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SUPERMERCADOS

1. INTRODUCCION

El presente Trabajo Final de Graduacion, tiene como objeto de estudio la
comunicacion externa y posicionamiento institucional de Supermercados TODO en la
ciudad de San Carlos de Bariloche. Para llevarlo a cabo, se hara uso de un Plan de
Relaciones Publicas e Institucionales necesario para gestionar adecuadamente la
comunicacion de la empresa y poder dar a conocer en primer lugar la existencia de la
institucion y las actividades que realiza, logrando asi el posicionamiento institucional en
clientes actuales y potenciales.

El constante crecimiento y competencia a nivel comercial, incluida la
homogeneizacion de productos y servicios, hace que los empresarios sean concientes de
la importancia de comunicar, asi es que invierten parte de su presupuesto en acciones
comunicacionales para lograr diferenciarse y generar una fuerte presencia en el
mercado.

El siguiente trabajo aplicado a Supermercados TODO, empresa regional privada
dedicada a la comercializacién de productos masivos, constard de dos etapas. En un
principio encontraremos el diagnostico y analisis de la empresa, lo cual permitird
encontrar falencias que seran tratadas en la segunda etapa por un plan de intervencion
de Relaciones Publicas, donde se presentaran posibles soluciones al tema en cuestion.

El diagnostico comenzara con la evaluacién situacional de la organizacion, del
cual se derivara el tema que mostrara el alcance del objetivo de estudio y se dejaran en
claro los puntos criticos a tratar en la siguiente etapa. Mediante un plan de
comunicacion de Relaciones Puablicas e Institucionales, se plantearan diferentes
objetivos de indagacién que seran la guia para el desarrollo del trabajo.

Esta segunda etapa consistira en diferentes acciones correctivas que ayudaran a
Supermercados TODO a tratar su problema de comunicacion externa y posicionamiento
institucional mediante un plan de comunicacion. Ademas de las propuestas de
intervencion, se encontrara el disefio y evaluacion de la estrategia presentada como
posible solucion.

Las Relaciones Puablicas, son una disciplina de suma importancia en las
actividades comunicacionales de las empresas. Estas tienen las herramientas necesarias
para gestionar estratégicamente las acciones comunicacionales y optimizar asi la
relacién entre la empresa y su puablico objetivo. Por lo dicho anteriormente, con el

desarrollo y posterior implementacion de las tacticas propuestas, se espera obtener
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resultados favorables para Supermercados TODO y de esta manera contribuir
efectivamente al cumplimiento del objetivo planteado.
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2. TEMA
Comunicacidn externa y posicionamiento institucional de Supermercados TODO

en la ciudad de San Carlos de Bariloche.

2.1 JUSTIFICACION

Durante los dltimos afios, las Relaciones Publicas fueron ganando
reconocimiento. Esto se debe a que sus tareas se basan en la vinculacion de sujetos y
entidades, utilizando acciones de comunicacién planificadas para lograr conocimiento,
apoyo, posicionamiento, notoriedad y una imagen positiva de la institucion en sus
publicos. Supermercados TODO, como toda empresa, se encuentra en la necesidad de
mantener comunicados a sus publicos, teniendo en cuenta que son personas que
demandan informacion veraz y actualizada constantemente acerca de las acciones
competentes realizadas por la empresa. Para lograr un crecimiento sostenido, el ente
debe anticiparse a las necesidades de los clientes y asi generar vinculos estrechos a largo
plazo. Hoy en dia la homogeneizacion de productos y servicios brindados por las
empresas, lleva a que éstas busquen diferenciarse, por eso es que necesitan diversas
herramientas y disciplinas para asi lograr su cometido.

Considerando la importancia del posicionamiento institucional en un mercado
actual de constante crecimiento y por lo tanto de competencia, donde las nuevas
tecnologias ofrecen diversas posibilidades de acercarse a los publicos con herramientas
innovadoras y creativas, es de suma importancia para las empresas investigar, planificar,
ejecutar y controlar las acciones comunicacionales adecuadas para llegar al publico
objetivo, diferencidndose de la competencia.

Supermercados TODO, a pesar de sus 31 afios de servicio a la comunidad
barilochense no cuenta con el posicionamiento institucional adecuado, las encuestas
realizadas a los ciudadanos reflejan fallas comunicacionales ya que por ejemplo no
puede comunicar en forma eficiente sus atributos para que se lo elija antes que a la
competencia, los ciudadanos no estan al tanto de las actividades realizadas por la
empresa, tampoco conocen los servicios que ésta ofrece. Las causas de la ausencia de
conocimiento puede deberse al mal uso de la comunicacion por parte de la institucion
para lograr el posicionamiento deseado. Aunque el supermercado realice acciones
comunicacionales, no son lo suficientemente claras ni estan siendo bien utilizadas para

lograr un contacto beneficioso con el cliente. Si no se hace un trabajo enfocado a los
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objetivos y se determinan los mensajes claves para comunicarse eficientemente con el
publico externo, la empresa dificilmente lograra posicionarse institucionalmente.

Es por eso que el objetivo de este proyecto es lograr que Supermercados TODO
pueda optimizar las relaciones existentes y conseguir una comunicacion eficaz con su
publico de interés fomentando relaciones a largo plazo para lograr asi el

posicionamiento institucional deseado.
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3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION
3.1 Objetivo general

e Conocer como se vinculan las acciones de comunicacion externa con el

posicionamiento institucional de Supermercados TODO.

3.2 Objetivos especificos
e Analizar las acciones de comunicacion externa de Supermercados TODO.
e Analizar los canales utilizados por la empresa para comunicarse con sus
publicos.
e Conocer los mensajes que Supermercados TODO emite a su publico.
e Indagar acerca del conocimiento que poseen los clientes sobre las actividades

institucionales de Supermercados TODO.

e ldentificar los medios de comunicacion que utilizan los publicos para

informarse.

e Indagar las opiniones del publico objetivo en relacion a sus intereses a la hora

de elegir un supermercado.
e Conocer las caracteristicas que diferencian segun los clientes a Supermercados

TODO de su competencia.
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4. MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL

Supermercados TODO es una empresa regional privada dedicada a la
comercializacion de productos masivos. Se divide en distintos sectores, estos son:
productos regionales, panaderia, fiambreria, carniceria, verduleria, pescaderia, vineria y
algunas sucursales ofrecen servicio de rotiseria de elaboracion propia. Cuenta con 23
sucursales distribuidas a lo largo del corredor de los lagos, 15 de estas se encuentran en
la ciudad de San Carlos de Bariloche y las 8 restantes en Dina Huapi, EI Bolsén. Lago

Puelo, EI Maitén, Esquel, Villa la Angostura y San Martin de los Andes.

Antecedentes

La empresa comenz6 sus actividades en el afio 1980 en la ciudad de San Carlos
de Bariloche, Rio Negro. En sus inicios, prestaba servicio de almacén, pasaron los afios
y TODO comenz6 a expandirse hasta llegar a 8 sucursales. En el afio 2001, tuvieron que
enfrentar la crisis econdmica, defoult y salida de convertibilidad y la cadena de
supermercados entrd en convocatoria y se vendid a su actual director general, Roberto
Giglio. Estos refundaron el negocio, incrementando su propio mayorista Puelche S.A. y
se hicieron cargo de la cadena, cambiandole el formato, paso a ser de un almacén, a un
supermercado de barrio, de cercania.

Del afio 2001 al 2005 se abrio el 80% de la cadena actual. Las actividades se
llevaron a cabo desde la administracion ubicada en la calle Luis Piedra Buena 5152,
poniendo al servicio de la gente su primer sucursal sobre la calle Rolando y Moreno. A
medida que pasaron los afos, a cargo del director general, Supermercados TODO fue
expandiendo su presencia por distintos barrios de la ciudad y abrié nuevas sucursales en
ciudades vecinas, siempre consolidando su servicio como supermercado de cercania. El
plantel esta conformado por 400 empleados contratados en planta permanente, y otros a
través de socios y proveedores de servicio

Segun el gerente de Marketing, actualmente, la empresa se caracteriza por ser
una de las mas representativas de la zona, generando a servicio de la comunidad, tanto
residentes como turistas. Con el objetivo de mantener al pablico siempre informado y
estar al servicio de la comunidad, la empresa dispone de distintos puntos de contactos,
entre estos podemos nombrar:

e Carteleras de avisos: son espacios destinados a los clientes en cada sucursal,
ddnde estos pueden colocar afiches, volantes, etc, comunicando servicios o eventos

locales.
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e Medios masivos de comunicacion: pautas en radio y TV, pagina web
www.supertodo.com.ar.

e E-mailings con ofertas

e Revista TODO, busca compartir saberes, rasgos y manifestaciones de la cultura
patagonica. Tiene distintas secciones dedicadas a la historia, salud, ciencia y
conciencia, arte y oficio, poemas, juegos y cuentos para nifios, recetas, humor entre
otras.

e Folder de ofertas: folletos con ofertas y alianzas con bancos, descuentos y
beneficios, como promociones, etc.

e Canal de quejas, mediante web o libros instalados en las sucursales

e Sistema de pago de servicios por caja: Rapipago

e Cabinas telefénicas: en algunas sucursales también se ofrece el servicio de
cabinas para llamadas nacionales e internacionales.

e Ticket TODO: son ordenes de compra por valores de $10 y $20 para realizar
todo tipo de compras en los locales. Es una herramienta, disponible para empresas y
demas organizaciones sociales que necesiten  distribuir  entre  sus
empleados/asociados un medio de compra que reemplace de igual forma al dinero

efectivo, con cobertura en toda la region.

Analisis del sector
Supermercados TODO es una empresa de gran notoriedad en San Carlos de
Bariloche, cuenta con 15 locales y se mantiene en continua expansion, ademas de sus
afios de trayectoria sirviendo a la comunidad. Considerando su ubicacion geogréfica y el
principal servicio brindado, que se basa en la comercializacion de productos masivos, se
puede atribuir como principal competidor a:
e LaAndnima
e Chango Mas
e Carrefour
e Caso Comercial en San Martin de los Andes
e EI Chaquefio en Bolsén
En este trabajo, tomaremos como relevantes los tres primeros competidores, ya
que son los que se encuentran en la ciudad de San Carlos de Bariloche, cabe decir, que

son grandes empresas en relacion a la cantidad de locales y nivel de ventas. Operan con
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una mayor variedad de productos y por lo tanto ofrecen al publico numerosas ofertas,
esto hace que Supermercados TODO, tenga que competir a un nivel mayor, superandose
continuamente, siendo que cuenta con menor cantidad de locales y variedad de
productos reducida.

Su principal competidor, La Andnima, es un supermercado con gran presencia
nacional, cuenta con 115 sucursales en 65 ciudades del interior del pais y opera con tres
unidades de negocios en su actividad principal. Los locales son renovados
periédicamente y a diario se agregan nuevas Yy variadas lineas de productos, también
cuentan con marca propia, lo que permite ofrecer opciones al momento de la compra en
relacion al precio. La empresa dispone de nueve depoésitos regionales, equipados con un
nivel de tecnologia e infraestructura que permiten reducir costos y anticiparse a las
necesidades operativas en vista del crecimiento en volimenes de ventas. El
supermercado se apoya en la mision de superar las expectativas de sus clientes
ofreciéndoles calidad, surtido, servicio y el mejor precio posible.

Chango mas, parte de la familia de Walmart Argentina, busca ofrecer precio,
surtido y calidad. Una de sus principales ventajas es su politica de precios, ya que
ofrecen precios “Imbatibles” y préstamos en efectivo. Cuentan con un comité de ayuda
a la comunidad, existente en cada tienda donde se disefian y desarrollan camparias y
acciones tendientes a cubrir falencias y necesidades en areas como educacion, medio
ambiente, promocidn social, nutricidn, etc.

Por altimo, Carrefour, otro gran competidor que a lo largo de sus 28 afios de
trayectoria tuvo la misién de ofrecer la mas amplia gama de productos de calidad al
mayor numero de personas, marcando la diferencia al comparar sus precios con los de la
competencia y chequear, a diario, mas de 5.000 productos, dentro de los cuales se
encuentran los 800 productos de consumo basico familiar. Al Hipermercado tradicional,
se le sumaron Mini Hipermercado, Carrefour Express y Mini Carrefour, con un
concepto de proximidad, al igual que La Andnima, tiene més de 1400 productos de
marca propia en distintas categorias (Bebidas, Perfumeria e Higiene, Almacén,
electrodomésticos, indumentaria, etc). Ofrece una gran variedad de servicios como
revelado digital, Optica, seguro de vida, servicios financieros, pago de servicios, envios
a domicilio, compra telefénica, etc.

Los supermercados fueron creciendo a lo largo del tiempo en cantidad y
servicios brindados, ya no son empresas tradicionales donde el vecino puede abastecerse

de productos para el consumo, hoy buscan estar al dia con nuevas tendencias, ofrecer
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conceptos como comodidad, cercania, precios bajos, permiten al cliente realizar mas de
una actividad en sus tiendas, ya sea pagar servicios, obtener préstamos, indumentaria,
tecnologia, etc. Por todo esto, las empresas que brindan servicios similares, generan
cada vez mas competencia, esto lleva a la continua blasqueda de la diferenciacion
respecto al resto estando a disposicion del cliente e ir en busca de éste para relacionarse,
conocer que necesita y desarrollar planes integrados a fin de encontrar la manera de

retener los actuales y conseguir potenciales.

Identidad visual

SUPERMERCADOS

s T IEXO0

El logo de Supermercados TODO hace referencia a una mutisia, flor
representativa de la zona patagonica que habita en los parques nacionales Lanin, Nahuel
Huapi y Los Alerces. Los colores institucionales comulgan con los colores tipicos de la
ciudad de San Carlos de Bariloche, el verde de los bosques, la naturaleza y el naranja de
las mutisias.

El isologo original, es la mutisia completa con sus ocho pétalos, es el distintivo
en todos los packaging y comunicaciones institucionales. En relacion a los carteles que
se encuentran en la via publica,
que hacen referencia a la
ubicacion del supermercado, se
pueden observar torres de
piedra, que al costado derecho
superior tienen una media flor,
simula una mano, un cartel de

detencion, para generar no so6lo

un punto de referencia de
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ubicacion, sino un cartel que ayude a la intencionalidad de frenar y entrar al local. El
logotipo en su conjunto, no sélo el isotipo, incluye la palabra Supermercados, y se creo
con la intencién de poder indicar al turista el rubro al que pertenece TODO.
Supermercados TODO, se propone satisfacer dia a dia las necesidades de sus
clientes y comprometido con su comunidad, busca estar, como dice su eslogan “siempre

a tu lado”.

Organigrama

Directorio/Presidente
Vicepresidente
|
[ I |
— Gerencia Comercial (Gerencia Operativa Gerencia Financiera
Praveedores no Estratégicos | I
| l Proveedores/Costos i il
Vakelng Waeg. Finanzas Contabilidad
(Cornunicacidn) _
- I | Elaboracidn Propia
Carteleria Cajas / Tarjetas
— [Bupenicidn Camiceri3
| | 1
Gerente Gerente Gerente Depésito
Supervisor Supervisor Supervisor
Centro de Feteado
Gerente Gerente Gerente
Sucursal Sucursal Sucursal o
Mantenimiento
Sistemas
Bromatologia |

Actualmente Supermercados TODO estd conformado por 400 empleados
contratados en planta permanente. El tipo de organigrama en el que se apoya la
estructura interna de la empresa, permite ver las relaciones de autoridad (del superior
sobre el subordinado) o relaciones de responsabilidad. Este tipo de
departamentalizacion permite que cada uno de los miembros pueda especializarse en sus

tareas y favorece el control por parte de los jefes de cada area.
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5. MARCO TEORICO
Con el fin de explicar la importancia de aplicar un plan de comunicacion externa
efectivo para posicionar institucionalmente a Supermercados TODO, se presentaran a

continuacion los conceptos a tratar en el Trabajo Final de Graduacion.

5.1 Relaciones Publicas e Institucionales

Las Relaciones Publicas son una disciplina que abarca infinidad de conceptos,
por eso se considera pertinente dar una definicion que incluya no sélo el mero acto de
comunicar, sino de crear lineamientos de comprensién mutua con los publicos para
poder conocerlos y actuar en funcion a sus necesidades.

Lawrence W. Long y Vicent Hazelton definen las Relaciones Publicas como
“Funcion directiva de comunicacion, a través de la cual las organizaciones se adaptan,
alteran o mantienen su entorno con el propésito de lograr las metas de una
organizacion” (en Wilcox, 2006, p.8). Wilcox (2006) considera esta definicion como
una teoria moderna; ya que segun él, las relaciones publicas ademéas de persuadir,
deberian fomentar una comunicacion abierta, bidireccional, y una comprension mutua,
con la idea de que la organizacion también cambie sus actitudes y comportamientos a lo
largo del proceso, sin que esto se deje inicamente al publico objetivo.

Teniendo en cuenta el paso del tiempo, no sélo las empresas fueron creciendo y
especializandose, también lo hicieron sus publicos. Esto hizo que las acciones
comunicacionales emitidas por las organizaciones sean mas especificas y enfocadas a la
retencion de clientes existentes y la blsqueda de nuevos, ya no se los pudo ignorar o
coaccionar, lo que llevo a las empresas a invertir tiempo y presupuesto en acciones de
Relaciones Publicas.

Segun Rex Harlow (en Wilcox, 2006), fundador de la PRSA, las relaciones
publicas son una disciplina con funcion directiva independiente, ayuda a los directivos a
estar informados en cuanto a las necesidades de sus publicos y dar respuestas acertadas
en términos comunicacionales. Esto hace que los profesionales puedan estar al dia y
servir responsablemente al interés publico. Es importante para toda entidad que quiera
mantenerse en el tiempo, reconocer el valor de contar con una gestion de la
comunicacion adecuada para obtener beneficios significativos. De ahi la importancia de
que las empresas ocupen un lugar relevante en la mente de sus publicos administrando
de forma estratégica las acciones a realizar para lograr posicionarse institucionalmente

en relacion a sus objetivos. “Las Relaciones Publicas juegan un rol relevante de
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persuasion frente a los grupos de interés influyendo en éstos para formar un criterio u
opinién hacia una empresa o una marca, lo que se traduce en un “posicionamiento” en la

mente de dichos grupos”.1

5.2 Comunicacién

La comunicacién es un proceso complejo donde los medios masivos y nuevas
tecnologias cambiaron a lo largo del tiempo de forma vertiginosa, creando un sistema de
comunicacion mas rapido y con mayor numero de interacciones. Se vivio una
transformacion acelerada en el tiempo en relacion a los tipos y canales de
comunicacion, lo que hizo que la sociedad se viera en necesidad de entenderla y
abordarla en todos sus aspectos para trabajar con esta de manera correcta. De ahi parte
el concepto de comunicacién como “la relaciéon comunitaria humana que consiste en la
emision-recepcion de mensajes entre interlocutores en estado de total reciprocidad,
siendo por ello un factor esencial de convivencia y un elemento determinante de las
formas que asume la sociabilidad del hombre”. (Pasquali, 1990, p.52).

El proceso de comunicacion, pasa por seis fases entre el mensaje que transmite
el emisor, hasta que llega al receptor estas son el desarrollo de una idea por parte del
emisor, codificacion de la misma en palabras, grafica u otros simbolos, transmision por
el medio elegido, recepcidn, decodificacion del mensaje para comprenderlo y por Gltimo
la utilizacion por parte del receptor (Kaufmann, 1995). Todas las formas de
comunicacion requieren un emisor, un mensaje, un receptor y un lenguaje o codigo
conocido por las partes intervinientes y por ultimo, la retroalimentacion donde se cierra
el circuito, poniendo el mensaje de respuesta devuelta en el sistema. El feedback es un
aspecto muy importante a tener en cuenta en el proceso de comunicacién, ya que el
emisor puede saber si el receptor comprendio el mensaje de la forma en que se quiso
transmitir. Es necesario un mensaje claro, conciso y preciso por el canal adecuado para
obtener una retroalimentacion eficaz, y que en consecuencia exista comprension mutua
entre actores.

e El mensaje que se emite, es el conjunto de simbolos que componen el contenido
de la comunicacion y deben comunicar la identidad de la organizacion respetando el

principio de coherencia. Estos pueden presentarse en diferentes formas, entre las que

*http://afcomunicacionestrategica.com/Documents/C%C3%B3mo%20contribuyen%20las%20RP%20en
%20el%20posic.%20de%20su%20empresa.pdf. Consultado en Junio, 2011
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se destacan la palabra escrita, la palabra hablada, sonidos y la comunicaciéon no
verbal entre otras.

e EIl medio por el que se transmite el mensaje es el conducto por el cual fluye el
mensaje de la fuente al receptor (Muriel y Rota, 1980).

e Los receptores, como ultimo eslabon del proceso, son los pablicos objetivos de
la comunicaciéon y se los denomina como “un grupo humano que posee interés
comdn respecto a la organizacion, de caracteristicas transitorias y cuya
categorizacion se dara en relacion a la proximidad con la misién institucional”
(Avilia, 1997, p.129).

Al margen de quién o qué inicie el proceso de comunicacion, lo que interesa
destacar es que el resultado es siempre la modificacion de los estados de los
participantes, por lo tanto se transforma en un proceso interactivo con acciones
reciprocas entre dos 0 méas agentes.

En los ultimos afios, y en especial en las dos Gltimas décadas, la reduccién de los
tiempos de transmision de la informacion a distancia y de acceso a la informacion ha
supuesto uno de los retos esenciales de nuestra sociedad. Vivimos en un mundo
globalizado, lo que nos lleva a acortar tiempos y distancias y por lo tanto este factor

también se da en el proceso de comunicacion.

5.3 Comunicacién organizacional

Siguiendo un enfoque descriptivo y normativo, se puede decir que una
organizacion es un grupo social formado por personas que conforman una unidad,
donde cada una cumple un papel dentro de la estructura. La organizacion debe
establecer objetivos para lograr un trabajo en conjunto buscando su consecucién. Cabe
destacar, que una organizacion existe sélo y cuando haya personas que se comunican, e
interactlan de manera coordinada para logara su mision (Vieytes, 2004).

