuvo la posibilidad de vender cualquier marca de bebida
alcoholica, pero tratindose de tequilas, la noche del evento tuvo que ofrecer exclusivamente
Tequila Viuda de Romero. Esta decision fue muy bien aceptada por el personal de ventas de
la empresa Tequila Viuda de Romero, ya que pudieron colocar producto donde se tenia baja

presencia de marca.
LA VENDIMIA

Era un evento que se hacia solo una vez al ano y asistian los mas altos directores de casas
vinicolas. Esta festividad. para todos los vinicultores. representaba el acto mas importante del
ano por ser el momento en que se recolectaba la uva, o sea la materia prima que se utilizaba
para la elaboracion de los vinos finos. Cada afio, desde tiempos inmemoriales. cuando las
vides estaban cargadas de racimos de uvas maduras, los productores celebraban la conclusion
del ciclo de recoleccion con una ceremonia festiva. En México, las Fiestas de la Vendimia se
realizaban formalmente desde mediados de los ochentas, mezclando la anosa tradicion

vinicultora y el colorido folclor nacional.

El coordinar “La Vendimia™, con la presencia de todos los empresarios de la industria
vinicola de México, también fue un excelente escenario para darse a conocer dentro de la

industria vinicola y asi poder promoverse en cualquiera de las empresas invitadas al evento.

En cambio, el haber logrado la exclusiva de venta de Tequila, representé para Ricardo
Rodriguez una oportunidad para promoverse profesionalmente a la gerencia del area, ya que

las ventas de Tequila a los centros de consumo pasaron de 30 a 75 cajas mensuales de



producto y se logro una sociedad entre empresarios de la zona y Tequila Viuda de Romero

para la distribucion del producto en la region.

ANTECEDENTES TEQUILA VIUDA DE ROMERO

Tequila Viuda de Romero era una de tantas empresas del portafolio de marcas de Grupo
Cetto, ya que también contaba con, Vinos L.A.Cetto, Tequila Altefio y Productos de Uva, esta

Gltima tenia entre sus marcas a Sangria Vina Real y T"Quilada.

Ricardo Rodriguez (coordinador de promocion) tenia 2 anos trabajando en el drea de
mercadotecnia de la empresa Tequila Viuda de Romero. Su contratacion -relativamente
rdpida- se dio ya que ¢l anterior Director General vivia a un par de casas suya y que después

de una breve charla ofrecio recibirlo para una entrevista de trabajo.

Ricardo Rodriguez empezoé como coordinador de promociones locales y fordneas y al cabo de
seis meses se le nombro subgerente de promociones foraneas. labor que tuvo durante los casi

tres anos que laboro ahi.

Sus actividades consistian principalmente en abrir mercados nuevos para el desplazamiento
de Tequila, ya fuera en el canal de autoservicios, centros de consumo y detallista (pequeiias
tiendas). Su labor era desde contactar al encargado de compras de cada establecimiento,
ofrecerle el producto y llevar a cabo una actividad promocional. para que las personas que

asistian a los establecimientos pudieran conocer la marca.

En la ciudad de Guanajuato era muy importante ganarse la confianza de las personas
encargadas de las compras de cada canal de distribucion, ya que estaban acostumbrados a
comenzar negocios de manera verbal y del mismo modo a dar por terminados los mismos.
Esto altimo era muy delicado dada la logistica que implicaba el tener una actividad

promocional con toda la gente, materiales promocionales y producto involucrado.
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Ricardo Rodriguez tenia buena relacion con el Gerente de promociones -su jefe inmediato-,
quién pensaba dejarle su puesto ya que estaba proximo a jubilarse y tenia en mente dejarlo
encargado del drca. Este puesto era un objetivo en los planes del Sr. Rodriguez, pero tenia la
limitante de que por estar en una empresa familiar. no podria llegar mds lejos en ese u otro
departamento dentro de la empresa. En cambio, la industria Vinicola y Tequilera ofrecia todo
un mundo de oportunidades a nivel nacional e internacional ya que las dimensiones estaban

marcadas por grandes empresas transnacionales.

