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PoweryVictory. El elemento realizado fue una ambientacion
especial para hipermercados. Es de tipo temporario, en car-
t6n corrugado, con impresion offset y digital. Cada ambien-
tacion estaba compuesta por arco ambientacién, columnas
de exhibicion perimetral y totems periféricos.
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El sector viene creciendo a un promedio anual del 15%. Las em-

presas estan tomando conciencia de la importancia estratégica del

donde requiri6 nuevos espacios secundarios adicionales y
lograr mayor impacto en el consumidor dentro de los hiper-
mercados.

El objetivo principal fue actuar como material comunicador

punto de venta y demandan ideas, soluciones y servicio integral.

Hay un profundo cambio cualitativo en el segmento, que estd po-

I mismo tiempo que la recuperacion “Hay empresas, como Nestlé,

cconomica de los ultimos afios im-

pulsaba la industria del marketing, el
In Store se vio beneficiado por la aparicion
de una inicién que recorre cada vez con
mas fuerza las gerencias comerciales: ¢l punto
de venta es el eslabon critico en la lucha por
conquistar al consumidor. Procter & Gamble
le puso un nombre: “first moment of truth”.
Y las investigaciones de mercado le pusieron
una cifra: 70% de las decisiones de compra,
en promedio, se toman en ¢l punto de venta
En algunas categorias, ese porcentaje crece al
90%. Federico Smith, presidente del capitulo
argentino de POPAI, comenta: “Todos
tienen la sensacion de que invertir en In
Store es vital para el negocio. Pero
nuestro desafio como profesionales es
ponerle ciffas concretas a esa intuicion
Por esa desde la Asociacion estamos im-
pulsando la realizacion de investigacio-
nes que nos permitan confirmar y de-
fender con cifras lo que el mercado estd
intuyendo”. Smith es titular de Grupo
Basicos, empresa con 70 empleados que
cuenta entre sus clientes a marcas como
Kimberly, Quilmes, Pernod Ricard, To-
yota, CTI y Danone, entre otras. “Los
clientes quieren teatralizar el punto de
venta, creando un escenario donde los
consumidores son los actores. Lo que s¢
busca es lograr emociones”, subraya. La
empresa que dirige trabaja para clientes
directos (60% de su negocio), empresas de
BTL (30% de facturacion) y agencias de pu-

blicidad (el 10% restante) y, de acuerdo a sus

estimaciones, el negocio ha crecido a un 12%
anual en los altimos tiempos
Martin Muchnik es titular de Muchnik De-

sign y cuenta entre sus clientes mas destaca-

niéndose a tono con las exigencias del mercado.

dos a Arcor (fue responsable de uno de los
proyectos de mayor envergadura del mer-
cado, el de Arcor Helados), Budweiser (marca
para la que trabajan a nivel regional), Bayer,
Novartis y Nivea, entre otros. Consultado
sobre las soluciones que les demandan los
clientes, Muchnik comenta: “Nos estan pi-

‘Smith:“Faltan cifras reales del mercado”.

diendo campanas integrales de comunicacion
in store, que deben estar alineadas con la es-
trategia de comunicacion general de la marca
También nos demandan materiales especifi-
cos para cada canal de distribucion, y pun-
tualmente nos exigen materiales que agre-
guen valor a la marca. Detris de nuestro tra-

bajo esta el desafio de lograr ‘experiencias de
marca’ en el punto de venta”. Su empresa
cuenta con 16 profesionales en su staff y se
posiciona como una de las que intenta dar
valor agregado y soporte estraiégico a su tra-
bajo, diferenciandose de los talleres dedica-
dos a la fabricacion de materiales: “Somos

“Un criterio racional exige que se invierta
en PDV no menos del 10% de lo que se in-

vierte en pauta televisiva” (Diego Amato)

una agencia especializada en in store marke-
ting que brinda un servicio integral de estra-
tegia, disefio, fabricacion de materiales pop y
packaging. Contamos con mas de 10 anos de
experiencia trabajando para empresas de pri-
mera linea en diferentes tipos de mercados y
puntos de venta (supermercados, autoservi-
cios, kioscos, farmacias, cadenas especiales)”,
apunta Muchnik. El perfil de la empresa le ha
permitido ganar negocios en paises como
Brasil, Chile, Pera, Colombia y Paraguay
“Hoy el mercado externo representa para
nosotros un 10% de la facturacion, pero con
fuerte tendencia a crecer en servicios y en
productos terminados”, comenta el entrevis-
tado.