La comunicacion es uno de los factores determinantes en el funcionamiento de
las organizaciones sociales. Su actividad es posible gracias al intercambio de
informacion entre los distintos niveles y posiciones del medio; entre los miembros se
establecen patrones tipicos de comportamiento comunicacional en funcion de variables
sociales y culturales; ello supone que cada persona realiza un rol comunicativo
especifico.

La mayor parte de la actividad humana se desarrolla a través de la

comunicacion, en cualquiera de sus cuatro niveles: intrapersonal, interpersonal,
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grupal o colectiva. La mayoria de nuestros actos cotidianos son actos de

comunicacion; gracias a ésta nos relacionamos con los individuos o grupos que

integran nuestro entorno, para cumplir diferente fines. (Bonilla Gutierrez, 1994,

p. 29).

La comunicacion organizacional se entiende como un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, entre la organizacién y su entorno; o bien, influir en las
opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion,
con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos, a la vez que
satisface las necesidades de los primeros. Estas técnicas y actividades deben partir de la
investigacion, ya que a través de ella se conoceran los problemas, necesidades y areas
de oportunidad en materia de comunicacion. (Fernandez, 1999).

Si la comunicacion es realmente eficaz, se podra construir, transmitir y preservar
una vision comun, valores, mision y objetivos de una organizacion. La comunicacion
tendra éxito cuando el mensaje del emisor sea claro y el receptor o receptores
comprendan correctamente el mensaje. Son comunes los errores en la gestion de la
comunicacion dentro de la rutina laboral, lo que conlleva pérdidas econdmicas,
conflictos profesionales, laborales y personales, procesos judiciales, etc.

La comunicacién es un proceso complejo en el que intervienen cuatro tipos de
factores, culturales (cultura del emisor y receptor, corrientes sociales, modos y
tendencias), intelectuales (intereses personales, profesion, formacién, aptitud
intelectual), psicolégicos (atencion, predisposicion al contacto comunicacional,
necesidad de informacién, aptitudes fisicas, experiencias previas) y funcionales
(condiciones de produccion del mensaje y sus caracteristicas y situacion en la que se
recibe. (Amado Suarez y Castro Zufieda, 1999).

La comunicacion exterior con clientes, intermediarios, proveedores,
competencia, medios de comunicacion y publico en general es tan vital para la
organizacion como la comunicacion interna. Entre ellas ademas debe existir una alta
integracion a fin de agilizar el flujo de mensajes e influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los publicos. La gestion de la comunicacion es de suma importancia, si se

busca cumplir los objetivos de manera rapida y eficaz.
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5.4 Comunicacion externa

Las comunicaciones externas de una empresa, son aquellas que buscan crear,
mantener o mejorar las relaciones con los distintos publicos relacionados a la
organizacion o no. Antes de profundizar este concepto, es preciso definir el término de
pablicos a los fines de este trabajo.

Profesionales de Relaciones Publicas segmentan a sus publicos a fin de emitir
mensajes precisos y aumentar la efectividad del impacto. Esto permite que se envie
informacidn personalizada en funcion a las necesidades, intereses o preocupaciones del
publico para tener el efecto deseado (Wilcox, 2006). Siguiendo el concepto de Capriotti
(1992), podemos decir que los publicos son un conjunto de miembros unidos,
fisicamente o no por intereses comunes y que reaccionan ante un estimulo. Clasificarlos
en internos y externos, seria muy simplista, por eso se debe flexibilizar la determinacion
de éstos y no establecer categorias rigidas. El autor los clasifica en: proveedores,
empleados y consumidores. A partir de estos, la organizacion genera otros publicos,
como el entorno social, que son aquellos que viven en donde se encuentra la empresa y
tienen contacto directo o indirecto y las instituciones o agrupaciones que por su
naturaleza se relacionan con la organizacion (gubernamentales, financieras, medios de
comunicacion, etc).

Las acciones de comunicacidn externa que realiza una empresa van directamente
ligadas a los objetivos planteados por la misma. Cuando el fin es la busqueda de
contacto con los publicos objetivos, es necesario contar con un plan de comunicacion,
que permita mantener un flujo constante de mensajes y la adecuada retroalimentacion
para saber si los receptores captaron el mismo tal como lo quiso transmitir la empresa.
(Capriotti, 1992).

“La necesidad de lograr un impacto comunicativo fuerte, en base a una accion
coordinada y coherente, hace indispensable que toda organizacion cuente con un
sistema de comunicacion integrada (...) entendida como la administracion de los
recursos de comunicacion de la organizacion” (Capriotti, 1992, p.17), y que cada una
de las diferentes partes de la misma cumpla una funcién de apoyo y reafirmacion de las
demas.

Las comunicaciones ‘“puertas afuera”, como las llama Robert E. Avilia
Lammertyn (1997), buscan generar una opinion puablica favorable en los grupos de
interés externos y manejar opiniones de buena voluntad con proveedores, accionistas,

distribuidores, familia del personal y otros allegados a la organizacion.
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La comunicacién externa busca al consumidor para informarle de la existencia
de su producto o servicio y para explicarle por qué debe comprar. Este tipo de
comunicacion incluye catalogos, diversas formas de publicidad, cartas publicitarias,
Ilamadas telefénicas, sitios Web y cualquier otro esfuerzo para informar a los

consumidores sobre su existencia.

5.4.1 Objetivos de la comunicacion externa

Las empresas deben establecer objetivos concretos, relacionados con el
crecimiento institucional, para adaptarse a los intereses, estrategias y directrices de la
direccion de la empresa y de la evolucion de la misma. Inicialmente éstos pueden ser:

e Relacion de la organizacion con su entorno: informar continuamente a los
publicos de manera clara y transparente para obtener ventajas provechosas al
comunicar lo que quiere la empresa, lo que hace o resultados de su actuacion

e Gestion de la imagen: Villafafie (1998) sostiene que la imagen de una
organizacion, va mas alla de la comunicacion visual que esta emita, también integra
procesos como el pensamiento, percepcion, memoria, en suma, la conducta que se
proyecta. Una imagen favorable de la compafiia se dara como resultado de todos los
procesos mencionados anteriormente actuando en conjunto.

e Informar a los medios de comunicacion de iniciativas, lanzamiento de productos
0 servicios, eventos, ideas, sugerencias, opiniones, etc.

Los planes estratégicos de comunicacion externa integran acciones que sirven
para gestionar la imagen corporativa, transmitirla y afianzarla en la memoria de los
publicos objetivo de la empresa. Es importante que la empresa logre transmitir la
imagen intencionada mediante la comunicacion externa, para que sus publicos al recibir

el mensaje, actien en consecuencia.

5.5 Canales de comunicacion

Segun Avilia Lammertyn (1997), la comunicacion institucional externa, se
relaciona con la visibilidad y posicionamiento dentro del pdblico externo, en otras
palabras, ser reconocido por los mismos y ocupar un espacio en su mente. En casos
donde existe algun tipo de reconocimiento hacia la organizacion, se implementan

acciones y estrategias orientadas a trabajar sobre la imagen de la organizacion.

2 http://www.microsoft.com/business/smb/es-es/rrpp/comunicacion_exterior.mspx. Consultado en Junio
2011
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La comunicacién externa se utiliza para proporcionar informacion persuasiva a
los clientes acerca de las actividades, productos o servicios brindados por la
organizacion. “Este tipo de comunicacion es el mas utilizado en las Relaciones Publicas,
y sus canales son numerosos y especificos (...) las comunicaciones de puertas afuera
son las que buscan generar una opinion publica favorable en los grupos de interés
externos.” (Avilia Lammertyn, 1997, p.190).

Existen diversas técnicas a la hora de generar contacto con los publicos, por
ejemplo: papeleria y disefio institucional; publicidad institucional (envio de contenidos
referentes a lo que es la organizacion, en que se diferencia de las otras empresas, cuéles
son los aportes que realiza a la sociedad. El mensaje debe adecuarse a una estrategia de
comunicacion inmersa en las politicas y filosofia empresaria); avisos en TV, grafica,
via publica, radio, internet, cine y las revistas como medio “masivo-selectivo”;
sponsorship, (cuando una organizacion apoya y ayuda en alguna causa o a alguna otra
entidad en proyectos o actividades que se vinculen con su identidad institucional.);
newsletter, escrito breve que cuenta con informacion exclusiva, puede venderse o
enviarse por mailing y eventos. (Avilia Lammertyn, 1997). Estos soportes mencionados,
pueden ser evaluados cualitativamente mediante distintos indicadores, como ser el
objetivo del instrumento, presentacion de la informacién, colores utilizados, impacto
visual, tipo de mensajes, etc.

Sea cual sea la actividad empresarial, es efectivo mantener una comunicacion
con los clientes mediante una publicacion periddica. La posibilidad de comunicarse de
diversas formas, acercan la organizacion a sus publicos y éstas pueden darse a conocer,

mejorar su imagen o simplemente mantener comunicados a quienes se interesan.
5.6 Mensajes
Como plantea Scheinsohn (1998), las empresas constantemente generan

mensajes, sean intencionados o no. Existen diferentes tipos, estos se diferencian en:

a. Mensajes intencionales

Son aquellos que siguen un proceso de codificacion técnica, con un fin
determinado para causar algin efecto en sus publicos. Es el caso de los avisos
publicitarios, folletos, carpetas informativas para periodismo, revistas institucionales

entre otros, en los cuales la empresa tiene cierto control al emitir un mensaje.
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b. Mensajes no intencionales

En este caso, la empresa genera un mensaje sin habérselo propuesto. Son
situaciones en las que se pueden aplicar medidas correctivas para solucionar el
problema, y tomar el control de la situacién comunicacional. (Scheinsohn, 1998) da a
conocer distintos ejemplos:

e Casos en que se filtra informacion y el periodismo la pone en conocimiento

del publico.

e Cuando el pablico distorsiona la informacion que se difunde.

e Situaciones en que los consumidores descubren una falla involuntaria en el

producto.

e Cuando surgen acusaciones publicas por alguna accion de la empresa, etc.
Tanto los mensajes intencionales como los no intencionales pueden subclasificarse en:

a. Mensajes explicitos

Estos tienen una fuerte relacion con la informacion, lo analitico y el
conocimiento. Por ejemplo: comunicados de prensa; manual de procedimientos;
balance, manual para la utilizacién de un producto, etc.

b. Mensajes implicitos

Son aquellos mensajes connotativos, donde el significado surge de lo que el
mensaje refiera, por lo tanto hace que sean difusos. Los mensajes implicitos se
relacionan con lo subjetivo, la significacion y la emocion.

Debe tenerse en cuenta que muchos de los mensajes que una empresa transmite,
no son interpretados por el puablico de la misma manera que la empresa lo planed. No
siempre se dan condiciones ideales de comunicacion, a veces Surgen “segundas
lecturas” de lo dicho, haciendo que el mensaje no se interprete de la manera adecuada,
produciendo efectos contrarios o distintos a los esperados.

Scheinsohn (1998) hace alusion a otros dos tipos de mensajes que las empresas
tienen que tener en cuenta al momento de comunicar:

a. Mensajes residuales

Llama asi a los mensajes del pasado relacionados a la empresa, que pueden estar
impactando en la mente de los publicos en el presente. Las empresas son organismos

con historia y dindmica, por eso no solo deberian operar basandose en el momento.
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b. Mensajes exteriores

Proceden de areas externas, con las que la empresa interactia. Se trata de
.opiniones, informaciones, eventos, rumores, etc., los cuales si bien no pertenecen al
ambito especifico de la empresa, ejercen una fuerte influencia sobre los publicos,
haciendo que estos relacionen directamente los mensajes con la organizacion.
(Scheinsohn, 1998).

Cabe sefialar, que dependerd de la habilidad del encargado en investigar,
planificar, ejecutar y controlar las acciones comunicacionales, el lograr instrumentar los

mensajes exteriores a favor de los objetivos de la corporacion.

5.7 Posicionamiento Institucional

El posicionamiento hace referencia al lugar que ocupa una marca en la mente del
cliente o consumidor. Es la concepcion que se hace del producto y su imagen cuando se
compara con el resto de los productos o marcas competidoras. Tironi E. y Cavallo A.
(2007) sostienen que es la comunicacién, la que tiene como objetivo primordial el
posicionamiento de la institucion. Dicho posicionamiento se consigue a través de la
implementacién de politicas y estrategias comunicativas eficientes que trabajan en
conjunto con el resto de las areas de la institucion.

Se busca que la entidad comunigque mensajes coherentes a sus publicos, teniendo
como fin posicionarse de manera efectiva en la mente de sus clientes y el mercado en
general, esto se puede lograr a través de la publicidad, promociones, servicios prestados,
etc. Al hacer referencia al término comunicacion, significa hacer campafas publicitarias
comerciales, estrategias de imagen corporativa, actividades de relaciones publicas,
comunicacion politica, estrategias de manejo de crisis, en fin, todo proceso cuyo
objetivo es el cambio o fijacibn de percepciones ante la opinion puablica o
consumidores.®

Es importante sefialar que més alld de las acciones realizadas para generar un
determinado posicionamiento en la mente de los publicos, estos ya tendran una opinién
acerca de la empresa 0 marca, lo que nos indica que, si de todas maneras el publico

tendra una opinion, lo mejor sera entonces generarla.

3 http://ravilia.webs.com/Libros%20y%20publicaciones/RR%20PP%2020Estrategias%20y%20Tacticas
%20de%20Comunicacion%20Integradora.pdf. Consultado en Marzo 2012
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“,Como ayudamos a generar posicionamiento desde el punto de vista
comunicacional? Se puede resumir en esta corta frase: Diciendo pocas cosas, muchas
veces, a través de muchos medios y por audiencia especifica".*

Teniendo en cuenta el aporte realizado por Scheisohn (1998), se puede hablar de
tres posiciones mentales 0 mindset que ocupa una organizacion en la mente de los
publicos:

e Mindset actual: es considerada la posicion que ocupa la institucién en los
publicos en un determinado momento.

e Mindset meta: es el posicionamiento que la institucion se propone.

e Mindset ideal: simboliza los atributos que el pablico espera de la organizacion.

Con el objetivo de que el Mindset actual se acerque al ideal, las organizaciones
deben definir un Mindset meta para buscar el posicionamiento deseado. Mientras el
actual se acerque al mindset meta, se estara trabajando sobre un campo deseado.

Segin Kotler y Armstrong (1996), el posicionamiento es la manera en que el
consumidor define un producto a partir de sus atributos importantes; es decir, el lugar
que ocupa en la mente en relacién con los productos de la competencia. Los
consumidores organizan los productos de uso habitual en categorias, para simplificar la
accion de compra, de esta manera posicionan los productos, servicios y empresas dentro
de su mente. Debido a la saturacion de informacion, el cliente no puede reevaluar la
situacion de compra todo el tiempo, por eso posicionan en sus mentes los productos
mediante la percepcion realizada en funcién a las impresiones y sentimientos que hace
al compararlo con la competencia.

Hay distintos tipos de posicionamiento:

e Diferencias en el producto: Es necesario encontrar diferencias que hagan
destacar al producto para que alcance una posicidn distinta al de la competencia

e Atributos especificos: Para conocer la caracteristica clave del producto, hay que
preguntarse que beneficios ofrece o que necesidades satisface para que el consumidor
lo encuentre atractivo y necesario.

e Consumidores: Se puede posicionar el producto ofreciendo un lugar, un
producto o servicio especial para un grupo determinado de consumidores.
Esta estrategia es utilizada cuando la compafiia maneja una diversificacion del mismo

producto.

* http://www.articulosinformativos.com/Posicionamiento_Gracias_a_una_Comunicacion_Efectiva-
a1153643.html. Consultado en Junio 2011
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e Comparandolo con la competencia: Se busca colocar al producto, servicio o
empresa enfrentado directamente con la competencia

e Separandolo de la competencia: esto se puede lograr, resaltando alglin aspecto
en particular que lo hace distinto.

e Mediante asociacion: Suele ser efectivo cuando no se dispone de un producto
claramente diferente a los de la competencia. Se trata de asociar el producto a algo
que tenga ya una posicion bien definida. Este método puede realizarse con bajo costo.

e Con un problema: EI posicionamiento de este tipo pretende presentar al
producto como una solucion a un problema existente; no hay que cambiar el
producto, sino enfocarlo de tal modo que se descubra su utilidad ante un problema
actual.”

Segin Kotler y Armstrong (2003), dichas estrategias de posicionamiento
generan ventajas a la empresa sobre los competidores ofreciendo mas valor a los
consumidores ya sea con precios inferiores o proporcionando mas beneficios que
justifiquen la diferencia del precio mas alto. Cualquier caracteristica que el publico
considere conveniente y distinta de la competencia, serd una ventaja para la empresa.
Para que se puedan aplicar distintas estrategias de posicionamiento, las instituciones
deberan conocer las necesidades de su publico objetivo y diferenciarse de las otras
empresas armando un conjunto de ventajas competitivas. La empresa debera tener
precaucion al momento de generar una diferencia, ya que se podra hacer en la medida
que se satisfagan los siguientes criterios:

e Importante: Cuando la diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los

compradores.

e Distintiva: Cuando la competencia no ofrece dicha diferencia, o la empresa la

puede ofrecer de manera distintiva.

e Superior: Cuando la diferencia es superior a otras formas mediante las cuales los

clientes obtienen el mismo beneficio.

e Comunicable: Cuando la diferencia se puede comunicar a los compradores y les

resulta visible.

e Preferente: Cuando la competencia no puede copiar facilmente la diferencia.

e Asequible: Cuando los compradores tienen capacidad de pagar la diferencia.

> http://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-concepto-de-posicionamiento-en-las-empresas-y-
estrategias-para-su-desarrollo/. Consultado en Junio 2011
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e Rentable: cuando la empresa puede introducir la diferencia en forma rentable. (

Para situar a la marca en la mente de los consumidores y maximizar los
beneficios potenciales de la empresa, se necesita crear una propuesta de valor centrada
en el consumidor, y esto se lograra siempre y cuando se retnan cierto nimero de
condiciones previas:

e Tener conocimiento del posicionamiento actual ocupado por la marca segun los
compradores.

e Conocer el posicionamiento conseguido por las marcas competidoras, en
particular por las marcas prioritarias.

e Escoger un posicionamiento y seleccionar un argumento mas adecuado y creible
para justificar el posicionamiento.

e Evaluar la rentabilidad potencial el posicionamiento seleccionado.

e Verificar si la marca muestra la personalidad requerida para conseguir mantener
el posicionamiento buscado en el espiritu de los compradores.

e Medir la vulnerabilidad el posicionamiento adoptado. ¢ Tenemos los recursos
necesarios para ocupar y defender la posicion buscada?

e Asegurar que existe coherencia entre el posicionamiento escogido, precio,
comunicacion y distribucién.

Como bien se mencion6 anteriormente en este trabajo, el posicionamiento no se
aplica solamente a un producto, una marca, una persona, sino también a las
organizaciones a los fines de que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de sus
publicos. No s6lo es un concepto tomado por el Marketing, ya que las Relaciones
Publicas también hacen uso de este mediante técnicas especificas de comunicacion.

A modo de cierre de este marco teorico de referencia, es relevante sostener que
las Relaciones Publicas e Institucionales y la comunicacion institucional externa, son
una disciplina y herramienta, que trabajando en conjunto y de forma planificada, pueden

ser aplicadas para lograr el posicionamiento institucional adecuado.

® http://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-concepto-de-posicionamiento-en-las-empresas-y-
estrategias-para-su-desarrollo/
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6. DISENO METODOLOGICO

6.1 Ficha técnica: Entrevista

Cobertura

Geografica

Rio Negro — San Carlos de Bariloche

Tipo de Investigacion

Exploratorio

Metodologia Cualitativa

Técnica Entrevista

Instrumento Guia de pautas

Poblacion Gerente del area de marketing.

Criterio Muestral

No probabilistico intencional

Muestra

1 miembro de la empresa: Gerente del area de Marketing.

6.2 Ficha técnica: Analisis de contenido

Cobertura
Geografica

Rio Negro — San Carlos de Bariloche

Tipo de Investigacion

Exploratorio

Metodologia Cualitativa

Técnica Anadlisis de contenido

Instrumento Grilla de anélisis de contenido

Poblacién Contenido de las piezas de comunicacion emitidas por la

empresa

Criterio Muestral

No probabilistico intencional

Muestra

b) 3 piezas de comunicacion externa (pagina web, revista

TODO vy folletos con descuentos).
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6.3 Ficha técnica: Encuesta

Cobertura Rio Negro — San Carlos de Bariloche

Geogréfica

Tipo de Investigacion | Descriptivo

Metodologia Cuantitativa

Técnica Encuesta

Instrumento Cuestionario

Poblacion Personas entre 25 y 60 afios residentes en la ciudad de San

Carlos de Bariloche que hagan uso de locales dedicados a la

comercializacion de productos masivos (supermercados).

Criterio Muestral No probabilistico por conveniencia

Muestra 50 personas entre 25 y 60 afios que hagan compras de

productos masivos en la ciudad de San Carlos de Bariloche

En una primera instancia se utilizara un tipo de investigacion exploratoria. Esta
se considera la mas pertinente en relacién al objeto de estudio, ya que se tiene poco
conocimiento sobre la cuestion de interés. “Los estudios exploratorios responden a la
necesidad de lograr claridad sobre la naturaleza del problema, buscando lo nuevo por
sobre la confirmacion de lo que ya sabemos.” (Vieytes, 2004, p.90). El fin es determinar
con mayor precision el posicionamiento institucional de Supermercados TODO en la
ciudad de Bariloche. Se busca recabar datos para poder clasificarlos, ordenarlos,
analizarlos e interpretarlos con el fin de conocer y profundizar el tema a tratar, para asi
brindar la solucion mas pertinente a la problemética detectada. Este tipo de
investigacion se caracteriza por ser flexible, lo que permitira elaborar diferentes
alternativas de desarrollo a lo largo del trabajo.