El Sr. Rodriguez era la persona de confianza de su jefe para las actividades promocionales en
plazas foraneas, contrario a la Direccién General que tenia otra persona de confianza para los
eventos corporativos y de la industria vinicola, un sobrino del dueno de la empresa que estaba
a tiempo completo en las relaciones publicas de la empresa y que estaba el 90% del tiempo

fucra de las oficinas.

En 1997 se dio la oportunidad de tener ventas exclusivas de Tequila en el Festival
Internacional Cervantino (FIC). y fue ese mismo ano cuando el sobrino del dueno renuncio a
la empresa. Ahi se abrié otra oportunidad para el Sr. Rodriguez. quién queria darse a conocer
con otras empresas del ramo, principalmente en el evento de La Vendimia que estaba proximo

arealizarse en Tijuana baja California.

La Vendimia era una fiesta donde se reunian casi todos los productores de vinos y licores del
pais y el continente para celebrar el proceso de recoleccion de las uvas para la elaboracion de

vino.
SOLUCIONES

Ricardo Rodriguez, entendiendo su liderazgo en el proyecto, tom¢ la decision de concluir la
actividad promocional en el Festival Internacional Cervantino 1997 para cumplir los
compromisos establecidos con cada centro de consumo y con el drea de ventas de la empresa

Tequila Viuda de Romero.
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Dejo de lado la oportunidad de darse a conocer en la industria vinicola ya que tenia objetivos
de ventas muy claros en el FIC 2007 y reconocio la trascendencia de la actividad que pudo

abrir el mercado Guanajuatense de Tequilas.

No le parecio ético dejar en manos de otra persona —ajena al drea de promocion- la activacion
de las promociones, ya que los contratos firmados con los centros de consumo tenian
derechos y obligaciones en cada linea escrita en ellos, pero también tenian —implicitamente-
clausulas de palabra. algo comin en la region. Ahora bien. ;si otra persona ajena a la
negociacion que desconocia fisicamente los lugares, a las personas del restaurante, al personal
de Televisa y su programa de videos “La caja”, llegara al lugar e intentara iniciar las
actividades? sin duda habrian dado por terminado el contrato y se hubiera perdido la exclusiva

de Tequilas.

Los contratos establecidos con cada centro de consumo pudieron ser “clausurados™ por el
restaurante en cualquier momento ya que la demanda en Tequilas —por la zona del bajio y ¢l
FIC- era mucha y no querian negar ninguna marca de Tequilas para no perder al cliente. pero
la presencia del Sr. Rodriguez y las camaras de Televisa principalmente motivaron a los

duenos de los establecimientos y consumidores a adquirir el Tequila de la empresa.

Ricardo tenia muy presente el BATNA (Better Alternative to a Negotiated Agreement) y
WATNA (Worse Alternative to a Negotiated Agreement) de la promocion, ya que cra
necesario medir los resultados de llevar a cabo la actividad o no. Como WATNA se tenia
contemplado que las condiciones de venta se quedaran como estaban, con 30 cajas de Tequila
mensuales, y el BATNA resultaria con un incremento del 50% quedandose con 45 cajas

mensuales.

Los resultados fueron mejor de los esperados, la actividad promocional disparé las ventas
inicialmente un 300% y terminod niveldandose en un 150%, ademds de que se logrd un contrato

de distribucion con grupos mayoristas en la region del Bajio.



En el contrato se incorpord una clausula donde se promovio la no venta a menores de edad
como parte de la responsabilidad social de ambas empresas. El grupo mayorista de la region,
mando a imprimir posters, volantes, rotularon sus camionetas y se consiguié que, en

programas de television local, se tocara el tema de la venta exclusiva a mayores de edad.

También se logro promover el “canje de tapas™ que se tenia con la marca Viuda de Romero en
el D.F. y area metropolitana. Consistia- en que cada tapa de Tequila valia en puntos y al
acumularlos se podian cambiar por articulos promocionales como: descorchadores, mandiles,
camisas. chamarras, gorras, corbatas, llaveros, juego de plumas, producto (Tequila), lampara

de mano y vales de despensa.