Haciendo un repaso sobre las dimensiones

que ya tienen el 50% de su
presupuesto de marketing

orientado al PDV". (NorbertoAnaut)

del negocio, Muchnik subraya: “Todas las in-
dustrias necesitan del in store marketing,
Pero podemos mencionar algunos sectores
como los que lideran la inversion: alimentos
y bebidas, cosméticos, telecomunicaciones,
laboratorios. En general todos las categorias
donde el consumidor decide la compra en un
punto de venta es clave el in store marketing,
como por cjemplo los pet shops”. Y ante la
consulta sobre las tendencias dominantes que
prevé para el negocio, concluye: “El negocio
de las empresas de punto de venta va hacia
una fuerte especializacion. Solo sobreviviran
las empresas que sean capaces de brindar un
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VERZOUB:“Nuestrapropuesta es crearvalor en el
Tugar donde se generan ¢l 80% de las ventas”

mariay g
para obtener durante ese periodo mayores exhibiciones.
Es una innovacin, ya que fue un nuevo desarrollo, hecho a

6n con la cadena de Hij

cional de exhibicion de este tipo de productos. Es la primera

la marca Gillg

P
especiales de magnitud, para pasillo central de gondola. A
su vez, el valor agregado que tenia esla posterior utilizacion
de las columnas por separado, de manera que una vez fina-
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servicio llave en mano de investigacion, es-
trategia, disefo y fabricacion que realmente
agregue valor a las marcas. Ademds la tecno-
logia va a dar grandes sorpresas, serd clave la
investigacion en la efectividad de la inversion
en el punto de venta -que serd cada vez mas
escenogrfico ¢ impactante-, y se ve un fu-
tro de alianzas, fusiones o compras entre
agencias generalistas y especializadas”
Micropack esta especializada en el disefio y

la produccion de material POP en carton im-
preso, y tiene 35 afios de historia que le per-
miten posicionarse hoy como lider del rubro
y contar con una cartera de clientes que in-
cluye a firmas como Kraft, Cadbury, Arcor,
Colgate y P&G. Su director general, Julio
Miarnau, sefala: “Los clientes piden impacto
¢ impulso en el punto de venta. Contamos
con un departamento de disefo industrial y
grifico para desarrollar todo tipo de piezas
para l retail, desde un simple botadero hasta

dades de menor tamaio, permitiendo permanecer mayor
tiempo en el PDV.

Gillette Mach 3 Turbo
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OBJETIVOS: Lograr hil

to destacada, gran impactovisualy reconocimiento de marca. Ob-

‘tener espacios de exhibicion adicionales  dificil de lograr por otros medios. Transmitir conceptos de la marca
como tomabilidad y calidad premium. Gran nivel de cobertura a bajo costo por punto de venta. Para utilizarse
en varios paises de lalmnamén(a Argemma Chile, Umguay, Paraguay, Brasil, Eolnmhla, Hnndums yPanamé.

RESULTADOS' bjeti

Iesdegran p: q

PDV. Aumento en o

graciasal impa y
. e st el através d

distribucién y siembra de las piezas. Alto nivel

de introduccion y aceptacion de la pieza por parte del retailer. Alto nivel de resistencia/durabilidad en el PDV,
logrando una perfnvmante de excelencia frentea lo esperado

El gran éxito btenidos, desde el D"mﬂ D
tégicos, incl i Ito ni do en el pdv casi1 afo,
‘terial temporario.
Creaunamancha e olor jo metalzadobud deimpresién metalprint) en el punto
con un togue p!  d do la exhibicién de p d d liente, con Muchnik: “Ne
baj | carton. S desde el d " p PR

de (ompra diferencial

las mega exhibiciones modulares de gran ta-
mafio. La competencia entre marcas se veri-
fica en la bisqueda de impacto y por parte
del cliente la exigencia est en la innovacién,
confiabilidad y los plazos de entrega’. Este
pedido de diseio innovador, calidad y tiem-
pos ajustados en la produccion puede ser re-
suelto por Micropack gracias a su integracion
vertical, que le permite iniciar el proceso en
el disefio de las piezas y terminarlo con la en-
trega de los materiales impresos y totalmente
terminados. Otro aspecto esencial es la facili-
dad del armado en el punto de venta, que es
el préximo paso estratégico de la empresa: en
estos dias estd lanzando una linea de exhibi-
dores automiticos fabricados bajo licencia in-
ternacional, que se arman en cuestion de se-

gundos casi sin intervencion humana. “Se
trata de la linea Displayflash, que tiene una
mecanica patentada y permite instalar un ex-
hibidor completamente armado en segundos,
y es practico para el trade gracias a que viene
en un formato pocket”, senala Miarmau