Para recabar informacién precisa de Supermercados TODO, se utilizard un
método cualitativo, que ofrece distintas técnicas al momento de recolectar datos, por un
lado, sera la entrevista en profundidad utilizada para conocer las caracteristicas de la
organizacion, maneras de comunicarse con sus publicos, relacion que mantiene con
éstos, mensajes que transmite, entre otras. Por otro lado se utilizara la técnica de analisis

de contenido, dénde seran tomadas en consideracion las siguientes piezas de
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comunicacion (pagina web, revista TODO vy folletos con descuentos) para conocer los
dispositivos de comunicacion utilizados por la empresa. Dichos instrumentos seran
evaluados mediante indicadores cualitativos como ser colores utilizados, vision y
mision, claridad del contenido, presentacion de la informacion, objetivo del
instrumento, etc. Esto permitird obtener informacién méas especifica respecto a los
instrumentos de comunicacion utilizados.

Al momento de llevar a cabo la entrevista, se hara uso de una guia de pautas (ver
6.4.1). Este instrumento debe ser realizado en base a los objetivos de investigacion y
yendo de lo general a lo particular. Se usara un tipo de muestro no probabilistico
intencional, ya que el gerente del area de Marketing es el individuo idéneo al momento
de proporcionar informacion a los efectos de la investigacion que se desea realizar.

En el caso de la técnica de andlisis de contenido, se utilizara una grilla (ver
6.4.2) donde se podran evaluar los contenidos de las herramientas de comunicacion en
todos sus aspectos. Permite comprender los significados dados a los mensajes y busca
analizar el contenido textual con el fin de evaluar si éstos son utilizados de manera
correcta por parte de la empresa.

En una segunda instancia, se utilizar4 una investigacion descriptiva, ya que el
objeto de estudio es conocido o se ha logrado definir. En este tipo de investigacion,
describir significa medir, por lo tanto la medicion ofrece un conocimiento exhaustivo
del objeto o de sus aspectos (Vieytes, 2004). Se busca recolectar los datos necesarios
para poder conocer las actitudes de la poblacion en relacion al tema en cuestion. Este
tipo de investigacién permitira conocer el por qué del comportamiento de la poblacion,
canales de comunicacion que utilizan, con qué frecuencia, cuales son sus necesidades,
preferencias, etc.

Se utilizara un método cuantitativo a fin de conocer cual es el nivel de interés
que tiene el publico respecto a la organizacién. La herramienta de recoleccion de datos a
utilizar sera el cuestionario (ver 6.4.3) con el fin de obtener resultados favorables y
aplicables a la problematica del trabajo. En este caso, el muestreo no probabilistico por
conveniencia, permitira elegir a ciudadanos entre 25 y 60 afios, de la ciudad de
Bariloche, que hagan compras en locales destinados a la comercializacion de productos

masivos.
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6.4 Instrumentos de recoleccion de datos

6.4.1 Entrevista en profundidad: Guia de Pautas

Area 1: Filosofia corporativa

- 1.1 Historia.

- 1.2 Misidn, vision y valores de Supermercados TODO. Conocimiento de estos.
- 1.3 Objetivos institucionales a corto y largo plazo.

- 1.4 Metas empresariales.

- 1.5 Atributos que la empresa quiere resaltar.

- 1.6 Caracteristicas que diferencian a la empresa de la competencia.

Area 2: Comunicacion externa

- 2.1 Mensajes transmitidos por la empresa.

- 2.2 Imagen que desea transmitir al pablico.

- 2.3 Canales por los que la empresa se comunica con sus publicos de interés.
- 2.4 Acciones de comunicacion a mejorar.

- 2.5 Objetivos comunicacionales.

- 2.6 Informacion que se desea difundir.

Area 3: Posicionamiento institucional

3.1 Percepcidn que tienen en cuanto a las necesidades del cliente.

3.2 Imagen que desean instalar en la mente de sus publicos.

3.3 Cualidades de la empresa que se deseen transmitir.

3.4 Efectos que quieren lograr sobre el publico objetivo.
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6.4.2 Andlisis de contenido: Grilla de analisis de contenido

PAGINA WEB

Presentacion general del instrumento

Objetivo de la pieza

Contenido en general

Tipo de papel y formato utilizado

Colores

Tipografia

Refleja mision / vision / valores

Presentacion de la empresa

Presentacion de la informacion

Tipos de mensaje

Observaciones

REVISTA TODO

Presentacion general del instrumento

Objetivo de la pieza

Contenido en general

Tipo de papel y formato utilizado

Colores

Tipografia

Refleja mision / visién / valores

Presentacion de la empresa

Presentacion de la informacion

Tipos de mensaje

Observaciones
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FOLLETO CON DESCUENTOS

Presentacion general del instrumento

Objetivo de la pieza

Contenido en general

Tipo de papel y formato utilizado

Colores

Tipografia

Refleja mision / vision / valores

Presentacion de la empresa

Presentacion de la informacion

Tipos de mensaje

Observaciones

6.4.3 Modelo del cuestionario

1. Nombre supermercados que usted conozca de la ciudad de Bariloche.

2. ¢Conoce el Supermercado TODO?
o Si

¢ No (pase a la pregunta 4)

3. ¢Conoce los servicios que brinda?
e Si¢Cuales?

e No

4. ¢ Qué caracteristicas cree que identifica a Supermercados TODO? (puede elegir
mas de una opcion)
e Cercania

e Precios bajos
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Comodidad en disposicion de productos dentro del local

Precios Altos

Variedad de productos
Calidad en la atencion

Otra ¢ Cual?

. Al momento de hacer las compras, ¢qué supermercado elije?
e Todo
e La Andnima
e Chango mas
e Carrefour
e Otro

e ;Por qué?

. ¢, QUé caracteristicas hace que usted elija ese supermercado?

Variedad de productos
Comodidad

Precios bajos
Calidad
Cercania

Otra ¢Cual?

. ¢ Qué medios de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?
e Tv

¢ Radio

e Diario

o Internet

e Otros ¢Cuales?
. ¢ Le gustaria recibir informacién sobre Supermercados TODO?

o Si (pase a la pregunta 9)

e No. ¢Por qué?
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9. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir?

e Ofertas

Promociones

Distintas formas de pago

Novedades

Acciones empresariales

Otra ¢Cual?

10. ¢ Por qué medios?
e Mail

Redes sociales

Correo

Revistas publicitarias

Otro ;Cual?

11. ¢Con que frecuencia?
e Semanalmente
e Quincenalmente
e Mensualmente

e Bimestralmente

Campo Carolina
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7. ANALISIS DE DATOS

Luego de haber realizado el trabajo de campo, es decir, de recolectar la
informacidn necesaria mediante los instrumentos de investigacion propuestos en el
disefio metodologico y analizar e interpretar los datos obtenidos, se pudieron observar
distintos resultados. En primer lugar se analizo la entrevista realizada al gerente del area
de Marketing de Supermercados TODO para tener una vision interna a la empresa.
Luego se realizé un analisis cualitativo de las herramientas de comunicacion utilizadas
por la empresa y por ultimo la interpretacion de las entrevistas realizadas a los
habitantes de la ciudad de San Carlos de Bariloche que sean clientes de los
supermercados de la region. Se buscé saber cuél es su opinion respecto al supermercado

en estudio.

7.1 Entrevista al gerente de Marketing
Filosofia corporativa

Al realizar la entrevista en profundidad al gerente de marketing de
Supermercados TODO, se obtuvieron los siguientes resultados. En cuanto a la historia
de la cadena se supermercados, Federico Schreiner cuenta desde sus inicios hasta la
actualidad, remarcando el cambio de formato que tuvo en el afio 2001 causa de la crisis
econdmica, donde Roberto Giglio, actual presidente general, junto a su equipo de
trabajo, refundé el negocio haciéndolo crecer de sus primeros 8 locales en el afio 2001 a
24 sucursales para el afio 2010.

Por otro lado, se indag6 acerca de la misién, vision y valores de la empresa,
cuéles son y si se comunican. El entrevistado respondié que Supermercados TODO no
comunica estos conceptos fundamentales sobre los cuéles las empresas basan y
conforman su estrategia empresarial. Si los tiene, pero solo la gerencia puede hacer
alusion a los mismos, de hecho, no se encuentran plasmados en ninguna parte, ni en sus
estatutos, ni en las herramientas de comunicacion utilizadas por la organizacion. Al no
ser comunicados, tampoco son compartidos por el resto del plantel. Esto acarrea serios
problemas al momento de buscar una comunicacion eficaz con el cliente, ya que no se
podra transmitir una vision comin que permita comprender claramente el mensaje.

Para determinar los propdsitos de desarrollo y crecimiento de la organizacion,
es necesario saber que busca lograr Supermercados TODO, cuales son sus metas

empresariales, a lo que el entrevistado expreso:
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“En primer lugar, se busca generar buenas negociaciones
con proveedores haciendo un uso eficiente de los gastos,
también mejorar la productividad de recursos humanos.
Por otro lado, teniendo en cuenta la importancia del
Gerente de Marketing | cliente, buscamos optimizar la calidad de atencion,

Federico Schreiner | gestionar la modernizacion de equipamiento, mejorar la
tecnologia para lograr una atencion mas rapida y por
altimo auditar y mejorar la percepcion del cliente desde la
limpieza. Todos estos son pilares béasicos por los cuales
Supermercados TODO trabaja dia a dia buscando un

’

crecimiento constante y sostenido.’

La empresa cuenta con objetivos a corto y largo plazo que son reconocidos por
la alta gerencia, no asi por el personal encargado de la atencion al cliente, ni por el
publico. A corto plazo podemos distinguir tres objetivos, “defender la rentabilidad
promedio que el supermercadismo tiene, mejorar los atributos que nos definen como
cadena de cercania y generar mejor experiencia de compra en el cliente.” A largo
plazo, se busca “consolidar la cadena dentro de la region, defender la competitividad
para evitar el ingreso de otros retailers (empresas especializadas en
la comercializacién masiva de productos a grandes cantidades de clientes) y crecer un
2% anual.” (Federico Schreiner, Gerente de Marketing). Como se puede ver, la empresa
tiene grandes visiones respecto a su crecimiento, hay una clara percepcion por parte de
los dirigentes respecto a las necesidades que se plantean como primordiales. Al tener en
cuenta los objetivos que buscaban, se partié de una pregunta basica ¢El personal se
encuentra capacitado por parte de la empresa para mejorar el servicio al cliente? Esto
permitiria saber si la alta gerencia estaba tomando en cuenta aspectos basicos para la
consecucion de sus objetivos a corto plazo, ya que para buscar resultados favorables con
respecto a los clientes, es necesario que el personal transmita el mensaje adecuado. A lo

que el entrevistado respondio:
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“No, hay cursos basicos obligatorios de los que manejan
Gerente de Marketing | alimentos “manipulacion de alimentos”, mini curso de

Federico Schreiner induccion, no hay plan de desarrollo, no hay plan de
carrera formalizado ni plan de créditos ni formacién

profesional... es mas casero, es una empresa muy PYMES.”

Cabe aclarar que la empresa cuenta con 24 sucursales y tiene mas de 400
empleados, por lo que prescindir de la capacitacion adecuada, es una falta riesgosa al
querer comunicarse eficientemente con los clientes.

Con respecto a los atributos que la empresa quiere destacar, se encuentran como
los mas importantes la cercania y regionalismo. Federico Schreiner, hace referencia a su
eslogan diciendo “TODO, busca satisfacer dia a dia las necesidades de sus clientes y
comprometido con su comunidad, busca estar, como dice su eslogan “siempre a tu
lado”. También nombra como atributos esenciales la comodidad y competitividad de
precios, variedad y calidad de atencion, venta de marcas lideres y productos de
elaboracion propia. Se le pregunto si realmente creian que estaban cumpliendo con esos
atributos, a lo que respondi6: “Creemos que se trabaja para lograrlos, se esta en el
camino pero con mucha oportunidad de mejora. ”

Por ultimo se cuestion6 acerca de los atributos que diferencian a la empresa de la
competencia, cercania fue la respuesta principal, y como complemento, se agrego la
velocidad en la compra y abastecimiento de productos frescos en fiambreria y bebidas.
“En Bariloche podes encontrar un supermercado TODO a donde vayas, no sé6lo
estamos a disposicion de los habitantes, sino que también estamos cerca del turista que
busca hacer compras rapidas. La cercania que el supermercado ofrece no tiene
competencia, nos distinguimos en esto y es un atributo que se busca reforzar con todas
las acciones comunicacionales que lleva a cabo la empresa.” (Federico Schreiner,

Gerente de Marketing).

Comunicacion externa

En relacion a este punto, lo que se queria conocer era si las acciones
comunicacionales llevadas a cabo por la organizacion, son coherentes con los resultados
buscados. Para esto se pregunto en primer lugar cuéles son los mensajes transmitidos

por la empresa, a lo que el gerente de Marketing respondio:
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“Volvemos a lo anterior, es un conjunto de todo, los
mensajes que transmitimos estan en concordancia con los
objetivos perseguidos. Queremos decirle al cliente que es
Gerente de Marketing | nuestro vecino, que somos un supermercado regional, por

Federico Schreiner lo tanto lo conocemos, que queremos estar ‘“siempre a tu
lado” como dice el eslogan. Méas alla de comunicar
respecto a promociones, descuentos, beneficios, etc,
queremos acercarnos al cliente mostrando el compromiso

que la cadena de supermercados tiene con la comunidad.”

Como se presenta en la cita anterior, se busca cercania con el cliente, pero por
otro lado, la imagen que se desea transmitir, es de competitividad y comodidad. “Somos
un super cerca y no por cerca somos demasiado mas caros.” Los gerentes saben que
Supermercados TODO es percibido como caros por la comunidad, es por esto que se
esfuerzan en mostrar a sus clientes, mediante distintas herramientas de comunicacion
externa, que ellos manejan productos Premium, con marcas exclusivas y que so6lo
algunas cosas son mas caras que la competencia. Los canales por los que la empresa se
comunica con sus publicos de interés son los puntos de ventas como el mas importante,
medios masivos de comunicacion y web.

La alta direccion sabe que hay acciones de comunicacion por mejorar, para
lograr quitar el estigma que lleva el supermercado, de ser percibido como costoso. Al

respecto, el entrevistado dijo:

“El hecho de que los clientes no elijan muchas veces a
Supermercados TODO, es por que nos ven como un super
caro, cuando en realidad no es tan asi, por eso sabemos
que hay mucho por hacer y mas que nada mejorar la
comunicacion de las ofertas negociadas que son mas
Gerente de Marketing | competitivas que en otros supermercados... promociones

Federico Schreiner especiales, lanzamientos de sectores nuevos, nuevas
aperturas de sucursales. En relacion a la responsabilidad
social empresaria, creemos que se comunica bastante bien
para el presupuesto que se le dedica, hay mejoras por
lograr principalmente en una estrategia mas clara y que no

cambie con el tiempo”
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Se busca guiar y coordinar las decisiones y acciones para poder transmitir al
exterior (proveedores, clientes, competidores, sociedad en general) los atributos con los
cuales Supermercados TODO se diferencia del mercado. Para posicionar
institucionalmente a la empresa con los conceptos de cercania y regionalidad se utilizan
distintas herramientas comunicacionales que no han logrado diferenciarse de la
competencia. Se busca generar canales claves con el fin de transmitir al pablico los
fines hacia los cuales esta encaminada la empresa. “(...) queremos acercarnos al cliente
mostrando el compromiso que la cadena de supermercados tiene con la comunidad. ”

(Federico Schreiner).

Posicionamiento institucional

Para lograr posicionar institucionalmente a Supermercados TODO en la mente
de los consumidores, se necesita buscar coherencia de los mensajes con las estrategias
comunicativas que trabajan en conjunto con el resto de las areas de la organizacion.
Esto se puede lograr a través del buen uso de la publicidad, promociones, servicios
prestados, etc.

En la entrevista se preguntd cudl es la percepcion que tienen ellos sobre las
necesidades del cliente, a lo que el gerente de Marketing respondié “Percibimos que el
cliente nos solicita precios mas bajos, mas variedad y mejor calidad en la atencion.”.
La gerencia reconoce que para llegar al mindset ideal dando a conocer los atributos
diferenciadores para que los clientes lo elijan antes que a la competencia, seré necesario
trabajar sobre el mindset actual contando con las herramientas comunicacionales
adecuadas.

La posicién que ocupa actualmente la organizacion en sus publicos no es la
deseada, la imagen que TODO quiere instalar en la mente de sus consumidores es de un
supermercado de cercania, regional, preocupado por su vecino, por su comodidad al
momento de realizar compras, con buena calidad en productos, donde los precios no son
mucho mas altos que la competencia. Ademas cuentan con promociones especiales,
lanzamiento de sectores nuevos y una constante expansion en la region que los destaca
de la competencia. Estas son cualidades que la empresa desea transmitir, pero con las
actividades que lleva a cabo no le es posible.

Hay actividades realizadas por la empresa que los ciudadanos desconocen, se da
en el caso de la responsabilidad social empresaria, donde el supermercado es un

miembro activo de numerosas ONG pero no comunica las acciones llevadas a cabo.
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Federico Schreiner sostiene que “Supermercados TODO esta comprometido desde sus
inicios con la comunidad, haciendo actividades de reciclado, colaboracién con
CREARTE (escuela de nifios discapacitados), campafia donacion del vuelto, con el
centro de cuidados infantiles, colaboracion con Bomberos Voluntarios, con la escuela
Villa de los Cohihues, campafias de reduccién de bolsas plasticas, etc. A estas acciones
se les dedica poco presupuesto al momento de comunicarlas, hace falta una estrategia
mas clara y acciones sostenibles en el tiempo para poder darlas a conocer.”

Uno de los objetivos empresariales es reforzar el concepto de cercania y
regionalidad. Por lo tanto, es fundamental que el supermercado preste servicios a la
comunidad donde ésta se sienta parte de la organizacion, comunicando de cerca todo
tipo de novedad que la beneficie. Por otro lado dar a conocer la contribucién que el
supermercado hace a la sociedad con acciones solidarias. Cuando estas actividades se
disefian y ejecutan en forma organizada y de manera estratégica, no sélo se genera un
valor agregado a los receptores, sino que ademas se refuerza la competitividad de la

empresa logrando un crecimiento econémico.
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7.2 Analisis de contenido
A continuacién se evaluardn 3 instrumentos comunicacionales utilizados por
Supermercados TODO, de los cuales se estudiaran distintos aspectos, para conocer si la

empresa se comunica de modo correcto con sus clientes.

7.2.1 Pagina WEB

Este medio de comunicacion utilizado por Supermercados TODO se encuentra
desactualizado hace mas de 10 meses. La pagina muestra las mismas ofertas y
promociones cuando en realidad éstas se renuevan semanalmente en el folleto con
descuentos que se entrega en las sucursales. Cuenta con el isologotipo, que se lo puede
ver mas de una vez y mantiene linealidad con los colores institucionales. La pagina web
se divide en 6 pestafias que dan informacidn acerca de la empresa, sucursales, sectores,
servicios, Revista Todo e intranet. También se puede ver la revista con ofertas que se
ofrece formato papel dentro de las sucursales, hay una opcion para formar parte del staff
cargando el curriculum vitae y dejar cualquier comentario o sugerencia que se quiera
hacer a la empresa. En una de las pestafias se realiza una breve presentacion de la
empresa, contando muy poco acerca de la historia, en otra se pueden ver las sucursales y
de cada una su ubicacion, nimero de teléfono y mail. Las fotos de los supermercados
son pequefias y siempre se abren en otra pagina, lo que incomoda al uso de la misma, el
mapa de la sucursal tiene una ventana emergente mal redireccionada, ya que si se lo
clickea, aparece el logo de TODO y no el mapa. No llama la atencién con las ofertas y
promociones ya que no se las actualiza y usa siempre los mismos colores.

La informacién es escasa y poco llamativa, no es atractiva por su tamafio ni
color. No tiene sangrias, todo se distribuye en pequefios parrafos apretados, lo que hace
dificil su lectura. Visualmente no es atrayente. Teniendo en cuenta que los clientes lo
toman como un supermercado costoso, tampoco demuestra lo contrario con informacion
pertinente, ya que como se dijo anteriormente, no se actualizan las ofertas ni
promociones.

Segun el Gerente de Marketing, el objetivo de esta pieza es “Mantener contacto
con los clientes, que estos desde sus casas puedan acceder a los servicios que brinda
Supermercados TODO. Con este medio se busca dar a conocer la revista con ofertas y
revista institucional para que el cliente nos elija. . A pesar de conocer el objetivo de la

pagina web, ésta no refleja la mision, vision ni valores de la organizacion. La falta de
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informacion y posibilidades de uso que tiene, hace de ésta un medio poco util a la hora
de querer interactuar con el supermercado.

El soporte digital, responde a una modalidad comoda y la mas utilizada para
recibir informacion. Sin embargo, esta web resulta muy simple a la vista, poco Ilamativa
y escasa de informacion. El tipo de mensaje es intencional y explicito, lo que permite
que el supermercado sea identificado, pero a pesar de que su contenido sea
comprensible y breve, no es persuasivo. No incentiva al lector a utilizar este medio
digital, falta informacién importante tanto de la empresa como servicios y beneficios
que brinda. Al utilizar solamente los colores institucionales (verde, naranja y blanco),
no llama la atencion y resulta monotono.

En relacién a la tipografia, esta es estatica, solo utiliza método Flash (pelicula de
animacion) en el inicio de la pagina, para presentar 3 ofertas. El resto tiene una
tipografia muy chica de color negro. Supermercados TODO realiza muchas mas
actividades de las que comunica en su pagina web. Internet es un medio masivo de
comunicacion por excelencia, por lo tanto se deberia poder transmitir de un modo mas
atractivo lo que la empresa hace y ofrece. Esta herramienta debe permitir mayor
interaccion, colaboracién, atencion permanente a las necesidades y comunicacion

continua con los clientes tanto actuales como potenciales.