Con ¢l personal -de la empresa mayorista de la region- se hizo un ejercicio de comunicacion,
v se involucré al drea de ventas y promociones que entendieron las promociones a detalle y
los argumentos de venta efectivos a utilizar en cada canal de distribucion (centros de
consumo, detallistas y autoservicios). Ademds, se¢ hizo el ejercicio de que cada persona
involucrada en el proceso de venta, entendiera su labor v le encontrara sentido a su trabajo.
Pudieron ver la importancia de ser un eslabon importante en una cadena de valor que se

encargaba de vender aperitivos.

Esto mejord sensiblemente en la efectividad de las ventas del mayorista, ya que se vieron

resultados de ventas en Tequilas y otras marcas que tenian en su carpeta de productos.

Como medida adicional se implementd hacer una carpeta para cada promocion con la

siguiente informacion:

e Nombre de la promocion

e Fecha, horay lugar

e [ncargados de producto y otros

e Compromisos y obligaciones adquiridas

e Objetivos de venta a detalle



e Interés en la region para lograr una mayor participacion de mercado

e Nombres y teléfonos de los encargados de los centros de consumo

o Check list del material promocional y POP

e Horarios y tiempos estimados en cada lugar

e Formato de: pedido de producto, producto a degustar, asistencia al lugar con sello y/o
firma del encargado, y material promocional utilizado por lugar

e Formato de retroalimentacion por parte de la gente de los centros de consumo para
conocer las areas de oportunidad

e Hacer un breve resumen de lo que hace la competencia en sus productos, precios,

marcas en la region y promociones

CONCLUSIONES

Sin duda, se debid ser profesional en cualquier actividad que se nos asignd, debimos ver por

los intereses de la empresa en la cudl prestibamos nuestros servicios.

Fue importante llevar a cabo un DNC (deteccion de necesidades) previa a cada actividad
promocional. Con la ayuda de un buen DNC y una investigacion pudimos hacer conjeturas
sobre por qué se hacen las cosas asi y no de otro modo. y pudimos cubrir efectivamente los

objetivos establecidos.

Se pudo ver la necesidad de implementar técnicas de negociacion. conocimiento de producto.
relaciones pablicas. usos v costumbres de la region. téenicas de cierre de ventas. liderazgo,
que materiales impresos se requirieron como apoyo para el vendedor, que material

promocional y punto de venta se necesitaron, capacitacion en general, etc.

Las relaciones publicas fueron indispensables para poder llevar a cabo una venta, se necesitd
empatia, una comunicacion interpersonal efectiva, tener un amplio conocimiento del
producto y la industria, también tuvimos que estar informados sobre las cadenas de

restaurantes, grupos gastronomicos, catadores de renombre. y muchas otras cosas mas para
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poder entablar un dialogo cordial y afectivo que nos permitié concretar una venta y abrir
~
nuevas oportunidades.

Fue recomendable poder tener un andlisis de la situacion, objetivos claros de venta,
estrategias establecidas, ticticas de venta y evaluaciones en cada uno de los puntos antes

mencionados.

Sacamos provecho a las nuevas tecnologias para distribuir por correo electronico las
capacitaciones a toda la repablica mexicana, esto redujo —considerablemente- los costos y los

tiempos. Ademas se mandé a hacer un material impreso sobre dudas y técnicas de venta.

La responsabilidad social fue inmensa en este rubro de empresas y fue importante que se
hicieran campanas sobre el conductor designado. no a la venta a menores de edad. todo con
medida nada con exceso. entre otras. Hubo que hacer campafias con personas que tengan

impacto social en su region para que ¢l pablico objetivo se enterara de los mensajes.

Y por Gltimo. tuvimos presente los inconvenientes, que en las negociaciones o activaciones se

dicron, para estar preparado y en extremo caso. poder poner todo en manos de otra persona.
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