La empresa se especializa en todo tipo de ma-
terial POP temporal. “Las marcas recurren a
nosotros para realizar activaciones de tempo-
rada, es tradicional hacer comunicacion enfo-
cada en Back to School, Pascuas, Navidad y
fechas especiales”, comenta el entrevistado,

Micropack cuenta con 130 personas en su
plantel y ha estandarizado sus procesos de
produccion de manera que fabrica sus mate-
riales siguiendo dos premisas, segin explica
Miarnau: “obtener un excelente visibility/co-
municacion para las marcas y producir ele-
mentos que sean viables economicamente
para las empresas, un factor que desde la cri-
sis se ha vuelto crucial en nuestro negocio,
como es racionalizar las inversiones y apun-
tar a resultados”

TIEMPOS Y ESTRATEGIAS
Desde Microenvases, su director comercial,
Pancho Grinbank, comenta: “Uno de los
cambios importantes que se produjeron y
que descubrimos en las ferias internacionales
es que la participacion del POP temporario
cada vez es mayor; hay necesidad de rotar en
forma permanente la presencia en el PDV,
con imigenes de celebrities, licencias, fechas
como back 1o school, Halloween, Pascuas,
Navidad, etc”

Refiriéndose al perfil de su empresa, Grin-
bank anade: “Nuestro claim ‘La idea hasta el
final habla de una vision de empresa, desde
la idea construida junto a nuestros clientes,
hasta el producto instalado en el PDV. Hace

“EIPDV es el eslabon clave de la cadena, donde se pone en juego todo el trabajo previo, que in-

cluye posicionamiento, imagen, comunicacién publicitaria y todo lo demds” (Martin Coria)

“La exposi

son centrales en el momento mismo de la compra.
Pero muchas empresas lo descuidan porque no tienen

la capacidad ni el tiempo para estar en esa instancia

yese lugar" (Alejandro Verzoub, AV Business).

algunos afos s integro al staff Karina Pardo
como responsable del drea de Desarrollos
Estratégicos, quien desde su vision del trade
(ex Bagley) nos aports una mirada mucho
mas competitiva por tener mucho mas claro
cudl es la necesidad de las marcas masivas en
el PDV”,

Dicgo Amato, ejecutivo de cuentas de En-
capa, comenta que los pedidos recurrentes
de sus clientes fueron “en primer lugar, pedi-
dos de materiales especficos para distintos
tipos de retail, incluyendo la modularidad en
sus disefos; una alta exigencia en los tiem-
pos de entrega, y por ultimo ¢l mix innova-
cion, calidad y precio”. Su empresa tiene un
staff de 55 personas y una planta industrial
en Santa Fe, mientras que maneja sus clien-
tes desde sus oficinas comerciales en Buenos
Aires, formato de negocios que les permitio
ganar cuentas como P&G, Nestlé y Philips,
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“From stores to stories”

n de la marca y el trato al consumidor

Escribe Adolfo Silverio

Decirque el d { i I

No obstante, si do dierto. En té dei
marketing, la pregunta para esta ocasion podria sersi si acaso esas. pecullandades igual permiten
inscribir nuestro mercado en el marco de la del mundo,

ylarespuesta es si.
Por lo pronto, apave(e con fuerza definitiva la nocion de shuppev que como sabemos, es con-
lade“consumidor” misma

persona.
Lainstalacion del shopper en el eje mismo de interés del marketing argentino es, ala vez, una
novedad y un corolario. No es un concepto nuevo, porque la mayoria de las grandes multinacio-
nales de consumo masivo lo maneja desde hace afios en un proceso que produjo (ambms pau-
latinos. El cambi 1q per tiene y

imos aiios, del cual d los destinados a co-
nocer sus i Il de sus actitudes hacia la marca, i in-
fluir direc bre ellos en el preciso de laeleccign en el P
(lo que P&G llama ya oficialmente First Moment of Truth).

pero que es mé ydi-
ficil atin (ya qt fr { , las formulas “sequ-
ras” de los viej di ¥, tal ve: i éxito profesit
nal estd atado a aquellos compendios....)