7.2.2 Revista TODO

La revista institucional tiene periodicidad mensual, se la puede ver en formato
papel, que se entrega gratuitamente en todas las sucursales, y también en formato
digital, donde la gente puede acceder a tiradas anteriores y ver su contenido. Esta divida
en 9 secciones, se pueden encontrar notas de historia, recetas, arte y oficio, salud,
ciencia, humor, etc. Es una revista muy regional, con notas de interés para los
ciudadanos de Bariloche. Cuenta con el isologotipo del supermercado, y de otras
empresas con las que tiene convenio, también se pueden ver publicidades que en su
mayoria ocupan gran parte de la pagina si no es en su totalidad. Es muy llamativa, con
varios colores y la distribucién de los textos hace que la lectura sea organizada.

El objetivo de dicha pieza comunicacional, es “mostrarle al ciudadano que el
supermercado es de la zona, que es un vecino mas, un supermercado regional, por lo
tanto conoce lo que el cliente quiere y busca estar siempre a su lado, como lo dice el
eslogan, ya sea en las compras diarias o en la lectura que sea de interés para éste. La

revista es un modo de acercarse al cliente mostrando el compromiso que la cadena de
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supermercados tiene con la comunidad. Respecto al contenido, busca informar acerca
de novedades, oportunidades, estar cerca de los nifios (con la seccion de cuentos) y de
los adultos con temas de cultura general ” segun Federico Schreiner, gerente del area de
Marketing.

El contenido es claro, llamativo, persuasivo, “invita al lector”, en la primera
pagina muestra los temas a tratar mediante un indice, y carta al lector, ademéas cada
seccidn se identifica con un color en particular, lo que la hace mucho mas organizada.
En la tapa podemos encontrar los colores institucionales: verde, naranja y blanco, dentro
de la revista hay variedad como ser violeta, celeste, rojo, amarillo, rosa, marrén y azul
(secciones divididas por colores). La informacion se presenta de manera estética, los
textos tienen concordancia con las imagenes, esta dividida en parrafos y hay algunos
dentro de cuadros para resaltar la informacion. La lectura es entretenida, clara e
incentiva al lector a seguir leyendo, cuenta con mensajes intencionales y explicitos. Al
tratar temas muy diversos, la hace aun mas Ilamativa, ya que su contenido es de
maultiples preferencias.

Revista TODO cuenta con papel tamafio A5, tiene 22 péaginas promedio
contando tapa y contratapa, las cuales son de un diametro mas grueso, lo que le da
soporte a la revista. ElI tamafio hace comodo el manejo de la misma y el formato
también, ya que se presenta de manera clara y organizada. La tapa tenia un disefio
estandar en sus primeras 6 tiradas, dénde se podia ver una imagen y un cuadro por
encima, que mostraba los temas a tratar, las Ultimas 5 tiradas cambiaron su disefio,
dandole un lugar al isologotipo del supermercado por encima de imagenes que van
cambiando todos los meses.

El formato digital, a base de sistema flash (pelicula de animacién), abre la
revista en una ventana emergente. Permite acercar la misma con zoom, abrirla en pdf, ir
para atrés y delante de sus paginas como si realmente se tuviese la revista en las manos.
Los colores y formato utilizados en la version digital, mantienen concordancia con la de
formato papel.

La tipografia es variada, va de textos con letra chica a titulares con letras
grandes, cambian los colores dependiendo de la seccion, por ejemplo en la parte de
“historias de nuestra historia”, tiene fondos grises, con imagenes en blanco y negro, a
diferencia de la seccion “Arte y oficio” que utiliza iméagenes grandes en color. Las
paginas dirigidas a los nifios tienen mucho disefio y diferentes tipografias. Se caracteriza

por ser una revista con mucho estilo.
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En ningin momento hace referencia a la empresa en particular, sélo se hace uso
del isologotipo y los puntos de entrega son en las sucursales. Esto es un punto que se
podria mejorar para que los ciudadanos ademas de informarse, conozcan la empresa y
sus beneficios. A diferencia de la pagina web, este soporte refleja en cierto modo los
valores del supermercado, como ser la regionalidad y cercania al tratar temas tan

caracteristicos para la poblacion y lograr que ésta se sienta identificada al leer los textos.

7.2.3 Folleto con descuentos

El folleto con descuentos contiene informacion especifica de aquellos productos
que estan en oferta, se distribuye semanalmente en todas las sucursales. En la parte
inferior de cada pagina se pueden ver publicidades. No tiene texto, y las ofertas no estan
organizadas en secciones. También se la puede encontrar en formato digital dentro de la
pagina web, con un modo féacil de uso para que sea accesible a cualquier persona que
quiera enterarse de las ofertas de la semana. El objetivo de la pieza es comunicar a los
ciudadanos las ofertas con las que cuenta Supermercados TODO, con fecha de vigencia
0 hasta agotar stock, para gque estos se acerquen a los locales.

El contenido es breve pero llamativo, solo se pueden ver fotos del producto en
oferta, con el precio al lado en nimeros grandes y coloridos. Busca mantener los colores
institucionales, pero el fondo estd decorado de manera sutil para que puedan resaltar las
ofertas. El formato digital, mantiene linealidad con el papel, pero carece de elementos
interactivos que la harian mucho méas llamativa. Los colores, distintas tipografias,
tamarnios, disefios, hace que el folleto con descuentos sea muy atrayente y persuasivo a
la vez. Predominan los colores verde, naranja y blanco.

El tamafio del folleto con descuentos es A4, tipo de papel fotogréafico, todas las
hojas tienen el mismo espesor. El formato es similar en todas las paginas, con un fondo
en color con algun disefio decorativo y sobre este las fotos de los productos en oferta, al
lado el precio y en la parte inferior de la tapa se puede ver el isologotipo. En cada
recuadro que contiene una oferta dentro, se ve la mitad de la mutisia (flor distintiva del
supermercado) decorando el marco. La tipografia mantiene coherencia en toda la
revista, se pueden diferenciar 3 tipos de letras, una en negrita, tamafio chico, otra en
letras blancas de tamafio méas grande que la anterior, con borde naranja y por altimo el
precio, gque tiene un tamafio casi igual al producto de la foto, y en algunos casos ain

mas grande, son nimeros blancos, con bordes negros.

Campo Carolina 50



SUPERMERCADOS

La informacidn esta organizada estructuralmente, pero no se encuentra dividida
en secciones y el formato es muy estandar al compararlo con la competencia no muestra
nada nuevo. Es preciso incorporar nuevas técnicas para llamar la atencion del cliente,
para que este quiera acercarse al local, y éste tipo de folleto institucional, no lo hace, no
se diferencia del resto.

Esta pieza no expresa la mision, vision ni valores, lo Gnico que se puede ver de
la empresa, es el isologotipo, y todo el disefio interno con colores institucionales, en
ningln momento hace referencia a la organizacion en si.

El folleto es un elemento muy utilizado en este tipo de rubro, pero lo ideal es
saber llegar al cliente para que este no se quede s6lo en la lectura del mismo y quiera
aprovechar las ofertas. Supermercados TODO siempre ha utilizado el mismo formato y
modo de entrega, y por lo visto no ha dado resultados muy favorables, ya que lo que
busca su gerencia (obtener més clientes, lograr que estos hagan la compra mensual y
que lo prefieran antes que a la competencia) no se dio en los afios que lleva prestando

sus servicios a la comunidad.
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7.3 Encuesta a ciudadanos de San Carlos de Bariloche

Para llevar a cabo las encuestas, se ha tomado una muestra de 50 personas entre
25 y 60 afos residentes en la ciudad de San Carlos de Bariloche que hagan compras en
locales dedicados a la comercializacion de productos masivos (supermercados). A
continuacion se daran a conocer los resultados obtenidos en la investigacion.

En una primera instancia, se le pidio a la persona entrevistada que nombre 3
supermercados que conozca de la ciudad de Bariloche, la mayoria (63%), reconocid en
primer lugar a La Anonima, sefialado anteriormente como uno de los competidores mas
fuertes de TODO, que ofrece la posibilidad de hacer compras a precios mas bajos y
trabaja con una gran variedad de marcas. Supermercados TODO fue nombrado en
segundo lugar con un (27%), Chango mas, Carrefour y Uno recibieron bajos
porcentajes. De los 50 entrevistados, en su totalidad conocen a Supermercados TODO,
pero no asi los servicios que este brinda, por lo tanto se les pidié nombrar por lo menos

2 que conozcan, los resultados fueron los siguientes:

¢ Qué servicios brinda supemmercados TODO?

Rapi Pago
24%

Pago con
tarjeta 4% Rotiseria
6%

No saben
56%

Estacionamiento
4%

Preciosmodicos e
2% Casa computacion

2%

Un (56%) de la muestra no sabe que servicios extra brinda la empresa, s6lo un
cuarto pudo nombrar uno de ellos, Rapi pago, el resto, con porcentajes muy bajos, de
2% a 6% hizo alusion a otros servicios como estacionamiento, rostiseria, kiosco, etc.

Uno de los servicios que el gerente de marketing, Federico Schreiner, nombra,
es el de manejar productos Premium, marcas exclusivas donde sélo algunas son mas
caras que la competencia. También hace referencia a promociones, descuentos,
beneficios, lanzamientos de sectores nuevos, aperturas de sucursales, actividades de
responsabilidad social empresaria, etc. Hay numerosas actividades que realiza la

empresa o0 servicios que brinda, que no estan siendo bien comunicados. A falta de los
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medios para dar a conocer los atributos diferenciadores del supermercado, los clientes
los desconocen.

Se pregunt0 acerca de las caracteristicas que el cliente cree que identifica a
Supermercados TODO, dentro de las opciones estaba cercania, precios bajos,
comodidad en disposicion de productos dentro del local, precios altos, variedad de
productos, calidad en la atencién, otro ¢Cudl?, a lo que estos respondieron:

& Qué caracteristica cree usted que identifica a
Supermercados TODO?

Calidad en la Otro ¢ Cual? Cercania
atencion 6% 33%
8%

Variedad de
productos
18%

Precios bajos
4%

Comodidad en
disposicion de
Precios altos productos

22% dentro del local
9%

Como se puede ver, en primer lugar, con un 33% se nombrd la cercania del
Supermercado. Teniendo en cuenta la pregunta, se puede decir que aquellos
entrevistados que respondieron a dicha opcion, se referian al acercamiento fisico del
supermercado (tener mas de uno en cada barrio). Este es un atributo de la empresa, pero
también se quiere posicionar institucionalmente la cercania en cuanto a lo humano, la
ayuda al vecino, la preocupacién por éste, citando a Federico Schreiner “Queremos
decirle al cliente que es nuestro vecino, que somos un supermercado regional, por lo
tanto lo conocemos, que queremos estar “siempre a tu lado” como dice el eslogan.
TODO quiere estar todos los dias en la casa de cada familia.”

Por otro lado, los resultados no fueron positivos en cuanto a las caracteristicas
que identifican al supermercado. Un 22% de la muestra se refirié a éste como costoso y
justamente esto era una de las caracteristicas que la empresa no queria que se posicione
en la mente del consumidor. La direccidn reconoce este atributo, pero aclara que TODO
no es mucho mas caro que la competencia, s6lo maneja productos Premium, donde la
calidad va acorde al precio. También se identifico al supermercado con un 18% en
variedad de productos, 8% en calidad de atencion, y 4% en precios bajos entre otros,
pero cuando los entrevistados eligieron la pregunta abierta “Otro ;Cual?”, la mala

atencion, fue uno de los puntos que se nombro de forma repetida.

Campo Carolina 53



SUPERMERCADOS

Se pueden detectar fallas en la comunicacion externa, ya que la gerencia
considera que tiene en cuenta la importancia del cliente y lo podemos ver citando
nuevamente a Federico, gerente de Marketing, cuando dice: “buscamos optimizar la
calidad de atencidn, gestionar la modernizacion de equipamiento, mejorar la
tecnologia para lograr una atencion mas rapida y por ultimo auditar y mejorar la
percepcion del cliente desde la limpieza. Todos estos son pilares basicos por los cuéles
Supermercados TODO trabaja dia a dia buscando un crecimiento constante y
sostenido.” Pero por otro lado, los clientes tienen posturas firmes en cuanto aspectos
negativos del supermercado. Estos habré que trabajarlos desde la comunicacion externa,
para dar a conocer aquellos atributos diferenciadores de la empresa y asi posicionarla
institucionalmente con los conceptos claves que ésta maneja.

Las preguntas 5 y 6 estaban relacionadas, una buscaba saber qué supermercado
elegia el entrevistado a la hora de hacer las compras y la otra cuestionaba acerca de las
caracteristicas que hacen que esa persona elija ese supermercado. En relacion a la
primera pregunta, un 49% de la muestra dijo que elegia al supermercado La Andnima, y
en segundo lugar, con un 25% se encontraba TODO. Pero lo importante de todo esto, es

saber por qué lo elijen como su primera opcion.

¢ Qué caracterisficas hace que usted elija ese supermercado?

o Variedad de
Cercgma productos
21 ;f"'—_ __‘\\ 26%
Calidad
12%
. . Comodidad
Precios bajos 23%

18%

El grafico demuestra, que lo que la muestra busca es variedad de productos
(26%) cosa que Supermercados TODO no ofrece, ya que se distingue por ofrecer
marcas Premium y ser un supermercado de barrio (estructuralmente chico). Los clientes
elijen la comodidad (23%) y cercania (21%) como segunda Yy tercera opcion, en este
caso la empresa en estudio cuenta con las caracteristicas necesarias para ofrecer ambas.
La comodidad se da en la experiencia de compra, teniendo en cuenta que son
supermercados mas chicos que la competencia y que tienen menor cantidad de

productos. Los clientes pueden encontrar facilmente lo que buscan y terminar con las
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compras de forma mas rapida. En relacion a la cercania, TODO tiene sucursales en
puntos estratégicos de la ciudad, por otro lado, como menciond Federico Schreiner
anteriormente, el supermercado es regional y al cliente se le quiere decir que es un
vecino, por lo tanto la empresa se preocupa por éste y quiere estar siempre a su lado,
esto hace referencia al lugar fisico y a lo humano.

Las encuestas demostraron que el ciudadano busca también precios bajos (18%),
como se dijo anteriormente, en este punto Supermercados TODO tiene una gran
deficiencia comunicacional al demostrar que no es mucho mas caro que la competencia,
solo que maneja productos de calidad. Los demas supermercados cuentan con gran
variedad de marcas y productos, lo que hace que el cliente pueda elegir entre las mas
costosas o de elaboracion propia, por supuesto mucho mas econémicas.

La siguiente pregunta fue ¢(Qué medios de comunicacion utiliza con mayor

frecuencia? Las respuestas se pueden observar en el siguiente grafico:

¢ Qué medios de comunicacion ufiliza con mayor frecuencia?

Internet
2%

A pesar de que hoy en dia sabemos que Internet es el medio de comunicacién
por excelencia, fue elegido por los encuestados en un segundo lugar con un (27%),
superandolo la television en un (17%) por encima de éste. En tercer lugar la radio,
igualmente con un porcentaje alto (22%) y por ultimo el diario. Se pregunt6 al
encuestado, si le gustaria recibir informacion de Supermercados TODO, a lo que la
respuesta positiva superd0 por muy poco a la negativa (2%). Cabe mencionar la
justificacién a su respuesta negativa, de los 50 entrevistados, 24 dijeron no, de éstos 13
personas coincidieron en que no les interesaba, 7 manifestaron ser mal atendidos, y los
4 restantes mencionaron los precios elevados y poca variedad. Los que si estaban
dispuestos a recibir informacion, en su mayoria eligieron ofertas, promociones y

novedades. ElI medio con mayor puntuacion por el que prefieren recibirla, fue mediante
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revistas publicitarias (50%), se eligié el mail como segunda opcion (28%). Y con

frecuenta quincenal.
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8. CONSIDERACIONES DEL TRABAJO DE CAMPO

En funcion del anélisis realizado a los datos recolectados, tanto de la entrevista
efectuada al gerente de Marketing de Supermercados TODO, como al andlisis de
contenido de 3 piezas comunicacionales que son las que la empresa utiliza para
mantenerse en contacto con sus clientes y por ultimo las encuestas realizadas a 50
personas entre 25y 60 afios que compran productos masivos en la ciudad de San Carlos
de Bariloche, se puede llegar a las siguientes conclusiones:

En primer lugar, considerando los datos obtenidos y el andlisis realizado, se hara
distincion entre los tres tipos de mindset que ocupa la organizacion en la mente de sus
publicos:

e Mindset actual: Hoy en dia, TODO no ocupa el lugar deseado en la mente de sus
publicos. Los resultados de las encuestas demuestran que los clientes no se sienten
satisfechos en cuanto a diversos aspectos como ser la atencion, precios, variedad de
productos, etc. Tampoco se reflejan los conceptos claves por los cuales el supermercado
se diferencia de la competencia, que son la cercania y regionalidad. EI gerente de
Marketing sostiene que todavia hay mucho por hacer y por comunicar, se necesita un
plan de accién comunicacional adecuado para que TODO pueda posicionar Sus
atributos.

e Mindset meta: La institucibn se propone mejorar todas las fallas
comunicacionales para ganar mayor clientela, busca optimizar la calidad de atencion,
gestionar de mejor manera las ofertas ya que saben que son mas competitivas que otros
supermercados, lanzamiento de nuevas sucursales, lograr una atencion mas rapida,
limpieza del lugar, comunicar las acciones de responsabilidad social empresaria, etc.
Actualmente los clientes no se sienten satisfechos con el accionar de la empresa, es por
eso que Supermercados TODO se encuentra dispuesto a reforzar conceptos claves de
cercania y regionalidad, que como se reflejo en las entrevistas, la muestra los clasifica
como atributos especificos a la hora de hacer las compras.

e Mindset ideal: Considerando los resultados de las encuestas y la entrevista al
gerente de Marketing, se puede observar que los clientes esperan lo que la empresa no
comunica. Esto se ve reflejado por ejemplo en el concepto que los consumidores tienen
respecto a los altos precios del supermercado, mientras que desde la gerencia se dice
que tienen ofertas que la competencia no ofrece, y que sélo los productos Premium son
mas caros que los demas. Los consumidores demandan en su mayoria buena atencién y

desde la institucién aseguran tener en cuenta la importancia del cliente, optimizando la
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calidad de atencion, gestionando la modernizacion de equipamiento, mejorando la
tecnologia para lograr una atencién més rapida y por ultimo se busca auditar y mejorar
la percepcion del cliente desde la limpieza. “Supermercados TODO trabaja dia a dia
buscando un crecimiento constante y sostenido” (Federico Schreiner), para lograr esto
la empresa deberd desarrollar las actividades necesarias para ocupar un lugar
significativo en la mente de sus consumidores al momento que éstos la comparen con la
competencia.

Con el objetivo de que el mindset actual se acerque al ideal, el supermercado
debe definir un mindset meta para buscar el posicionamiento deseado. Y mientras el
actual se acerque al meta, se estara trabajando sobre un campo deseado. Como bien se
menciond anteriormente en este trabajo, el posicionamiento institucional no se aplica
solamente a un producto, marca o persona, sino también a las organizaciones a los fines
de que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de sus publicos.

Supermercados TODO no expresa de manera clara su mision y vision. Estos
componentes resultan de vital importancia para todas las organizaciones ya que se
necesita una declaracion de los mismos para perpetuar los meétodos de trabajo
apropiados. La mision, en particular, es la razén de ser de la organizacion, mientras que
la vision nos da una mirada a las acciones que se realizan en funcion de hasta donde
quiere llegar y como se lo proyecta. Estos conceptos son importantes, teniendo en
cuenta que se ven reflejados en el accionar diario de la empresa, por lo tanto si
Supermercados TODO quiere reforzar los atributos empresariales, debera proyectarlo a
una mision y vision y trabajar en su consecuencia.

Federico Schreiner sostiene que “mds alld de comunicar respecto a
promociones, descuentos, beneficios, etc, queremos acercarnos al cliente mostrando el
compromiso que la cadena de supermercados tiene con la comunidad.” Respecto a esto
se puede decir que el supermercado no comunica ninguna de las dos cosas. Por un lado,
las promociones, ofertas y descuentos solo se ven en el folleto con descuentos, que se
encuentra disponible solamente en las sucursales, y en la pagina web, medio poco
utilizado por los ciudadanos de San Carlos de Bariloche, que no se renueva y no ofrece
nada nuevo al cliente. Y por otro lado el compromiso que la cadena de supermercados
tiene con la comunidad tampoco es comunicado, por eso es que los ciudadanos
desconocen las actividades llevadas a cabo por la organizacién.

Fortalecer los atributos del TODO seria enriquecedor para generar lazos mas

estrechos con la comunidad y poder demostrar asi que el supermercado se encuentra
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comprometido con la sociedad. La contribucién activa y voluntaria que TODO realiza
para el mejoramiento social, econémico y ambiental, se deberia comunicar a fin de
mejorar la situacion competitiva y valorativa que los clientes tienen del supermercado.
Supermercados TODO no hace un seguimiento de las necesidades de sus
clientes para mejorar la calidad a nivel empresarial, esto trae graves consecuencias ya
que cualquier herramienta utilizada para cambiar la situacion no cumple su funcién si
no se sabe que es lo que se esta buscando modificar. Para lograr un buen
posicionamiento institucional es necesario usar herramientas comunicacionales que
permitan ademas de plasmar la informacion, ser un medio de retroalimentacion, donde
los clientes puedan sentirse parte de la empresa, escuchados y atendidos por la misma.
Hoy en dia, los medios de comunicacion que utilizan las empresas son
primordiales para mantener un contacto beneficioso con los clientes, siempre y cuando
se sepan como usar y cudndo. La pagina web deberia ser un canal interactivo para el
supermercado, éste tendria que tener espacios habilitados para que el cliente deje su
opinién y a la vez pueda recibir respuestas. También un medio eficaz para enviar
informacién pertinente de la empresa. Teniendo en cuenta la evolucion en la
comunicacion, seria necesario considerar nuevas maneras de llegar a los publicos y asi
reforzar el sentido de regionalidad y cercania que Supermercados TODO se propone.
Cabe destacar que un 54% de la muestra esta dispuesta a recibir informacion
institucional. Conocer que es lo que el cliente busca y tener nocion respecto a las
necesidades del mismo, generaria un lazo méas estrecho entre la cadena de
supermercados Y el cliente, lo que significaria nuevos beneficios para ambos. Cubriendo
expectativas y carencias de los consumidores, la empresa creceria a nivel comercial y
empresarial.
Finalmente se considera que las Relaciones Publicas, desde la implementacién
de un plan de comunicacion externa, puede ayudar a Supermercados TODO a
posicionarse institucionalmente en la ciudad de San Carlos de Bariloche como una
empresa comprometida con su comunidad que esta “siempre a tu lado” como bien lo

dice su eslogan.
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9. ANALISIS DE FACTIBILIDAD
Con el fin de conocer de manera previa la posibilidad de llevar a cabo un plan de
Relaciones Publicas e Institucionales en Supermercados TODO, se considera pertinente

realizar un analisis de factibilidad.

Factibilidad
Dimensién ALTA MEDIA BAJA
Politica X
Humana X
Técnica X
Material X
EconOmica X

Este analisis permite conocer de manera previa la posibilidad de llevar a cabo las
posibles soluciones, en sus aspectos mas relevantes, y prever aquellos puntos criticos

que pueden llegar a determinar el fracaso del proyecto.

Factibilidad politica

Supermercados TODO, cuenta con predisposicion politica alta, ya que la
gerencia considera pertinente la inclusion de un profesional de Relaciones Plblicas e
Institucionales que pueda generar contribuciones mejorando las acciones
comunicacionales realizadas hasta el momento, y a la vez generar nuevas ideas junto a
la gerencia de Marketing para optimizar las relaciones con sus clientes actuales y

potenciales.
Factibilidad humana

La empresa s6lo cuenta con un profesional encargado del area de Marketing,

pero como se mencioné anteriormente, TODO considera la posibilidad de incluir un
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profesional de Relaciones Publicas e Institucionales, es por eso que se ubica en
factibilidad media. Para llevar adelante el plan de manera efectiva y satisfacer
necesidades comunicacionales que surjan, serd necesario terciarizar actividades como

las de un disefiador grafico por ejemplo.

Factibilidad técnica
Es alta debido a que Supermercados TODO posee las instalaciones adecuadas

para realizar actividades propuestas en el plan.

Factibilidad material

La empresa posee los materiales necesarios para llevar a cabo el plan de
comunicacion previsto (computadoras en red, servicio de Internet, teléfono, salas de
reunion). Pero considerando las acciones que deben tercerizar, tales como la impresion,
ploteos y aquellas acciones que solicitan el uso de recursos especificos, se considera

como factibilidad media.

Factibilidad econdémica

Si bien la organizacion estd decidida a destinar un alto presupuesto a la
ejecucion de un plan de Comunicacion para la captacion de nuevos publicos, debe
tenerse en cuenta la situacion actual del entorno econémico, siendo el mismo poco
optimista y riesgoso. De acuerdo a esto las acciones a realizar deberan amoldarse a esta
realidad.

De acuerdo con el andlisis realizado se puede determinar factible la elaboracion

y ejecucion del plan de comunicacién previsto.
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10. PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES

Luego de realizar el analisis de los datos y tomando en consideracion los

objetivos planteados, se podra formular un plan de Relaciones Publicas e Institucionales
que sirva para suplir las falencias detectadas en el posicionamiento institucional de
Supermercados TODO. Se presentard a continuacién la planificacion, disefio,
implementacion y seguimiento de las diversas estrategias destinadas a corregir los
problemas encontrados en la organizacion. Se buscarda optimizar los medios de
comunicacion externos para que la empresa pueda lograr su mindset meta y
posicionarse institucionalmente en la ciudad de San Carlos de Bariloche, satisfaciendo a

sus clientes.

10.1 OBJETIVOS DE INTERVENCION
10.1.1 Objetivo General
e Gestionar y optimizar la comunicacion externa de Supermercados TODO para

lograr el posicionamiento institucional en San Carlos de Bariloche.

10.1.2 Objetivos especificos
e Internalizar la misién y visién de la organizacion en sus publicos objetivos.
e Fomentar el vinculo entre Supermercados TODO vy sus publicos externos.
e Optimizar los canales de comunicacion externos.

e Posicionar los atributos diferenciadores de la empresa.
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11. TACTICAS

11.1 TACTICA N°1: “Mision y vision”
Descripcion

Se redactara la mision y vision de la organizacion. Estas son herramientas
fundamentales sin las cuales la empresa carece de identidad y rumbo. Para lograr un
accionar mas eficiente, es necesario que sean identificadas por los publicos externos y
esto se logrard mediante la difusion de dichos conceptos por distintos medios de
comunicacion. Con la misién se conocera a lo que se dedica la empresa y las actividades
que encaminara en su futuro, por lo tanto va junto a la vision que ayuda a que el

propdsito estratégico se cumpla.

Objetivo

Internalizar la mision y vision de la organizacién en sus publicos objetivos.

Destinatario

Publico externo.

Tiempo

Redaccion: se llevara a cabo en la primera semana de junio.

Disefio e implementacion en pagina web: segunda semana de junio.

Difusién: (en revista institucional, mesa de atencion al cliente y facebook) segunda
semana de junio.

Evaluacion: ultima semana de noviembre.

Recursos

Humanos: directorio, presidente, vicepresidente y sus tres gerencias (comercial,
operativa y financiera) en conjunto. También se tiene en cuenta a los publicos externos
a fin de brindar un servicio exclusivo a las necesidades de ellos. Disefiador de paginas
web y consultor de relaciones publicas.

Técnicos: computadora, Internet, imprenta.
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Acciones a desarrollar
e La mision es la imagen actual que enfoca los esfuerzos de la organizacion para
conseguir determinados propositos, es donde radica el éxito de la empresa, por €so,
tanto el consultor de relaciones publicas, directorio, presidente, vicepresidente y sus tres
gerencias (comercial, operativa y financiera) en conjunto deberan desarrollar puntos
claves para asi redactar su mision, éstos son:

- ¢ Quiénes somos y qué aspiramos ser? (Identidad y legitimidad)

- ¢ Qué buscamos? (Propdsitos)

- ¢Por qué lo hacemos? (Valores, principios, motivaciones que distingan a la empresa

de todas las demas)

- ¢ Para quiénes trabajamos?

Un modelo de mision que puede ser tomado en cuenta es el siguiente:

Mision

Supermercados TODO trabaja dia a dia para satisfacer las expectativas de sus
clientes, ofreciendo calidad, cercania, regionalidad y tecnologia, procurando que los
mismos se sientan beneficiados en un ambiente de confianza y familiaridad, mediante
un excelente servicio y precios accesibles. EI compromiso de TODO con la comunidad
hace que se trabaje de manera constante y sostenida, basando su accionar en diferentes
principios:

Eficiencia en el uso de los recursos.

Trabajo en equipo, para ofrecer una mejor calidad de vida al cliente.

Lealtad hacia la comunidad.

Honestidad con nuestros clientes, proveedores y personal.

La visién define de manera muy amplia lo que se espera a futuro de la
organizacion, por lo tanto se tendran en cuenta que sea formulada por los lideres de la
organizacion, integradora, amplia y detallada, positiva y alentadora, realista y posible
entre otras.

Un modelo de vision puede ser el siguiente:

Vision
Nuestra vision es ser la linea de supermercados méas grande de la region, cada

vez mas cerca de nuestros clientes. Nos comprometemos a brindar precios accesibles,
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calidad en la atencion y un seguimiento a las necesidades de los clientes para lograr asi
un crecimiento sostenido y consolidar nuestra permanencia en la ciudad de San Carlos

de Bariloche ofreciendo mayor cercania.

e Una vez redactada la mision y la vision, se necesitara de un profesional en disefio de
paginas web, para que puedan ser incluidas en la misma.

e Dichos conceptos seran incorporados también en la contratapa de la revista
institucional.

e Se disefiaran e imprimiran los conceptos de mision y vision para colocar en cada
sucursal, en donde se encuentra la mesa de atencion al cliente.

e Por dltimo, seran introducidos a la pagina Facebook, en la pestafia que ofrece

informacion de la empresa.
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Contratapa de la revista institucional

Llevamos 30 afios a tu lado.. y como siempre,
nuestro objetivo fue ofrecerte lo mejor, por eso
nos comprometemos a...

Misién
Supermercados TODO trabaja dia a dia para satisfacer las expectativas de sus
clientes, ofreciendo calidad, cercania, regionalidad y tecnologia, procurando que
se sientan beneficiados en un ambiente de confianza y familiaridad mediante

un excelente servicio y precios accesibles. El compromiso de TODO con la
geomwdadhacequewmedemmconstanteymfemda
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Carteleria en sucursales

Crecimos junto a vos buscando ofrecerte dia a dia el mejor servicio.
Por eso Supermercados TODO se compromete a..

Mision
Supermercados TODO trabaja dia a dia para satisfacer las expectativas de sus clientes, ofreciendo

calidad, cercania, regionalidad y tecnologia, procurando que los mismos se sientan beneficiados en un
ambiente de confianza y familiaridad, mediante un excelente servicio y precios accesibles. El compromiso
de TODO con la comunidad hace que se trabaje de manera constante y sostenida, basando su accionar en
diferentes principios:

Eficiencia en el uso de los recursos.

Trabajo en equipo, para ofrecer una mejor calidad de vida al cliente.

Lealtad hacia la comunidad.

Honestidad con nuestros clientes, proveedores y personal.

Vision
Nuestra vision es ser la linea de supermercados mas grande de la region, cada vez mas cerca de
nuestros clientes. Nos comprometemos a brindar precios accesibles, calidad en la atencién y un

seguimiento a las necesidades de los clientes para lograr asi un crecimiento sostenido y consolidar
nuestra permanencia en la ciudad de San Carlos de Bariloche ofreciendo mayor cercania.

SUPERMERCADOS
r r . -~
Estés donde estés, estamos siempre... a tu lado. MY )
L. O R Ao0D.

Evaluacién

Se realizaran encuestas a los clientes del supermercado, estas estaran disponibles en la
mesa de atencidn de cada sucursal y via Facebook:
Modelo de encuesta a clientes
1. ¢Conoce la mision y vision de Supermercados TODO?
e Si (pase a la pregunta 2)
¢ No (fin de la encuesta)
2. ¢Por qué medio se inform¢ de dichos elementos?
e Pagina web
¢ Revista institucional
e Facebook
e Otros ¢Cual?
3. ¢Considera que TODO mantuvo un en sus afios de servicio al publico la misma
mision y vision expuestas actualmente?
o Si
e No
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3. ¢Le pareci6 adecuada la forma utilizada por el supermercado en comunicar la
mision y vision?

e Si

e No

4. ¢Qué forma le pareceria la mejor para transmitir estas herramientas? ¢Por qué?

En la pdgina Facebook, se encontrara la pestaia “Encuesta” para que los clientes
puedan dejar su opinidn y responder a las preguntas acerca de la mision y vision de la
organizacion. El cuestionario tendra las mismas preguntas que en el formato papel, y
una ultima opcién que diga:

¢Qué mas agregarias? Agradecemos tu opinion
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11.2 TACTICA N°2: “Canales digitales”
Descripcion

El crecimiento potencial de Internet y de las personas conectadas a la red, lleva a
las organizaciones a recurrir a acciones comunicacionales de este tipo para mantenerse
presentes en el mercado. Debido a la evolucion en los medios de comunicacion, es
necesario que las empresas se posicionen institucionalmente incrementando su
notoriedad a traves de canales digitales. La web es un medio eficaz que permite el
dialogo, interaccion y capacidad de escucha acerca de todo aquello que le preocupa al
usuario, lo cual va a determinar el éxito o fracaso de la organizacion. También permite
la participacion activa, mayor difusion publicitaria, segmentacion de publicos, conocer
sus expectativas reales y poder asi trabajar en su satisfaccion.

Vivimos en una era de comunicacion digital, por lo tanto las empresas deben
amoldarse a la misma y utilizar esta herramienta para posicionarse en el mercado
estando cada vez mas cerca de sus clientes. Supermercados TODO se encontrard

presente en pagina web, Facebook, Twitter y mailings.

Objetivo: Optimizar los canales de comunicacion externa.

Pagina Web

Se llevaré a cabo la restructuracién y renovacion del sitio web de Supermercados
TODO a fin de generar un vinculo comunicativo constante con los publicos externos
mostrando una imagen profesional, con informacién clara y actualizada que permita una
exploraciébn mas dindmica y comprensible. Las paginas webs son un soporte
comunicacional de gran relevancia que permiten a la empresa posicionarse en la mente
del cliente a bajos costos.

La cadena de supermercados cuenta con un sitio al que se le da poca utilidad y
es de tecnologia plana, por lo tanto la renovacion se hard mediante la inclusion de
informacién como nuevos beneficios, promociones, descuentos, informacién
institucional, actividades, servicios, entre otros, con textos persuasivos y llamativos. Se
buscara optimizar la misma utilizando tecnologias de paginas dindmicas como las
basadas en cadigo php que a diferencia de las primeras permiten la modificacion de los
contenidos de la web.

La pagina web debera contar con ciertos requisitos:

e Tener informacion actualizada y organizada.
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e Debe ser sencilla, de rapida respuesta y facil navegacion.

e Espacio donde el cliente pueda dejar su opinion.

e Textos claros, sencillos y de letras legibles.

¢ Disefios que tengan armonia con los colores institucionales.

¢ Imagenes de buena calidad.

e Que funcionen todos los hipervinculos.

¢ No incluir envio de correo electronico no solicitado o SPAM.

e Comunicar y divulgar la existencia del sitio web (www.supertodo.com.ar) a través

de diversos canales.

Destinatario

Publico externo usuario de la Web 2.0

Tiempo

Recopilar informacion a incluir en la web: primera semana de junio.

Contratacion del disefiador de sitios web: segunda semana de junio.

Elaboracion del sitio web: segunda y tercera semana de junio.

Implementacion: tendra lugar la Gltima semana del mes de junio.

Actualizacion: cada tres semanas en la seccion de ofertas, y recetas, empezando la
tercera semana de julio.

Evaluacion: ultima semana de cada mes.

Recursos
Humanos: disefiador grafico, consultor de relaciones publicas, rea de marketing.

Técnicos: computadoras, Internet.

Acciones a desarrollar
e Reunién de la alta direccion, consultor de RPI y gerencia de Marketing para
seleccionar la informacion a introducir en la pagina web.
e Contratar un disefiador de paginas web.
e Subir el sitio a la web.
e Una vez optimizado el sitio web, comienza la fase de posicionamiento. Se

comunicaran los cambios realizados de la pagina (www.supertodo.com.ar) en la revista
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institucional de Supermercados TODO, folletos con descuentos, se enviaran mailings a
los clientes y se publicara en Twitter y Facebook.

Actualmente TODO hace poco uso del método Flash (pelicula de animacion), es
en su mayoria estatica, por eso se buscara optimizar la misma utilizando tecnologia de
paginas dinamicas.

La renovacion del sitio constard, en primer lugar, del uso de Flash que permitira
al usuario ver las ofertas, promociones, beneficios, recetas, etc, cambiar constantemente.
Todas las semanas el supermercado renueva sus ofertas, eso también sera incluido en la
pagina web y se agregara mas informacion de interés para que el usuario pueda disfrutar
de distintas opciones al navegar en el sitio. Al mismo tiempo podré interactuar con el

mismo enviando mails, haciendo consultas, opinando, etc.

La estructura del sitio web redisefiado sera:
e Portada: estard dividida en cuadros, al clickearlos, serd redireccionado
mediante un hipervinculo a la pestafia de la misma pégina que al abrirse mostrara la
informacidn de forma detallada. Las opciones seran ofertas, recetas, datos Utiles, un
cuadro para que el cliente deje sus opiniones, otro para que conozca los beneficios,
también para formar parte del staff y en el centro las ofertas del momento,
encontranos en Facebook y seguinos en Twitter. Todo con sistema flash.

e ;Quiénes somos?: datos relevantes sobre la institucién, historia, mision, vision

y valores.

e Servicios: actualmente la pagina web muestra algunos de los servicios que el
supermercado brinda (pago féacil, tarjeta de descuentos para clientes, etc), en forma
de listado con items. Se mantendra la misma informacion pero cambiara el disefio,
usando mas colores y movimiento. Habra otra pestafia destinada a la tarjeta con
descuentos para clientes llamada “TODO te da mas” con un texto que explique los
usos y condiciones de la misma, como obtenerla y un espacio para que ingresando
sus datos (nimero de cliente sefialado en la tarjeta y DNI) puedan saber cuantos
puntos llevan acumulados). También se podra ver el reglamento, preguntas

frecuentes, contacto y la solicitud para llenar y obtener la tarjeta.
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e Comunidad: Supermercados TODO esta comprometido desde sus inicios con la
comunidad, haciendo actividades de reciclado, colaboracion con CREARTE
(escuela de nifios discapacitados), campafia donacion del vuelto, con el centro de
cuidados infantiles, colaboracion con bomberos voluntarios, con la escuela Villa de
los Cohihues, camparias de reduccion de bolsas plasticas, etc.

Estas acciones de RSE no son comunicadas, por eso mediante esta pestafia los
ciudadanos de San Carlos de Bariloche podran conocer las actividades llevadas a
cabo por el supermercado. Estara dividida en dos secciones, una que diga “Menos es
mas” y la otra “RSE”. La primera tendrd informacion respecto a la bolsa ecoldgica
que ofrece el supermercado para disminuir el uso de bolsas plasticas. Los beneficios
que esto trae para la comunidad y como conseguirla. La otra seccion “RSE”, contara
mediante una introduccién breve titulada “Sumate a nuestra causa”, lo que
Supermercados TODO hace por la comunidad, su preocupacion por el bienestar
social y los beneficios que esto trae a la ciudad. Debajo de la introduccion, se
podran ver los isologotipos de las ONG a las que el supermercado ayuda y al
clickearlas se abrira una nueva pestafia contando qué es lo que hace la empresa para

colaborar.

e Contacto: estara dividida en 3 partes. Por un lado, el contacto principal que es
la administracion, su localizacion mediante un mapa, informacion de contacto como
ser (direccion, mail, teléfono, fax) y horarios de atencién. Debajo de la
administracion, se podran ver fotos de cada sucursal en la ciudad de San Carlos de
Bariloche y al clickearlos, se abrird una pestafia que mostrara los datos mencionados
anteriormente, sumando los servicios con los que cuenta esa sucursal, por ejemplo
cajas rapidas, estacionamiento, pago facil, etc.

Otra opcion dentro de la pestafia “Contacto” serd “Podes ser parte”, esta
permitird enviar el curriculum vitae de las personas que se quieran sumar al staff. El
recuadro hecho para cargar el curriculum estara redireccionado al mail de la
administracion, la que enviara una respuesta comunicando que lo ha recibido.

La tltima opcidn serd “Tu opinidn nos interesa” esto sera un espacio abierto para
que los usuarios puedan dejar comentarios, quejas, reclamos, preguntas, etc, pero un
campo obligatorio para enviar el mensaje, sera introducir el mail. Dicha

informacidn, también sera enviada a la casilla central de la empresa, la que tendra
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que responder las inquietudes del cliente via mail personal. Esto permite generar una

base de datos con aquellos clientes que interactdan con la organizacion.

e Sectores: esta pestafia tendra todos los sectores que integran a Supermercados
TODO, carniceria, rotiseria, productos regionales, panaderia, fiambreria, etc, y en
cada una se tendra la opcién de ver el cuidado de la cadena de frio, la coccion de
alimentos, la certificacion del frigorifico, capacitacion del personal en materia
higiene y limpieza para asi garantizar la calidad de los productos que consumen sus

clientes.

e Revista: el formato que utiliza la pagina es llamativo, legible, y permite ver
ediciones anteriores. Se mantendra el mismo sistema ya que es de facil uso y
ademas de leerla en una nueva pestafia, se puede abrir en pdf, copiar, guardar o

utilizar zoom sobre la misma.

e Ofertas y promociones: se abrird una pestafia con la foto del folleto con
descuentos por un lado y por el otro las promociones y descuentos de la semana
mediante cuadros Ilamativos y con sistema Flash para que vayan cambiando. Dicha
pestafia tendra la opcion de ver las formas de pago posibles y los beneficios que trae

pagar con cada tarjeta.

e Datos utiles: esta sera una opcion de distension para el usuario, donde podra
encontrar recetas, tips para el hogar, cuidados del cuerpo y la salud y una seccion

con datos Utiles para mujeres y otra para hombres.
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En las pequenas cosas de todos los dias.

¢Quiénes somos? | Servicios | Comunidad | Contacto | Sectores | Revista | Ofertas y promociones | Datos dtiles
Servicios
TODO te da mas Con tu tarjeta TODO te da més, podras ahorrar hasta

un 20% en la suma total de tus compras. Ser miembro

es muy sencillo, s6lo tienen que llenar un formulario

con tus datos que podras encontrarlo en cualquiera de

las sucursales, Facebook o pagina web e inmediatamente
podrés comenzar a ahorrar!!

TODO premia tu consumo, por cada $10 de compra,
estaras sumando 1 punto a tu tarjeta, al acumular 50 puntos,
podras obtener un 20% de descuento en la suma totoal.

Por ser parte de nuestra comunidad, te estaremos
sorprendiendo periodicamente con importantes beneficios.

m

(Todavia no sos socio?...Sumate!!

@ & @ ® *

Imprimi tu solicitud Reglamento/Legales Preguntas frecuentes Contacto
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éC)ulenessc;mos7 | Serv|C|os | Comunidad | Contacto | Sectores | Revista | Ofertas y promociones | Datos dtiles

Menos es mas
RSE

aras-tuno elos asgrandesra o
Contammg, h

Evaluacion

El sitio Web se controlara de distintas formas, por un lado a través de un
contador de ingresos, con lo cual se relevard el nimero de personas que visitd el sitio,
horarios de mayor tréafico, origenes de los usuarios, paginas de entrada, paginas de
salida, palabras que los usuarios utilizaron para encontrar el sitio web, pestafias méas
visitadas, etc. Esto se realiza mediante un programa gratuito de Google Illamado Google
Anlytics. Por otro lado, se tendran en cuenta los mails recibidos, opiniones y
sugerencias para conocer la cantidad de gente que hace uso del sitio web y la calidad de

las opiniones (positivas 0 negativas).