Me refiero a una nueva concepcién en los paradigmas de construccion de marca, en donde el
punto de venta no es para ésta un lugar en donde run mucho esfuerzo logra sobrevivir, sino el

(inico lugar en d ; donde se produce el i

piacion real de todo el arsenal simbdlico mar(anv No estoy hablandu de temas de trade marke-
ting, enlos cuales cabe deci [ Saalthl&Saat—

chillama” ilizacion de | ', para lograr ¢ p P
(") Lafrase (onespm\de aKevin Roberts, Worldwide CEQ de Saatchi & Saatchi.

] p y marketing at-etail y

6 larevista
Aem-

presa productora del POP Zone Forumy editora de Mch.

El proyecto nace por degas Chandon icionar los vinos Latitud 33° en vinotecas. Esta historia cuenta como
f i donde *latiena late d "
Para este trabaj | de exhibici " particulary
alcohlic demé handon. C
I di jei i enforma
q y
vez que intervinic las NUHIOHES creativas, como un lugar en donde Ia tierra Iate diferente, o

un lugar privilegiado, la latitud 33¢, id

del llegar | de exhibi-

(6 que supero las expectativas del dlente, cump\lendo con la innovacidn requerida y a su vez permmn la fabricacién enla planta de

Focus Point dptimain-
» G

P 9.
0tro punto qt p 'también lograr qt | producto. Para
(] gia electréni LEDS, trabaij I de cui i6n. Se obtuvo
d através del luces, reforzar el ptode




“Detrés de nuestro trabajo esta el desafio de
lograr experiencias de marca en el punto de

venta” (Martin Muchnik)

y exportar productos a mercados como
Chile, Venezuela y Colombia. “En cuanto a
la evolucion del negocio, diria que crecio un
15-20% en volumen, sin contar la distorsién
de precios que provoca la inflacion”, apunta
Damato. El entrevistado comenta que cada
vez hay ms conciencia de la importancia del
POP en las empresas, aunque atn falta pro-
fesionalizacion: “Sin duda, un criterio racio-

nal exige que se invierta en PDV no menos
del 10% de lo que se invierte, por ejemplo,

w F COCA COLA (Grey G2)

en pauta televisiva. El lugar de compra es la
instancia clave de toda la operacion comer-
cial de una marca, y sin embargo todavia no
se le da la importancia que merece”.

En la empresa A&tN-Focus Point, su titular,
Augusto Arcagni, comenta que las demandas
de los clientes “apuntan a un servicio inte-
gral, quieren tener ¢l tema resuelto desde el
asesoramiento previo al brief hasta la insta-
lacion final de los elementos, con todo lo que
vaen el medio”. Esa propuesta de servicios
le permitio a la empresa trabajar para marcas
como Dove, Norton, Colgate, Sony, Personal,
Chandon, L'Oreal y Coca-Cola, entre otras.
“Lo que compran, més que ¢l producto, es la
solucion. Si hay que estar en 30 puntos de
venta, cada uno con caracteristicas propias,
quicren contar con alguien que les resuelva el

g al POV, pa

El concepto central de la campafia era “Lo que
no esperabas’, de manera que se apuntd a lo-
grarimpacto mediante la creacion de una am-
bientacion inédita en el PDV. De esta forma, se
cred un “pasillo” en cuyo interior se instald luz
negra y plasmas, junto a productos y cortinas
formadas por gotas brillantes que multiplica-
ban las luces. La estructura interior se hizo con
carpinteria metdlica con revestimiento de ma-
dera, hubo un sistema eléctrico que tuvo tubos.
de luz negra y el revestimiento exterior fue
hecho en impresion digital por Microenvases.

tema usando elementos diferenciadores y
aplicando soluciones taylor made”, senala
Guillermo Pereyra Nadin, responsable co-
mercial de la empresa. La firma también ex-
porta sus trabajos para empresas como
Nokia, Coca, LOreal y Chandon. “Sin duda,

hay cada vez mas conciencia de la importan-
cia de estos elementos aunque aun falta una
mayor informacion. No hay mediciones siste-
maticas del valor del punto de venta, aunque
si hay parametros. Por eso les ofrecemos so-
porte estratégico a los clientes, y trabajamos
en la deteccion de oportunidades en el PDV”

apunta Pereyra. Segin las tendencias que los
entrevistados observan en el negocio, apun-
tan que “se intenta hacer del PDV un espacio
vivencial, agregatle valor a la experiencia de
compra, trabajar la imagen de marca en el
punto de venta, y se estan viendo innovacio-
nes como el digital signage, con actualizacio-
nes de pantallas en tiempo real”

Entre los players que estn trabajando en In
Store, hay una agencia de publicidad, que se
destaca por el enfoque que le estd dando a su
trabajo: Grey G2 s, en su rubro, la tinica que

“Los clientes piden impacto e impulso en
el punto de venta. La competencia entre
marcas se verifica en la bisqueda de
impacto y por parte del cliente la exigencia
estd en innovacién, confiabilidad y precio”

(Julio Miarnau, Micropack).



Los que mandan

Con sus demandas marcan el ritmo del negocio y d

sector: son los clientes, que a la hora de sefalar objetivos, piden impacto, coherencia con el brand spi-

rit, diferenciacion en un do por la icacion de marca y facilidad de instalacion,
da centi deidentificar qué les pid

POP, hablan de innovacion en las ideas y calidad en los productos. A continuacién, aparece la eficien-

cia en los tiempos de entrega como ventaja valiosa. Cristian Castellani, Shopper Marketing Coordina-

tor de Coca Cola, comenta: “Le otorgamos mucha importancia al material POP. Constantemente esta-

Coria:“Fl shopper marketing respeta las necesidades de
marcas, consumidoresy canal”

explicitamente le otorga un rol central a este
segmento del marketing. Martin Coria, su di-

durade o dores d

gia y

mejor calidad. Tambi

apunta:“Cuand | desarll

porlo que el buen

servicio es parte fundamental para esta sociedad". Diego Baimeluj, brand manager de Budweiser,
delP0 L -

P pedimos a nuestr

p lg
lidad de la marca. N

‘novador, con impacto y que esté alineado con I

Zarprecos’.

clave para Coca-Cola, y

siempre es preservar la calidad sobre la cantidad. Exigimos calidad, precios competitivos y cumpli-
‘miento en las entregas. Primero evaluamos la calidad para después, en base a la calidad elegida, coti-

La tendencia es incrementar la inversion en este rubro: “La comunicacién en el PDV siempre ha sido
egiin datos aportad

lail

dicion de la POP Zone,

enel PDV

| material POP en la indl

elpe j q
sivo ha ido creciendo considerablemente aiio a afio. En Estados Unidos, por ejemplo, la comunicacion

’,sefiala Castellani, de

Coca. Por su parte, Baimeluj afirma: “Nuestra inversion en POP acompaiiala evolucién natural de una
i i d dindmi 1 de

rector, lidera una division de 66 personas es-
pecializadas en pensar herramientas que su-
peran el formato publicitario. “El PDV es mds
que el lugar donde estd exhibido el producto.
es el eslabon clave de la cadena, la instancia
donde se pone en juego todo el trabajo pre-
vio, que incluye posicionamiento, imagen,
comunicacion publicitaria y todo lo demis”,
sostiene Coria. Grey ha creado una categoria,
Ia de “shopper marketing, que contempla las
necesidades de las tres partes del triangulo
marca-consumidor-canal, respetando las pre-
misas del brand management, ofreciendo
propuestas atractivas para ¢l comprador y ne-
gociando implementaciones con las cadenas
de comercializacion, “El punto de venta sc ha

GATORADE (Brion Design)

pite en un
d 1 punto d

, donde las
idades”

vuelto crucial porque hoy los consumidores
se dividen en dos universos: los menores de
25 aftos, que son nativos digitales, procesan
mas impactos de las marcas, pero tienen ocho
veces menos recordacion publicitaria; y los
mayores de 25, que no han nacido en la era
de internet, tienen mis recordacin pero
menos capacidad de recepeion simultdnea. La
Gnica instancia de comunicacion que los im-
pacta por igual es ¢l PDV”, Coria expone el
modelo de comunicacin implementado por
su agencia para los clientes, “que va adap-

p ta es una de t

tando sus mensajes a medida que el consu-
midor se va acercando al producto; no es lo
mismo un comercial televisivo que ves en t
casa, que la via pablica que ves camino al su-
permercado, que el layout de la gondola
cuando estas frente al producto: tiene que
haber adaptaciones del mensaje sin perder la
coherencia de marca’. Su agencia trabaja con
clientes como P&G, Coca, laboratorios GSK
y BAT.