Campo Carolina 78



SUPERMERCADOS

... a7 /odo

COUSIL’ Analytics Ny azcont | Selz | SonctUs | Sign Sul

e e 1 |
[E=T"9 Dashboard

* Saved Beerhy Ecuty | 1B
Boistim

“5.Trahz Sowrces J\:
oo 15, BAD

)
L Domcsnt ‘B gy Tane o S b 00:02:27
N > ., ' —
F Goslz 2.04:40 = oyl e

Settings

=

Apr 1. 2007 - Apr 20, 2007 ~

Avg. e ws Site -

[TE e

Az, e Apd 9, 2087 Azriie, 27 Tag=12, 2007

Help Resources I
f) Avedt e Rezart

oy 16,635 Visite 28,827 Pugnvinvas
00:02:05 4vy. Time on Site
65.52% & now vizis

TesTaRe
deestaly

covver dscstoes ey 1,73 Pagesiisie

(3) Dwe Feectoss N 69.56% uounce Hate

WVisttore Overviaw Tratfic Sources Ovarview I

B Hedernng Sties

o @023 (¥ K]
¥ Scarch Engines

@208 057 Y|
¥ Direce

V5T 2 %)

e

T 0%

"»m

11,916 visnoer

Vowar rapert wew rapoet

709 aow Conwersions

Vow raport

Campo Carolina 79



SUPERMERCADOS

Facebook

Plataforma virtual sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y hacer
negocios en la red social. Facebook permite a las empresas desarrollar una fuerte
presencia de marca, mejorar la comunicacion con sus clientes y su atencion. Este medio
le da la posibilidad a las empresas de lograr un contacto directo con los clientes,
aumentado asi su presencia en el mercado y generando valor agregado a la
organizacion.
La Pagina permitira:
e Mantener el interés de los usuarios.
e Mantener el contacto con clientes: no se trata s6lo de enviar informacion, ofertas,
beneficios, descuentos, etc. Para lograr el contacto y el interés del cliente, es necesario
serles util.
e Recibir feedback de clientes y usuarios: esta red social facilita la conversacion
directa. Le permite al cliente dejar su testimonio de manera facil y rapida sin necesidad
de acercarse al local.
e Conseguir clientes nuevos: el sistema de anuncios de Facebook, permite llamar la
atencion de nuevos clientes logrando asi mas seguidores.

Se creara un perfil en Facebook, donde los usuarios podran colocar “me gusta”
para ser parte del mismo y recibir a diario notificaciones. Con el fin de permitir una
comunicacion interactiva con los publicos, se tendran en cuenta los comentarios en el

muro, calidad de los contenidos publicados, interaccién durante la semana, etc.

Destinatario

Publico externo, usuarios de Facebook.

Tiempo

Recopilacién de informacion: primera semana de julio.

Creacion: segunda semana de julio.

Implementacion: segunda semana de julio.

Actualizacion: se mantendra actualizada semanalmente comenzando la tercera semana
de julio.

Evaluacion: la evaluacion re realizara luego del primer mes de implementada la tactica.

(Segunda semana de agosto). A partir de esa semana, cada un mes.
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Recursos
Humanos: Personal de la organizacion encargado de recopilar informacion que se hara
cargo de mantener actualizada la pagina.

Técnicos: PC, Internet.

Acciones a desarrollar
e Personal de la organizacion se encargard en primer lugar, en recolectar la
informacion necesaria para incluir en la pagina Facebook.
o Esta tendra diversas opciones de uso para el usuario:
Muro: espacio en el perfil de Supermercados TODO que permite que los amigos
escriban mensajes o ingresen fotos. Solo es visible para usuarios registrados.
Informacién: datos de contacto de la empresa. Tendra una pequefia introduccion
como ser “Bienvenidos a Supermercados TODO, con el objetivo de estar cada vez
mas cerca, nos unimos a Facebook para compartir junto a vos todas nuestras
novedades. Queremos estar cerca, “siempre a tu lado.” También se podra ver en
esta pestafa los dias de atencion al pablico, horarios, teléfono de contacto, mail de
la administracion, sitio web del supermercado y el perfil para ubicarlo en Twitter.
Tu opinion nos interesa: serd un espacio donde los clientes podran dejar su
opinion respecto a la informacion que les gustaria recibir por este medio. Tendra 2
preguntas obligatorias con opciones y un campo habilitado para que el usuario
pueda expresarse.
* ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir de nuestras redes sociales?
Descuentos, ofertas y promociones
Beneficios en medios de pago
Concursos y sorteos
Contenidos sociales (fotos, videos, musica, links de interés)
Tips para el hogar y su familia
Servicios
Notas de la revista institucional TODO

Acciones solidarias

* ;Con qué periodicidad desea recibir informacion?
Diariamente

Semanalmente
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Quincenalmente

Mensualmente

Beneficios: ofertas, descuentos y promociones del momento. El usuario podra
ingresar a la revista de descuentos que se encuentra en la pagina web, haciendo
click en el link que lo redirecciona al sitio.

Sumate a nuestra causa: actividades de Responsabilidad Social Empresaria que
lleva a cabo la empresa en la ciudad de San Carlos de Bariloche. Se encontraran los
logos de cada ONG v al clickearlos, el usuario sera redireccionado a la pagina web
del supermercado, dénde se explican en detalle las acciones solidarias que se
realizan.

Menos es mas: este espacio sera dedicado a la bolsa ecoldgica que ofrece
Supermercados TODO. Tendra un texto que cuente los beneficios que trae el uso
de la bolsa para la ciudad y la forma de obtencion de la misma.

Sucursales: habra una foto de cada sucursal, indicando al lado los datos basicos de
contacto. Si el cliente desea mas informacién, podra dirigirse a la pagina web con
solo clickear la foto.

TODO te da més: los clientes tendran acceso a una planilla a completar con sus
datos para poder obtener la tarjeta del supermercado que ofrece descuentos. Estos
podran retirarla en cualquier sucursal con su documento para comenzar a juntar
puntos. La pestafia tendra informacion de usos y condiciones de la tarjeta y los
descuentos y los beneficios que se pueden obtener con la misma.

Fotos: de descuentos, promociones, sorteos, beneficios, servicios que ofrece,
actividades de RSE, etc.

Tips: espacio dedicado a recetas, consejos Utiles para el hogar, cuidados del cuerpo
y salud, etc. También se encontrara el link de la pagina web para que el usuario

pueda complementar la informacion.

e FEl paso siguiente consiste en subir la pagina y “buscar amigos” para que é€stos
puedan ver las publicaciones que hace el supermercado. La busqueda de los primeros
amigos se hara utilizando el mail que deja la gente en los mensajes de la pagina web y
de las fichas que llenan los clientes para obtener su tarjeta exclusiva con descuentos.

e Para tener mas “Me gusta”, la empresa publicara su nueva Pagina Facebook en

Twitter, revista institucional, pagina web, mailings y carteleras de las sucursales.
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e Por dltimo, una persona encargada de la pagina Facebook, tendra que mantenerla

actualizada y contestar a todas las inquietudes de los usuarios.

Disefio de piezas

F % superToODO 7 « RN TR 7 B\

€« (el © www.facebook.com/SuperTODO

facebook Buscar & SUperToDO Inico  ~

| Crear una pagina |

| Abora

—

v Tegusta | | Mensaje # ~

Informacion [ Fotos

[HgR SuperTODO compartio el album de Supermercados TODO

Atencién vecinos, que tenemos ofertas especiales para festejar
Pascuas junto a vos. 25% de descuento en huevos de chocolate,
llevando 2 0 més unidades. Ademas tenemos descuentos en bebidas,
aderezos, lacteos y articulos de limpieza. No te pierdas los beneficios
pagando con tarjetas VISA!

) Me gusta

) Me gusta

Ofertas del 4 al 6 de abril (2 fotos)
Promocidn vélida del 4/04/2012 al §/04/2012 o hasta agotar stock,

o Que ocurTa primero. o Megusta

Obtendra un 25% de descuento levando 2 unidades o més en huevos de
pasaua. No es acumulable con. .. Ver mis

Cuadria Plan B WEB

) i

m SuperTODO compartié el albim de Supermercados TODO
Hace 9 horas a través de PostCron &
Revista SuperTODO --> Te damos los mejores consejos para

decorar tu casa y preparar las mejores comidas para la cena de
pascuas junto a tu familia.

Lovisro,

Evaluacion

Se evaluara mediante un sistema de estadisticas que mide las interacciones del
dia, semana o mes, cantidad de “Me gusta”, demografia (divide la estadistica en
porcentajes de hombres y mujeres que visitan la pagina y los gustos por pais y ciudad),
visitas y consumo de contenido multimedia. Este sistema se encuentra en la misma

pagina y so6lo puede ser visto por quién la creo, también se envian mails semanales al
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correo de quién la administra con la misma informacion. Por otro lado se tendrén en

cuenta los comentarios, publicaciones en el muro y la calidad de las mismas, es decir, ya

sea positiva 0 negativa para el supermercado.

Todos los fans de SuperTODO

Total de seguidores Mas informacién

Escogeun grafico: | Total defans / Fans dados dehaja | ¥ ‘

180

1 79 Numero total de fans el 16 de junio

180

/.—-—--.—-“"—._'—
s
erne
160 LT T = - 160
prm——
®
o
140 A 140
././
248

1205 / 120

X
100 4 / - 100
20 20 Paises mas populares

Thae [ e T hue [ e [ e =

wayo 13 wayo 20 wayo 27 3 Fan 10 Argentina

Hombre Mujer

39% 58%

13-17 0% 1% 1%
18-24 0% 47% 77%
25-34 9% 9% 18%
35-44 0% 1% 1%
45-54 0% 1% 1%
55+ 1% 0% 1%
Principales ciudades Idiomas mas populares
75 Espaiiol 164

) ¥ Ver todo

Descripcion QiEXTSZN Alcance Personas que estan hablando de esto

}'09/03/20 12 - 05/04/2012 \

Personas a las que les gusta tu pagina (datos demograficos y de ubicacion)

Sexo y edad?

Mujeres 60%

3.4%

.‘_F. Exportar datos ‘ l ¥ v ‘

Ver "Me gusta”

0.85% 0.85%

Paises’
89 Argentina
6 Hungria
6 México
3 Estados Unidos de América
2 Perd
2 Chile

2 Serbia

Mas ~

1317 18-24 25-34

Ciudades”?

26 Cordoba, Argentina, Cordoba, Argentina,
Argentina

16 La Plata, Buenos Aires, Argentina
13 Buenos Aires, Argentina
7 San Carlos de Bariloche, Argentina
3 Bariloche, Rio Negro

3 Ciudad de Rio Cuarto, Cordoba, Argentina,
Argentina

2 Kraluy Dvur, Stredocesky Kraj

|
1.7%

12 Espaniol (Espafia)

3 Inglés (Reino Unido)
3 Inglés (EE.UU.)
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Twitter

Twitter es una red social que permite a los usuarios enviar mensajes con un
maximo de 140 caracteres, llamados tweets. Existe la posibilidad de “seguir” a otros
usuarios suscribiéndose a los tweets de otros, esto hara que cada vez que uno publique
algo, el otro pueda leerlo. El envio de los mensajes se puede realizar tanto por el sitio
web de Twitter, como mensajes desde un teléfono mdvil, programas de mensajeria
instantanea o desde otras aplicaciones como Facebook.

Esta red social ayuda a las empresas a mantenerse comunicadas y conectadas
con sus clientes mediante un intercambio rapido de mensajes. Permite fortalecer la
marca, atraer nuevos clientes a su sitio web, anunciar nuevos productos, servicios,
beneficios, etc. Ademas da la posibilidad de mejorar el posicionamiento institucional en
los motores de busqueda y es un medio mas dinamico y entretenido para el usuario.

Este es un medio que todavia no ha sido explotado por ningin supermercado que
compita directamente con TODO. Al implementar una nueva y moderna posibilidad de
estar en contacto con los clientes, el supermercado ganarad reconocimiento por parte de

la poblacion.

Destinatario

Publico externo, usuarios de la red social Twitter.

Tiempo

Creacion: segunda semana de julio.

Implementacion: segunda semana del mes de julio.

Actualizacion: se recomienda lo mismo que para la pagina de Facebook, es decir,
actualizar permanentemente la red social de Twitter, al menos una vez por semana. Se
comenzara la tercera semana de julio.

Evaluacion: después de un mes de implementada la tactica (Segunda semana de

agosto). A partir de esa semana, cada un mes.
Recursos

Humanos: persona de la organizacion encargada de mantener actualizado el Twitter.

Técnicos: PC, Internet.
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Acciones a desarrollar

e En primer lugar, la empresa debera crear un perfil en Twitter, al nombre de la
empresa debe anteponerse una arroba: @superTODO.

e Seinvitara a seguir a la empresa a través de Twitter, revista institucional, Facebook,
pagina web, mailings y carteleras de las sucursales. Ademés se seguird a los usuarios
followers (seguidores), este término es utilizado por el vocabulario de Twitter para
hacer referencia a cada uno de los usuarios que sigue en la red. La cantidad de
seguidores dependera de la cantidad de amigos que tenga la empresa en la red social, la
frecuencia de la actualizacion, y que tan interesantes sean los tweets, es decir, de los
mensajes que se publiquen.

e Por Gltimo, una persona encargada del Twitter, tendra que mantenerlo actualizado y
contestar a todas las inquietudes de los usuarios via retweets o mensajes directos

(privados).

Disefio de piezas

@ oo @ coneca # bescure 1- B

SUPERMERCADOS Su perTODO Editar tu perfil
= 144
0@

14
... o/ /ack. San Carlos de Bariloche 5

Tweets > Tweets

Siguiendo SuperTODO

Seguidores m Hoy tenemos 40% de descuentos en fiambres, NO TE LO PIERDAS!

Favoritos

SuperTODO
Listas

No olvides obtener tu tarjeta "TODO te da mas" para empezar a

ahorrar HOY! Solo tenes gue llenar el formulario, encontralo en web y Fb.
Similares a ti

#5-7 ronnie arias i SuperTODO
&‘ Seguir TODO te ofrece los mejores descuentos y promociones, HOY, -25% en
La Nacion carnes y verduras. Aprovecha los beneficios pagando con tarjetas de
@ Sequir Banco Patagonia
~M Nacho Bottinelli SuperTODO
& Sequir .

Toma matell Con las facturas y bizcochos de Supermercados TODO!
queremos acompafiar tus mafianas con los mejores productos.

il
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Evaluacién

Se valorard la efectividad de esta tactica a partir de la cantidad de seguidores de la
consultora en la red social.

m SuperTODO

141 443
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Mailing

El correo directo o mailing es una herramienta utilizada por las empresas que
consiste en el envio de informacion publicitaria por correo electronico. Es un sistema
rapido, econdmico y directo que sirve para contactar con consumidores actuales y
potenciales y poder enviarles folletos publicitarios.

Para hacer el envio de los mailing la empresa deberd contar con una base de
datos, esta se obtendrd en un principio de los mensajes recibidos en la pagina web,
amigos en Facebook y seguidores de Twitter. La base de datos se debera ir actualizando
periddicamente. Uno de los objetivos mas importantes de este medio, es evitar que el
correo sea borrado sin haberlo leido antes, para eso, el mensaje deberd estimular la
curiosidad del usuario, tener colores y formatos atractivos. Las primeras lineas son las
mas importantes, ya que hara que el lector siga leyendo.

Supermercados TODO implementara el envio de mailings comunicando
novedades, beneficios, promociones, serd también un medio para encuestas

institucionales, etc.

Destinatario
Publico externo. Todo aquel que haya hecho consultas por pagina web, sea amigo de
Facebook, haya llenado planillas con sus datos en la empresa o sea seguidor de TODO

en Twitter.

Tiempo

Disefio y envio: dependera de los datos importantes que la empresa quiera difundir via
mail. En el caso de las tacticas propuestas, se enviaran mailings para la fecha de
implementacion de pagina web, Facebook, Twitter, folleto con descuentos, tarjeta
exclusiva de clientes, reciclado junto a “menos es mas”, mes solidario y maratdn
solidaria “Corriendo por el Sur”.

Evaluacion: ultima semana de noviembre
Recursos

Humanos: personal encargado del disefio y envio de informacion

Técnicos: PC, Internet
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Acciones a desarrollar

e Para comenzar, se necesitard contar con una base de datos en Excel.

e Disefiar el mailing con informacion pertinente de la empresa.

e Hacer envio del mismo con copia oculta a toda la base de datos cada quince dias. La
periodicidad se debe a la informacion recolectada en las encuestas realizadas a 50
ciudadanos de San Carlos de Bariloche que eligieron la opcion “quincenalmente”
cuando se les pregunt6 con qué frecuencia querian recibir informacion.

e Evaluar mediante el envio de una encuesta via mail.

Disefio de piezas

11 TODO te da mas!!

Supermercados TODO premia tu consumo
tan solo por elegirnos...

Cada vez que pases la tarjeta por caja, estaras sumando 1 pt
cada $10 de compra. Por cada 50 puntos acumulados, obtenc
de descuento en tu compra total.

Para obtener la tarjeta, podras hacerlo via Facebook buscan
como “SuperTODO” o de forma personal sélo llenando una
planilla y retirandola con el DNI en cualquier sucursal.

¢ Vas a perderte esta gran oportunidad?

SuperTODO
www.supertodo.com.ar
tel: 0294 - 4520222

Evaluacion
Luego de 3 meses de enviar mailings, Supermercados TODO enviara via mail una

encuesta a sus clientes.
Modelo de encuesta:

1. ¢Que tipo de informacion que Supermercados TODO le envia, considera méas

interesante? ¢ Por qué?
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2. ¢Considera util la informacion que se brinda a través de este medio?

e Si
e No
e NS/NC
3. ¢Le gustaria volver a recibir informacion?
e Si
e No
e NS/NC

Muchas gracias por su tiempo
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11.3 TACTICA N°3: “Siempre a tu lado”
Descripcion

Supermercados TODO se mueve sobre pilares basicos que son la cercania y
regionalidad. “Queremos decirle al cliente que es nuestro vecino, que somos un
supermercado regional, por lo tanto lo conocemos (...) Mas alla de comunicar
promociones, descuentos, beneficios, queremos acercarnos al cliente mostrando el
compromiso que la cadena de supermercados tiene con la comunidad.” (Federico
Schreiner).

Se buscara optimizar los canales de comunicacion externos para que los clientes
perciban uno de los atributos mas importantes de la empresa que es la cercania. Para
eso, se llevardn a cabo distintas acciones donde Supermercados TODO generara
notoriedad en los ciudadanos de San Carlos de Bariloche. Mostrara interés por sus
opiniones, bienestar, el cuidado de su economia y seguridad al momento de consumir
los productos de la empresa. TODO busca satisfacer dia a dia las necesidades de sus

clientes, busca estar como dice su eslogan “siempre a tu lado”.

Objetivo

Optimizar los canales de comunicacion externos.

Destinatario

Publico externo, clientes actuales o potenciales de la empresa

Buzoén de sugerencias
Para que la empresa accione acorde a las necesidades de sus clientes, esta debe
en primer lugar conocer sus opiniones. El buzén de sugerencias sera un medio por el
cudl los clientes podran hacer llagar sus comentarios, sugerencias, opiniones, reclamos,
etc a la empresa. Habra un buzén en cada sucursal colocado sobre la mesa de atencién
al cliente. Este podra dejar junto a su mensaje, su direccion de mail, nombre en
Facebook o perfil de Twitter para que la empresa responda por un medio privado a sus

sugerencias.

Tiempo
Implementacion: primera semana de junio.

Evaluacion: cada tres semanas luego de su implementacion.
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Recursos

Humanos: empleado encargado de leer las sugerencias y responder aquellas que
solicitan el envio de informacién a Facebook, Twitter o mail.

Técnicos: PC, impresora.

Materiales: 15 Buzones de carton, 30 lapiceras, hojas para dejar mensajes.

Acciones a desarrollar

e Adquirir 15 buzones de cartdn, hojas y 30 lapiceras.

e Imprimir 15 carteles que irdn pegados al mismo buzon, dénde se pueda ver el logo de
la empresa y la frase “Tu opinion nos interesa”. También se hara referencia a la
posibilidad que tiene el cliente de dejar comentarios via pagina web institucional,
Facebook, Twitter o mail directo a la administracion.

e Imprimir las hojas que estaran a disposicion del cliente para que deje sus sugerencias.
Estas tendran un espacio opcional, donde podran dejar su nombre de contacto en
Facebook, perfil de Twitter o mail para obtener una respuesta directa de la

administracion. Debajo de esto, habra un espacio para que el cliente deje su mensaje.

Disefio de piezas

Tu opinién nos interesa

Dejanos tu mensaje, opinién, sugerencia, reclamo, etc y datos personales
para que TODO pueda responderte de forma personal.

Nombre:

SUPERMERCADOS
mail:
Facebook:
Twitter:

Evaluacion

Se tendré en cuenta la cantidad de mensajes recibidos y su calidad, es decir positivos y

negativos.

Campo Carolina 92



SUPERMERCADOS

Base de datos

Sin datos y la capacidad para procesarlos, la empresa no podrd completar con
éxito la mayor parte de sus actividades. Por eso, para que Supermercados TODO pueda
mantener un contacto constante y directo con sus clientes y lograr posicionarse en la
mente de sus consumidores, realizara una base de datos.

Existen distintas formas de obtener informacion personal de los clientes, por
ejemplo comprandola a empresas dedicadas a esto. El supermercado utilizard otra
manera de recolectar datos, lo hard mediante su tarjeta exclusiva para clientes (fichas
que se llenan con datos personales para obtener la tarjeta), buzon de sugerencias,
amigos de Facebook, seguidores en Twitter, cupones de sorteos, etc. El objetivo de
formar una base de datos de esta manera es enviar informacion a aquellos que buscaron
acercarse a la organizacion, que demuestran interés y no enviar correos masivos no

solicitados (spam) que terminen en la papelera de reciclaje.

Tiempo

Disefio de base de datos en Excel: Gltima semana de junio.

Recoleccion de datos: después de un mes de su creacion y a partir de ahi, cada tres
semanas.

Inclusién de informacion: después de un mes de su creacién y a partir de ahi, cada tres

semanas.

Recursos
Humanos: empleado encargado de recolectar informacion de contactos y de cargarla a
la base de datos.

Técnicos: PC, internet.

Acciones a desarrollar

e Se hara una recoleccién de datos de clientes actuales y potenciales de la empresa.
Para esto, se tomaran en cuenta los amigos de Facebook, seguidores en Twitter, las
notas del buzon de sugerencias que tengan datos de contacto, mensajes enviados via
pagina web, cupon de sorteos.

e Una vez recolectada la informacion, se hara en Excel una planilla de Base de datos
que contenga nombre, apellido, cumpleafios, direccion de mail y perfil en Facebook.
Esta sera cargada con los datos obtenidos.
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Evaluacion

La evaluacion serd por observacion directa en relacion al aumento de contactos en la
base de datos. Esta sera actualizada una vez por mes incluyendo informacion de nuevos
amigos en Facebook, seguidores en Twitter, nuevas sugerencias en los buzones,
consultas en web, etc. Se mantendra controlada la duplicidad de informacion para evitar

el envio del mismo mensaje dos veces.
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Cartelera de calidad
¢Qué caracteristicas cree que identifica a Supermercados TODO? Mala calidad
en los alimentos de fiambreria y verduleria fue una de las respuestas mas sefialada por la
muestra en la encuestas realizadas en la ciudad de San Carlos de Bariloche. Para
trabajar sobre este punto, ademés de controlar la calidad de los productos, la empresa
pondra a disposicion de los clientes carteles en carniceria, rotiseria, panaderia,

fiambreria y verduleria, garantizandoles el control y mantenimiento de cada sector.

Tiempo

Acondicionamiento de sectores: mes de junio.

Disefio y elaboracidn de carteles para cada sector: ultima semana de junio

Inclusion de carteleria: primera semana de julio.

Evaluacion: después de tres meses de implementada la tactica (Ultima semana de
septiembre).

Recursos
Humanos: personal encargado de limpieza y mantenimiento de cada sucursal.
Técnicos: PC.

Materiales: impresora, hojas A4

Acciones a desarrollar

e Personal encargado de la limpieza y mantenimiento de cada sucursal, debera
acondicionar los sectores de carniceria, rotiseria, panaderia, fiambreria y verduleria.

e En cada sector se pondran carteles llamativos, asegurando el cuidado en la cadena
de frio, coccion de alimentos, certificacion del frigorifico, capacitacion del personal en
materia de higiene y limpieza, mantenimiento de verduleria, proceso de produccion de
manufacturas, etc. También habra un numero telefonico de contacto, mail de la alta
direccién, pagina web y perfil en Facebook para que los clientes puedan realizar
cualquier tipo de sugerencia o reclamo. Con dicha carteleria, se buscara garantizar la
calidad en productos y produccion, el compromiso por sus clientes y la disposicion de la

empresa ante cualquier sugerencia o reclamo.
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Para mantener los mas altos estandares de calidad, Supermercados TODO
controla diariamente las frutas y verduras reponiendo y rotandolas
constantemente para mantener su frescura y buen estado.

Buscamos ofrecerte lo mejor dia a dia cuidando tu alimentacion, por eso

garantizamos un manejo higénico y seguro de los alimentos brindando asi
productos sanos y naturales.

Cuando busques calidad no lo dudes,
encontrala en el TODO cada dia.

Nos encontramos a tu disposicion por cualquier consulta o reclamo
Tel: 0294 4520222

mail: atulado@stodo.com.ar

web: supertodo.com.ar

Facebook: SuperTODO

SUPERMERCADOS

Supermercados TODO se asegura que todos los productos que lleguen
a tu mesa se encuentren en debidas condiciones.

El control comienza en la formacion de nuestros empleados en materia de higiene

y seguridad. Se tiene en cuenta la desinfeccion de instalaciones y elementos de trabajo
para garantizar que cada alimento logre mantener las cualidades optimas y sea 100%
saludable. También nos aseguramos que los productos cocidos alcancen la temperatura

necesaria para que quede libre de bacterias, y una vez elaborados no se re-contaminen
con otra mercaderia

Cuando busques calidad no lo dudes,
encontrala en el TODO cada dia.

Nos encontramos a tu disposicion por cualquier consulta o reclamo

Tel: 0294 4520222

mail: atulado@stodo.com.ar
web: supertodo.com.ar
Facebook: SuperTODO

SUPERMERCADOS

Evaluacion

Encuesta de satisfaccién a los clientes via mailing y Facebook. Por otro lado se tendra

en cuenta si hubo un aumento de ventas en los sectores sefialados al finalizar cada mes.
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Modelo de encuesta

1. ;Como considera usted la calidad de los productos de Supermercados TODO?

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

2. ¢Cree que las condiciones de limpieza y mantenimiento del supermercado son

buenas?

Si

No

3. ¢Considera importante la disposicion de carteles referidos a la calidad de los

productos ubicados en cada sector del supermercado?

Si

NO (POF QUE?.....eecee e,

Campo Carolina 97



SUPERMERCADOS

Folleto con descuentos

Supermercados TODO cuenta con un folleto con descuentos que se distribuye
semanalmente en cada sucursal. Este medio es muy utilizado por los supermercados
para dar a conocer a los beneficios, ofertas, promociones, etc que se ofrecen.
Generalmente la entrega se hace a domicilio para generar un contacto méas directo con
clientes tanto actuales como potenciales.

TODO trabaja con una empresa encargada del disefio, fotos, delivery e
impresion del folleto, ésta cobra mensualmente una cuota de $10.000 (50ctvs c/u) e
imprime 21.000 ejemplares cada 21 dias. Actualmente la empresa no utiliza el servicio
de entrega a domicilio. Con la inclusién de dicha téctica, distribuird su folleto con
descuentos a la poblacién de Bariloche, para generar asi mayor cercania a sus publicos.

En el folleto se incluiran cupones que otorgan a los clientes ahorro al comprar
un producto en particular o productos del mismo sector (carnes, articulos de limpieza,
panaderia, lacteos, almacén, etc). Se dispondra la Gltima pagina del folleto para los
cupones. Para que el cliente haga uso de los mismos, tendrd que recortarlos para

presentarlos en la caja y obtener los beneficios.

Tiempo

Impresion: semanalmente comenzando la Gltima semana de junio.

Acondicionamiento del folleto (envoltorio): semanalmente comenzando la Gltima
semana de junio.

Entrega: semanalmente comenzando la primera semana de julio.

Recursos
Humanos: empresa encargada del disefio, fotos, delivery e impresion del folleto.
Tecnicos: PC.

Materiales: folleteria y envoltorio de nylon para cada folleto.

Acciones a desarrollar
e Disefiar el cupon a incluir en el folleto con descuentos.
e Acondicionar la folleteria con su envoltorio para asegurar la calidad de recepcion

del mismo.

e Distribucidn por parte de empresa terciarizada.
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TODO siempre
a tu lado..

DE LUNES A VIERNES.PROMOCION

ALMACEN

TODO siempre
a tu lado..

DE LUNES A VIERNES.PROMOCION

VALIDA DESDE EL 02/06/12 AL 15/06/12.

VALIDA DESDE EL 02/06/12 AL 15/06/12)

Evaluacién

Esta tactica sera evaluada con la cantidad de cupones con descuentos que se reciban en

cada sucursal.
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Tarjeta exclusiva para clientes

Se entregaran tarjetas plasticas a los clientes del supermercado para que estos
puedan juntar puntos y canjearlos por descuentos en su compra cuando ellos lo
soliciten. Cada vez que se pase la tarjeta “TODO te da mas” por la caja, se estara
sumando 1 punto por cada $10 de compra. Cuando el cliente pida el descuento, al pasar
la tarjeta se podré ver cuantos puntos lleva acumulados hasta el momento y por cada 50
de éstos, obtendra un 20% de descuento en su compra total. Debera llegar si o si a la
suma de 50 puntos para obtener el beneficio, y el porcentaje de descuento no sera
acumulable. Los clientes tendran la posibilidad de ver en la pagina web y Facebook la
forma de uso y condiciones de la misma.

Para obtener la tarjeta personal, los clientes podran hacerlo por distintos medios.
En Facebook podran llenar una planilla con sus datos personales y luego retirar la tarjeta
en la sucursal que hayan sefialado anteriormente, solo presentando el DNI, el mismo
sistema se utilizara en la pagina web institucional. También podran hacerla de forma
personal en mesa de atencidn de cualquiera de las sucursales y la tarjeta sera entregada
en el acto.

Las tarjetas tendran impreso de un lado, el logo de la empresa y la frase “TODO
te da mas”, al reverso, se podra ver un codigo de barras (hUmero de cliente), nombre,
apellido y DNI del cliente. La confeccion de tarjetas sera terciarizada, hay empresas
dedicadas a la produccion de las mismas, donde en su presupuesto también incluyen el
envio de tarjetas, impresoras especiales, guias de programacion y software a medida.
Este es el caso de ID GROUP S.A., empresa de Buenos Aires que se encarga de realizar
tarjetas preimpresas para que quien las solicita sélo tenga que incluir los datos

personales de los clientes.

Tiempo

Disefio: primera semana de julio

Contratacion de empresa encargada del abastecimiento: primera semana de julio.
Contratacion de programador en sistemas: tercera semana de julio.

Ejecucion: tercera semana de julio.

Difusion: primeras tres semanas de julio.

Implementacion: primera semana de agosto.
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Recursos

Humanos: empresa encargada de la confeccion de tarjetas, programador en sistemas y
personal encargado de subir informacion al Facebook y pagina web.

Técnicos: PC, imprenta.

Materiales: impresora, hojas,

Acciones a desarrollar

e En primer lugar, la empresa debera confeccionar el disefio de su tarjeta.

e Hacer pedido de tarjetas plasticas impresas con el logo de la empresa, impresoras
especiales, guias de programacion y software a medida. Para tener un stock
considerable, la empresa podra comenzar con 3000 tarjetas (200 por sucursal
aproximadamente).

e Contratar un programador en sistemas para que acondicione el equipamiento y este
funcione de manera correcta.

e Cuando se tenga el sistema programado y un stock considerable de tarjetas, la
empresa comenzara a difundir via Facebook, Twitter, sitio web, revista institucional,
folleto con descuentos y en las cajas de cada sucursal las nuevas tarjetas “TODO te da
mas” y sus beneficios.

e A partir de la primera semana de agosto, aquellos que hayan llenado la planilla para
obtener su tarjeta personal podran retirarla en cualquiera de las sucursales del TODO
para comenzar a acumular puntos.

e Se encontrara a disposicion de los clientes, en la mesa de atencion, la planilla para

obtener la tarjeta. Esta también se encontrara en la pagina web y en Facebook.

Disefio de piezas
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NOMBRE: EDUARDO G. GONZALEZ
D:N.I: 14.519.377

Evaluacién

Cantidad de clientes que hayan solicitado la tarjeta y hagan uso de la misma.
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Salutaciones virtuales

Se llevardn a cabo tarjetas de salutacion para fechas especiales como ser
cumplearios de los clientes, navidad, afio nuevo y aniversario del supermercado. Dichas
tarjetas contardn con frases que hagan alusion al dia que se celebra, el logo de la
empresa, pagina web, Facebook y Twitter.

Para enviar las salutaciones el dia correspondiente al cumpleafios del cliente, la
administracion hara uso de su base de datos y mediante la herramienta filtro de Excel
podra ver sélo aquellos que cumplen el dia de la fecha y copiar los mails para hacer
envios con copia oculta. En el caso de navidad, afio nuevo y aniversario del

supermercado (2 de abril), se hard un envio general de mails a toda la base de datos.

Tiempo
Disefio: segunda semana de julio.
Envio: cumpleafios, aniversario del TODO (2 de abril), navidad y afio nuevo.

Evaluacion: ultima semana de diciembre.

Recursos
Humanos: personal encargado del disefio y manejo de la base de datos para su
distribucion.

Técnicos: PC, Internet.

Acciones a desarrollar

e Se disefiaran 4 tipos de tarjetas, una para cada ocasion.

e Se hara el envio de las mismas el dia de la fecha correspondiente mediante el uso de
la base de datos cuando se trate de los cumpleafios y en general para las otras fechas

indicadas anteriormente.
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Hoy estamos de festejo, Supermercados TODO
cumple 32 ahos a tu lado, ofreciéndote como
siempre el mejor servicio.

Queremos celebrarlo a lo grande, por eso esta semana
estaremos ofreciendo los mejores descuentos y
promociones... No telo pierdast!!

TODO adtu lado SIEMPRE

Encontranos en:

Facebook: SuperTQPO TODO a tu lado SIEMPRE

www.supertodo.com.ar

Evaluacion
Encuesta adjuntada en la tarjeta de salutacion de afio nuevo.

Modelo de encuesta:
¢Recibe usted los saludos de Supermercados TODO enviados via correo electrénico?

e Sj
e No
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¢Le gusta recibir este tipo de saludos?

Si

NO. (POF QUE?.....coeeeeececee e

Al recibir estas tarjetas, usted considera que

La empresa lo tiene en cuenta
Usted es importante para nosotros
Aumenta su sentido de pertenencia
TODO esta més cerca de usted

Otra {CUal?.....coeeieieeeceee e,

¢Le gustaria seguir recibiendo estos saludos?

Si

NO (POF QUE?....ceiieiiieieee e,
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11.4 TACTICA N°4: Sumate a nuestra causa

Cada vez son més las compafiias que hacen contribucion activa y voluntaria al
mejoramiento social, econdmico y ambiental. Buscan ayudar a la comunidad mediante
programas concretos y a la vez mejorar su situacién competitiva y valorativa. Mantener
un Plan de Responsabilidad Social Empresaria sostenible a lo largo del tiempo haré que
la empresa genere mayor reconocimiento, credibilidad, reputacion, crecimiento
economico, etc.

El compromiso de la empresa con la sociedad se basa en las diferentes acciones
llevadas a cabo para maximizar el impacto de sus contribuciones en dinero, tiempo,
productos, servicios, influencias, administracion del conocimiento y otros recursos que
dirige hacia las comunidades en las cuales opera. Los esfuerzos que las empresas hacen
por el involucramiento con la sociedad son motivados por los beneficios econémicos,
incremento en las ventas, mejora en la moral de los empleados, refuerza la habilidad de
competir en el mercado regional, ser un "vecino predilecto” de la comunidad. Las
actividades de RSE, son ponderadas cada vez con mayor incidencia en las expectativas
de los consumidores.

Supermercados TODO lleva a cabo numerosas acciones solidarias en la ciudad
de San Carlos de Bariloche. Colabora con bomberos voluntarios, hace donacion del
vuelto, actividades de reciclado, reduccion de bolsas plasticas, colabora con CREARTE
(escuela de nifios discapacitados), ayuda al Centro de Cuidados Infantiles, y a la escuela
de Villa los Cohihues. A pesar de que todas estas actividades contribuyen al
posicionamiento de la empresa como un supermercado preocupado y ocupado por la
ciudad, no son comunicadas. Por eso es que mediante dicha tactica, se buscara
posicionar los atributos diferenciadores de la empresa que son su cercania y
regionalidad, dando a conocer por diferentes medios las actividades que TODO lleva a

cabo hace mas de 30 afios.

Objetivo

Posicionar los atributos diferenciadores de la empresa.

Destinatario

Ciudadanos de San Carlos de Bariloche
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Reciclado

Reciclar consiste en devolver al ciclo productivo los residuos que pueden ser
reutilizados como materia prima. Incorporando el habito del reciclado tanto en los
hogares como en las empresas, se contribuye al ahorro de energia y al cuidado de los
recursos naturales del planeta, que se encuentran en continua explotacién. Cuidar el
planeta depende de todos, por eso es que Supermercados TODO llevara a cabo acciones
de reciclado tecnoldgico y de papel.
¢ Reciclado tecnologico: la basura tecnoldgica, contiene una elevada cantidad de
metales pesados que representan peligro para el medio ambiente y la salud. A modo de
ejemplo, una pila es suficiente para contaminar 40 litros de agua durante 50 afios.
Supermercados TODO, recolectara este tipo de basura y la dard a un grupo de
voluntarios (“Asociacion de Recicladores de Bariloche”) que fabrican casas con
hormigon armado. Las pilas, baterias, cargadores, etc se mezclan con el material y de
esa manera no representan un peligro de contaminacion de la tierra, agua y salud.
e Reciclado de papel: reciclar causa un 35% menos de contaminacién del agua y un
74% menos de contaminacion aérea que cuando se fabrica papel virgen. La fabricacion
de papel tiene efectos nocivos en su origen (tala de arboles), procesamiento (fabricas) y
eliminacién de desechos a los rios. Es por esto que el papel recolectado en las sucursales
de San Carlos de Bariloche sera entregado a un grupo de mujeres que se encargan de la
separacion de residuos en el basural y luego lo llevan a fabricas que realizan el proceso
adecuado para su reciclaje.

Durante el afio 2012 la empresa desarrollard una campafia con el objetivo de
fomentar el reciclaje y a la vez dispondra en cada sucursal dos buzones para que los
ciudadanos puedan llevar tecnologia obsoleta y papel que ya no utilizan. Se recordara al
publico una vez al mes, la existencia de los buzones para el reciclado via Facebook y
Twitter. No se trata solo de informar como se debe cuidar el medio ambiente, sino

también de ofrecer soluciones practicas.

Tiempo
Coordinacion con personas encargadas del reciclado: ultima semana de junio.
Implementacion: primera semana de julio.

Difusion: primera semana de cada mes comenzando en julio.
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Recursos

Humanos: personas encargadas de la recoleccion de residuos toxicos en los
supermercados y tratamiento de los mismos (“Asociacion de Recicladores de
Bariloche”). Grupo de mujeres que separan basura para vender a empresas encargadas
de su reciclaje. Personal de la empresa que difunda la informacién por los distintos
medios de comunicacion que tiene Supermercados TODO.

Técnicos: PC, Internet.

Materiales: cajas de carton a modo de buzdn, hojas, impresora.

Acciones a desarrollar

e En primer lugar se contactard con las personas encargadas del reciclado para
coordinar los dias en que buscaran la basura.

e Disponer en cada sucursal 2 buzones sefializados.

e Difundir via Facebook, Twitter, Pagina web, mailing, carteleras, revista institucional

y folleto con descuentos la tarea que se esta llevando a cabo.

Disefio de piezas
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Cada afio se cortan en el mundo millones de arboles sélo
para fabricar pape[. Si queremos un fu’curo sostenible,
tendremos que empezar HOY reciclando y reutilizando

el pape[ usado para evitar la desaparicién de nuestros bosques |
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SUPERMERCADOS
m Supermercados TODO se compromete al cuidado y proteccién del medio ambiente
¢Contamos con vos para construir un mundo mejor? A
A

Bocisteds TECNOLOGICO

Traé tus pilas, cargadores, batertas, celulares en desuso, etc y evitd

la contaminacién del medio ambiente y deterioro de tu salud.

La Asociacién de Recicladores de Bariloche realiza construcciénes
a base de hormigén y tus desechos tecnoldgicos, evitando ast
que materiales altamente contaminantes representen un

peligro para nuestra comunidad.

SUPERMERCADOS
:. d. Supermercados TODO se compromete al cuidado yp
oo ¢Contamos con vos para construir un mundo mejor?

Evaluacién
Participacion de los ciudadanos en el reciclado de residuos tecnoldgico y papel y
calidad de comentarios (positivos 0 negativos) en Buzdn de sugerencias, Facebook,

Twitter o pagina web.
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Menos es més

Para comprometerse con el cuidado del medio ambiente, el supermercado lleva a
cabo actualmente la reduccidn de bolsas plasticas. Hace un afio que 6 de sus sucursales
ya no disponen de bolsas en las cajas, el resto de las sucursales tienen pero se entregan
en forma limitada.

Se confeccionaran bolsas de tela que los clientes podran obtener en cualquier
sucursal con el objetivo de eliminar de forma permanente el uso de las plasticas. La
bolsa del TODO tendra el logo de la empresa y la frase “Menos es mas” haciendo
referencia a la reduccion de bolsas plasticas a cambio de un medio ambiente libre de
contaminacion. El supermercado dard una bolsa de tela cada $100 de compra. En el caso
que se quiera obtener sin hacer compras, el precio sera de $7. Se busca incentivar el uso
de la misma en los ciudadanos para que éstos puedan cooperar junto a la empresa en el

cuidado del planeta.

Tiempo

Disefio: segunda semana de junio.

Confeccion: Gltimas tres semanas de junio.

Implementacion: primera semana de julio.

Difusion: al igual que el reciclado, se comunicara al momento de su implementacion y

luego se recordara la primera semana de cada mes.

Recursos
Humanos: tercerizar la confeccion del armado de bolsas.
Técnicos: PC, Internet.

Materiales: hojas, impresora.