Oura empresa que hace foco de manera cen-
tral en el soporte estratégico es la firma AV

Lo més rel del: paia integral en pt d de Gato- g “torres”. Este material funciona ade-

rade fi fi de disti diversos ca- a I I

nales, uni y definiendol: delamarca, i itil

del = os valores y atribu- é bio de habi

tos de lamarca. I doel

En el Off Premi: problema a resolver era y d d

carga de una gran linea de productos. Gatorade sabo-  Enelcasod i pecial se decidid reforzar el rayo
isti de pack bili marcada  caracteristico uniéndolo al ovalo que posee el nuevo PET en el centro

por las distintas posibili li | del packaging. Este nuevo icono estd presente en cada material. Se de-
de venta. El Locker por ejemplo (disefad ela

cidio trabajar el color verde para diferenciar a Gatorade de sus compe-

exhibicién primaria el tetra pack) puede instal
dolas, columnas, paredes, etc, do I I

lor con el negro tipi

pued fias de ATL y el naranja dlsi

del producto.

pa:




HUGGI Es (Grupo Basicos)

el tiempo

mismo. L
\a exhibicion diferencian a géndola d

qgenerar una

dos, incrementar ventas por segmento, brindar infor-

Desde la materialidad buscaron lograr im-

pacto, sumad on

los panales, y lograr que el

nos elija frente
ala competencia.
i y

un
Las géndolas sirven como comunicacion in-

fundamental lanza. Refuerza el concepto de color por
que sea Educativa, Ludica e Innovadora. Para cumplir g pieza indi paralograrun  » Al ser una géndols ji idos, se
) ptodvertidoy s 4 . . Rt e s
ginal s chi | blcidad. No hay que olvidar que i
dre d I P pieza d it q jes ieneconel ~ » La géndola tiene una fuerte imagen lidica, refor-
juego. consumidor decision d d: | juego i i i | bebé
p ipio que el (OBJETIVOS ALCANZADOS: entretenido mientras la madre decide la compra. Al
midor lagondola, au-  »1 ventas por segmento. tener un dispositivo de fragancia se logra un dlima ma-
mentando el ti io y hacie » Cap! i queir y cali
todo mds agradable. goria. » Al tener ficha técnica, logramos que el consumidor
Lainteraccion d »Apoyaalk i conozealos ati fales y el .
hicos y que las mads ymejora del » Mejora en la experiencia de compra del consumidor.
4 H faly el calce del p »Mayor B i i I
ducto, e bri lacion més directa con el por el color). desarrollada en una gondola més“amigable’.

Business, que ofrece gerenciamiento de
punto de venta, categoria que incluye infor-
macion cualitativa y cuantitativa, unificacion
de imagen, servicio de mistery shopper, ca-
pacitacion sobre productos en el mismo PDV,
¢ inclusive estrategias de fidelizacion ¢ incen-
tivos. Su_ tiwlar, Alejandro Verzoub, co-
menta: “La exposicion de la marca y el trato
al consumidor son centrales en el momento
mismo de la compra. Sin embargo, muchas
empresas lo descuidan porque no tienen la
capacidad ni el tiempo para estar en esa ins-
tancia y ese lugar. Nuestra propuesta es crear
valor en el punto donde se definen ¢l 80% de

cliente, proponiendo mejoras en la decora-
ci6n e incluso capacitando a vendedores que
trabajan en los canales, AV Business ha lo-
grado conquistar a clientes como Motorola
(proyecto regional), Telecom Personal y Phi-
lips, entre otras

La integralidad de las soluciones tambien se
registra en los pedidos que recibe la empresa
Sponsor: su titular, Daniel Vergani, explica:
“hoy nuestro servicio pasé a ser concepto, di-
sefio, produccion y hasta negociacion con el
retail”. Su empresa -que trabaja para Unile-
ver, Nestlé, 3 My Cepas- cuenta con 50 per-
sonas, entre las que hay 12 diseriadores y dos

las compras” y
asesorando en atencion al
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ingenieros Con trabajos exporta-
dos a Chile y México, la operacion interna-
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*Hay un boom del POP temporari”

cional de su empresa representa el 15% de la
facturacion "y estamos tratando de incremen-
tar ese porcentaje”, reconoce Vergani.

“El PDV es un medio mas”, dice Norberto
Anaut, socio y director de Team-Q, empresa
que logro diferenciarse a traves de la especia-
lizacion, al encargarse de la atencion del PDV.
del segmento bancario. “Hay empresas, como
Nestlé, que ya tienen el 50% de su presu-
puesto de marketing orientado al PDV”, con-
cluye Anaut. La tendencia, que ya es inocul-
table en los paises desarrollados, estd exten-
diéndose hacia el resto del mundo, y el mer-
cado local esta preparandose para cuando ese
momento llegue. W