Acciones a desarrollar

e Confeccion de bolsas de tela con el logo de la empresa impreso y la frase “Menos es
mas”. Posible empresa: Geobolsa de Bs. As, que hace bolsas cosidas més resistentes
que el termo sellado.

e Distribuirlas en cada sucursal.

e Difundir via Facebook, Twitter, web institucional, mailing, carteleras y revista
TODO la accidn llevada a cabo. Anunciando la reduccién de bolsas plasticas en forma

creciente.
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Disefio de piezas

Cuidemos el medio ambiente disminuyendo el uso de bolsas pléasticas

sumate, trae tu
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Evaluacion
Cantidad de bolsas vendidas y calidad de los comentarios (positivos 0 negativos) en

redes sociales, mail, buzdn de sugerencias o web.
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Donacidn de vuelto. Mes solidario

TODO cumple la funcion de intermediario, solo es un canalizador de
donaciones, quien hace la donacion es el cliente. Esta no ingresa a los estados contables
de la empresa por ende no tributan, no generan IVA, ingresos brutos, costos, etc.
Simplemente se ahorran en una cuenta y mes a mes se transfieren a la entidad
beneficiaria. Con esta accion, se ha ayudado a CREARTE (escuela de nifios
discapacitados), Bomberos Voluntarios, al centro de cuidados infantiles, escuela en
Villa la Angostura y CARITAS. El gerente de Marketing dice al respecto “Esta
modalidad tiene impulsores y detractores. Hay gente que lo ve con buenos ojos, hay
gente que dice “por que mejor no donan los empresarios”. Otros dicen “con esta
estrategia evaden impuestos, etc.” O “jlo recaudado se lo quedan ellos!”. Como se
menciond anteriormente, la comunicacién que hace la empresa respecto a la
Responsabilidad Social Empresaria es deficiente. Esto lleva a que los clientes
desconozcan las actividades y tengan en consecuencia conceptos erréneos sobre lo que
se lleva a cabo.

Mediante la planificacion organizada de la donacion de vueltos se podra dar a
conocer a los clientes los fines de esta actividad. Podran saber a que ONG se destinan
las donaciones, la suma total de dinero, cuando, etc. Para esto se asignaran distintos
meses del afio a cada entidad, haciendo la donacién del total recolectado durante el mes
indicado a la ONG seleccionada. Se comunicara a los clientes via Facebook, Twitter,
pagina web, carteles en las cajas y en mesa de atencién al cliente para que sepan con
que ONG estan colaborando. Fin de cada mes, la empresa comunicara la cantidad de
dinero que se destinara para colaborar y hard pablico mediante Facebook y web los
certificados de que la donacién fue recibida.

La seleccion de meses para cada ONG podra ser de la siguiente manera
CREARTE: mes de junio.

Bomberos Voluntarios: mes de julio.
Centro de cuidados infantiles: mes de agosto.
Escuela de Villa la Angostura: mes de septiembre.
CARITAS: mes de octubre.
Una vez terminado el mes de octubre, volvera a comenzar CREARTE con el

mes siguiente (modo rotativo).
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Tiempo

Impresion de carteles: primera semana de junio.

Difusion: primera semana de cada mes para recordar con que ONG se esta colaborando.

Actualizacion: una vez por mes cada ONG comenzando en junio.

Implementacion: todos los meses las cuatro semanas.

Recursos

Humanos: personal encargado de finanzas que destine el dinero a las ONG
correspondientes. Personal encargado de la difusion por redes sociales, web y mail.
Técnicos: PC, Internet.

Materiales: hojas A4, impresoras

Acciones a desarrollar

e Se dispondra un mes para donar el dinero recolectado a cada ONG.

e Al mismo tiempo, la empresa difundira mediante todos sus medios de comunicacion,
la causa que se esté llevando a cabo.

e Al finalizar cada mes, Supermercados TODO pondra en vista de sus clientes el
documento firmado por la entidad a beneficiarse que corrobore la recepcion de la

donacion.

Disefio de piezas

Mes solidario: Junio

CREARTE

Con la donacién de tu vuelto, estds ayudando a

personas adultas con discapacidad, en su mayoria, en situacion de pobreza.

El arte permite descubrir capacidades de personas con discapacidad

iiAyudemos a construir un futuro mejor para quién mas lo necesita!!

Campo Carolina 114



Y
=
5

3

¢,

SUPERMERCADOS
LY
10080
... Q1 locb

Mes solidario: Julio

BOMBEROS VOLUNTARIOS

Donando tu vuelto estés ayudando a quienes siempre

estan al pié de la sirena por vos...

No dejes de colaborar con los que hacen de nuestra ciudad
un lugar més seguro donde vivir. Los integrantes de

Bomberos Voluntarios no actian por interés, no reciben

retribucién, solamente la saﬁgfacién de socorrer al necesitado.

:iISUMATE A NUESTRA CAUSA!!

Evaluacién

Calidad de los comentarios (positivos 0 negativos) realizados via Facebook, Twitter,

web institucional, buzén de sugerencias, etc y participacion del cliente en la causa.

Campo Carolina 115



SUPERMERCADOS

Maraton solidaria. Corriendo por el Sur

Se llevard a cabo una maraton solidaria en la ciudad de San Carlos de Bariloche
para ayudar a los afectados del temporal ocurrido el 10 de marzo en la zona de la Linea
Sur. Las excesivas lluvias y caida de granizo provocaron aludes causando dafio en
alambrados, rutas, galpones, cosechas, ganado, derrib6 viviendas, etc. Las zonas mas
afectadas fueron Corralito y Pichileufu (dpto. de Pilcaniyeu) y la localidad de Comallo.
La catastrofe ocurrida dej6 muchas familias en graves condiciones economicas y
materiales, es por eso que Supermercados TODO junto a la colaboracion de dos ONG
encargadas de brindar ayuda a quienes méas lo necesitan llevaran a cabo una maraton
solidaria para recaudar fondos.

El evento consistira en una carrera de 6km a lo largo del lago Nahuel Huapi, por
Avenida Costanera 12 de octubre. Los participantes partirdn de Piletas del Nahuel,
ubicado en la calle Luelmo 50, y en el Km1 (Monolito) se dara la vuelta para regresar al
lugar de partida. Los premios a los 3 primeros corredores en llegar sera una orden de
compra en Supermercados TODO por $200. El resto de los participantes tendran como
obsequio una medalla donde se encuentre inscripto “Maraton Solidaria” Corriendo por
el Sur.

La inscripcion se podra realizar en cualquier sucursal de Supermercados TODO,
ésta constara de $10 destinados a compras de alimentos no perecederos, agua mineral y
elementos de botiquin destinadas a las familias carenciadas de la Linea Sur. Llenando
una planilla con datos personales, ya estara lista la inscripcion para el evento a
realizarse el domingo 2 de Septiembre.

Se debera contar con paramédicos del Hospital Zonal (que ofrecen servicios de
salud gratuitos en este tipo de eventos), inspectores de transito para cortar calles que
desembocan en la Av. 12 de Octubre y Juan Manuel de Rosas hasta el km1, equipo de
sonido, banderilleros, tarimas con podio para los 3 primeros participantes, remeras y
nameros para cada participante, bebidas, etc. También habran banderas de las ONG que
colaboran con el supermercado (Cuadrilla plan B y Repartiendo Sonrisas) del

Supermercado TODO y sponsors que ayuden a la causa.

Tiempo
Permiso municipal: tercera semana de junio.
Basqueda de sponsors: Gltimas dos semanas de junio y primera de julio.

Reservar servicios de Hospital Zonal: primera semana agosto.
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Difusion: Gltimas tres semanas de julio.

Inscripciones: dltimas tres semanas de julio.

Impresion de planillas de inscripcion: primera semana de julio.

Contratacion de equipo de sonido: primera semana agosto.

Disefio y confeccidon de remeras: Gltima semana de julio y primeras dos de agosto.
Pedido de medallas: primera y segunda semana de agosto.

Implementacion: domingo 2 de septiembre.

Recursos

Humanos: director general, gerencia comercial, operativa y financiera de
Supermercados TODO. Paramédicos, inspectores de transito, ONG (Repartiendo
Sonrisas y Cuadrilla Plan B), sponsors. Consultor en RP1 y disefiador gréafico.

Técnicos: PC, Internet, imprenta.

Materiales: flyers, hojas A4, impresora, medallas, remeras, bebida para participantes,

banderas, banners de la empresa.

Acciones a desarrollar

e Conseguir permiso municipal para el corte de calles el dia indicado para el evento.
El municipio se encarga también de otorgar la cantidad de inspectores de transito que
sean necesarios para cortar las calles que desembocan el la Avenida 12 de Octubre y
Juan Manuel de Rosas hasta el km1.

e Reservar servicio médico de Hospital Zonal de 10 a 13 horas.

e Buscar sponsors para el evento.

o Difundir via gacetilla a todos los medios de San Carlos de Bariloche.

e Difundir via mailing, Facebook, Twitter, revista institucional, folleto con
descuentos, pagina web y cartelera de los supermercados el evento a realizar.

e Folleteria (flyers) del evento.

e Disefiar e imprimir planillas de inscripcion e ir generando al mismo tiempo un
listado de participantes.

e Contar con banderas de las dos ONG que participan junto al TODO y banners y
banderas del supermercado para poner en Piletas del Nahuel (lugar de partida).

e Contratar equipo de sonido

e Disponer de tarima.
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e Una vez cerrada la inscripcion al evento, disefiar y confeccionar remeras para cada

participante. Contar con la misma cantidad de nimeros que seran abrochados a la

remera.

e Hacer pedido de medallas segun la cantidad de personas que participaran en la

maraton.

Cronograma del evento

9.00

10.00

11.00
13.00
13.30
14.00

Acreditacion de participantes. Entrega de remeras con numero
correspondiente.

Apertura de la jornada. Palabras de recibimiento a cargo del Gerente
General de Supermercados TODO, Roberto Giglio.

Largada del maraton solidario desde Piletas del Nahuel.

Regreso de los participantes a Piletas del Nahuel.

Entrega de premios.

Cierre del evento a cargo de Roberto Giglio y voluntarios de

Repartiendo Sonrisas y Cuadrilla Plan B.
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Gacetilla de prensa

San Carlos de Bariloche, __ de julio del 2012
Comunicado de prensa
Maraton Solidaria. Corriendo por el Sur
Supermercados TODO llevara a cabo una maraton solidaria el dia 2 de Septiembre con
el fin de recaudar fondos para los mas afectados por el temporal ocurrido el 10 de marzo
en la Linea Sur. El evento constara de una carrera de 6km a lo largo del Lago Nahuel
Huapi con el objetivo de ayudar a Comallo, Corralito y Pichileufu, que siendo las zonas
mas afectadas, sufrieron pérdidas economicas y materiales.

Corriendo por el Sur, serd el nombre del evento a organizarse el dia domingo 2
de Septiembre del 2012 para recaudar fondos para las zonas mas afectadas del temporal
en la Linea Sur. La localidad de Comallo, Corralito y Pichileufu (dpto. de Pilcaniyeu)
sufrieron pérdidas econOmicas y materiales muy grandes, es por esto que
Supermercados TODO junto a la colaboracion de las ONG Repartiendo Sonrisas y
Cuadrilla Plan B (organizaciones encargadas de ayudar a quienes mas lo necesitan)
realizaran un evento solidario para recaudar fondos.

El evento consistira en una carrera de 6km a lo largo del lago Nahuel Huapi. El
punto de partida sera desde Piletas del Nahuel, ubicado en la calle Luelmo 50 y se
extenderd hasta la Avenida Juan Manuel de Rosas Km1, donde se dara la vuelta al
monolito para regresar al punto de partida. TODO premiard con $200 en orden de
compra a los primeros 3 participantes en llegar y medallas para todos los corredores.

La inscripcion al evento podra realizarse en cualquier sucursal de Supermercados
TODO de Bariloche. El valor sera de $10 destinados a la compra de alimentos no
perecederos, agua mineral y elementos de botiquin para las familias mas carenciadas de
la Linea Sur.

TODO se compromete con la comunidad generando una contribucion activa y
voluntaria al mejoramiento social, economico y ambiental.

“Agradecemos su difusion”

Para mayor informacién comunicarse con Nombre y Apellido
Email: atulado@stodo.com.ar
Fb: SuperTODO / Tw: @supertodo

Web: www.supertodo.com.ar
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Mapa de medios

Telefono: 0294-4520222

MEDIOS | CONTACTO DIRECCION TELEFONO
RADIAL FM
nestor@echarte.com.ar
88.7 Cadena Eco | www.cadenaeco.com.ar Moreno 46 1 (0294) 4421947
radio@fmbariloche.com.ar Palacios Y (0294) 4429912 -
89.1 Bariloche www.fmbariloche.com.ar Anasagasti 4427899

89.9 Metro

www.metro951.com

Juramento 190 3 Of.4

(0294) 4421816

91.3 Dina Huapi

Los Eucaliptos 349

(0294) 4468437

contacto@radiolObariloche.com.ar
fmsancarlos@hotmail.com

92.5 San Carlos | www.radiolObariloche.com.ar Mitre 131 (0294) 4430222
horizonte @bariloche.com.ar
www.horizontebariloche.com.ar

94.3 Horizonte Fb. FM Horizonte Bariloche 94.5 Moreno 46 (0294) 4421947

96.5 KM FM
Bariloche

radio@kmfm.com.ar
www.kmfm.com.ar
Fb:Kmfm Bariloche

Ezequiel Bustillo Km.
14

(0294) 4525183 -
4461496

97.7 Hurlingham

hurlinghamsonido@fullzero.com.ar

Campichuelo 1224

(0294) 4421742

98.5 Estrella del
Frutillar

jgarcia4300@hotmail.com

Cac. Chocori Y Calfu

(0294) 440716

98.7 LaRock-a

labandaviajera@speedy.com.ar
www.larocka987.com.ar
Fb: La banda viajera

(0294) 4439002

(0294) 4435120 -

radio@bariloche.com.ar 4435580 -
99.9 El Arka www.radioelarka.com.ar Goedecke 747 4435120
100.5 Fm (0294) 4522683 -
Mundial Fb. Puntode Vista Bariloche Felipe Laguna 57 154562696
fm101.1@bariloche.com.ar (0294) 4420227 -
www.fmtop101.com.ar 4434900 -
101.3 Top Fm Fb. RadioTop Bariloche Albarracin 638 4420227
(0294) 4420700 -
4421816 -
101.5 La Reina Juramento 190 3 Of.4 | 154539525

102.5 O FM www.radioo.com.ar Mitre 86 4 Of.C (0294) 435953
(0294) 4420511 -

103.1 Radio 6 canalseis@bariloche.com.ar Ruta 237 4430649

104.1 Uno Juramento 190 3 Of.4 | (0294) 4421816

104.3 Kristal kristal@bariloche.com.ar Traful 156 (0294) 4441661
contacto@1deportes.com.ar

105.3 Radio www.ldeportes.com.ar

Sport Fb: 1deportes Tiscornia 266 (0294) 4669782
info@1067.com.ar

106.7 Net www.1067.com.ar Albarracin 586 Of. 3 | (0294) 4434444

107.3"C" 107fm@speedy.com.ar Morales 534 (0294) 4522181

MEDIOS CONTACTO | Periodistas | DIRECCION TELEFONO |
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EMISORAS POR CABLE

Noticiero 6 Mario Sandoval
(operado por _ _ Claudia Torres
Grupo canalseis@bariloche.com.ar Ruta 237 |(0294) 4434000 -
Clarin) www.noticieroseis.com Matias Aubaret KM. 1638 | 4420511
AVC Otto
(Angostura | migente@avcmilugar.com.ar Goedecke
Video Cable) | www.avcmilugar.com.ar 85, local4 | (0294) 4431250
MEDIOS | CONTACTO PERIODISTAS | DIREC. | TEL.
GRAFICOS
Diario
El Cordillerano noticias@elcordillerano.com.ar Moreno (0294)
(papel vy digital) www.elcordillerano.com.ar Juan Carlos Montiel 975 4431409
comentario@rionegro.com.ar
Diario Rio Negro | www.rionegro.com.ar Italo Pisani
(papel vy digital) Fb: Diario Rio Negro ipisani@rionegro.com.ar
Natalia Gili
natalia_gili@artear.com
Bariloche 2000 diariodigital@bariloche2000.com | Marifer Guerra (0294)
(digital) www.bariloche2000.com maria_guerra@artear.com 4405922
Diario El Garibaldi | (0294)
Ciudadano (digital) | www.elciudadanobche.com.ar 30 4527184
Diario El Andino Denis Thomas (0294)
(digital) www.diarioelandino.com.ar diarioandino@gmail.com 154584701
Av. Jardin
BariNoticias Néstor Echarte Botanico |(0294)
(digital) nestor@echarte.com.ar 2211 4421689
info@barilochedigital.com
Bariloche Digital | www.barilochedigital.com Roberto Sosa Lukman
Mario Sandoval (0294)
Noticiero 6 canalseis@bariloche.com.ar Claudia Torres Ruta 237 | 4434000
(digital) www.noticieroseis.com Matias Aubaret KM. 1638 |4420511
nfo@ddbariloche.com.ar
www.ddbariloche.com.ar
Diario Digital Fb:Diario Digital Bariloche - AP
Bariloche Twitter: @ddbariloche
www.barilochedeportes.com
Bariloche Fb:Bariloche Deportes
Deportes (digital) | Twitter: @brcdeportes
Planilla de inscripcién
f‘.v Corriendo por el Sur e
) Maratén solidaria 121

Valor de la inscripcion $10, destinados a la compra de agua, alimentos no perecederos y elementos de botiquin,

para los pueblos mas afectados de la Linea Sur, Comallo, Corralito y Pichileufu.
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Corriendo por el Sur

Flyer ael evento
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Evaluacién
Participacion en el evento, calidad de comentarios positivos o negativos del mismo en

los medios de comunicacion de la organizacion y repercusion en medios.

12. Cronograma. Diagrama de GANTT
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13. Presupuesto

PRESUPUESTO

MISION Y VISION
Mision v vision $1.120.80
[CANALES DIGIALES
Pagina web $ 17.000.00
Facebook $0.00
Twitter $0.00
Mailing $0.00
[SIEMPRE ATU LADO

uzon de sugerencias $ 877.50

ase de datos $0.00
Cartelera de calidad 5420.00
Folleto con descuentos $ 12.600.00
Tarjeta exclusiva para clientes $9.839.80
Salutaciones Virtuales $0.00
ISUMATE A NUESTRA CAUSA
Reciclado $501.00
Menos es mas S 15.000.00
Donacion del vuelto. Mes solidario S 28.60
Maraton solidaria. Corriendo por el Sur. $ 15.828.60

Honorarios $42.000.00

TOTAL §115.216,30
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14. Cash Flow
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15. Evaluacién global

Resultados
Tacticaa Instrumento de Resultados  Resultados inesperados
implementar evaluacion esperados obtenidos  Positivos Negativos
Encuestas a Internalizar la
. clientes del mision y vision
MISION'Y supermercado en de la
VISION mesa de atencion 'y | organizacion en
via Facebook. sus publicos
objetivos.

CANALES DIGITALES

Contador de
ingresos (Google
Analytics),
Pagina WEB interaccion de los
clientes con el sitio
web y calidad de

opiniones

(positivas o o
negativas) Optimizar los
Sistema de canales de
estadisticas: comunicacion
interacciones externa.

Facebook durante Iq semana,
comentarios,
publicaciones en el
muro y calidad de
las mismas
Observacion
directa de cantidad

Twitter de seguidores
Mailing Encuesta via mail
SIEMPRE A TU LADO
Cantidad de

i mensajes recibidos
Buzon de y calidad (positiva

sugerencias | 0 negativa)

Observacién

directa: aumento de
Base de datos | contactos

Optimizar los
Encuesta de canales de
satisfaccion a comunicacion
Cartelerade | ¢jientes via mailing externos.

calidad y Facebook
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Cantidad de
Folleto con cupones recibidos
descuentos
. Cantidad de
Tarjeta clientes que hayan

exclusiva para

clientes

solicitado la tarjeta
y hagan uso de la
misma.

Salutaciones

virtuales

Encuesta via mail

SUMATE A NUESTRA CAUSA

Reciclado

Observacion
directa en cuanto a
la participacion y
calidad de
comentarios
(positivos o
negativos)

Menos es mas

Cantidad de
bolsas vendidas y

calidad d(? Posicionar los
comentarios atributos

Donacion de
vuelto. Mes

solidario

Calidad de diferenciadores

comentarios y de la empresa.
participacion de los
clientes.

Maratén
solidaria.
Corriendo por

el Sur.

Observacion
directa de la
participacion,
calidad de
comentarios y
repercusion en los
medios
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16. Consideraciones Finales

Competir s6lo con eficacia operativa, es decir, por mejores precios, calidad,
productividad o alto nivel tecnoldgico y un excelente sistema de distribucion no es
suficiente. El problema radica en distinguirse de las demas ofertas, lograr que los
clientes sean quienes distingan a la empresa y, dentro de lo posible la elijan como la
primera opcion entre las disponibles.

Considerando el mercado actual, cada vez mas competitivo, donde se ofrecen
productos y servicios similares, las empresas deben ser concientes de la necesidad de
comunicarse, de relacionarse con sus publicos de interés y generar un contacto cada vez
mas directo y constante. El posicionamiento institucional es la esencia de la
diferenciacion, por eso ademas de conocer lo que los clientes necesitan, las empresas
deben sobresalir de esa masa de ofertas que trata de satisfacer las mismas necesidades.
Se hace imprescindible crear una posicion especifica y diferencial en la mente de los
clientes para instalarnos y mantenernos alli ocupando un lugar preferente con relacién a
la que ocupa la competencia.

Las Relaciones Publicas e Institucionales, son una disciplina que permite lograr
mayor reconocimiento y una eficaz gestion de la comunicacion de la empresa. No sélo
se ocupa de transmitir informacion, sino que también escucha, comprende y responde a
su publico, fortaleciendo asi la relacion entre ambos. A pesar de que Supermercados
TODO cuente con distintas herramientas comunicacionales como sitio web, revista
institucional, folleteria entre otras, carecia de un plan formalizado para transmitir
correctamente sus atributos empresariales y posicionarse asi en la mente de sus
consumidores. A partir de dicha intervencion, el supermercado podréa trabajar sobre su
posicionamiento en su publico objetivo, a la vez que podra corroborar los resultados del
mismo Yy realizar cambios de ser necesario.

A través del disefio, desarrollo e implementacion de estrategias
comunicacionales se buscd contribuir al posicionamiento institucional de
Supermercados TODO, gestionando y optimizando su comunicacion externa. Las
Relaciones Publicas e Institucionales son de vital importancia al momento de gestionar
la comunicacion, por eso, mediante la implementacion de dicho plan, se buscara
cumplir con los objetivos de la empresa, logrando fortalecer sus debilidades y

maximizar sus oportunidades.
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