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Breve Resumen
Castellano

El siguiente trabajo de graduacion final es realizado como un proyecto de aplicacion profesional, con el objeto de realizar una
estrategia de insercion de una nueva linea de frutos secos y deshidratados al mercado minorista de Cérdoba Capital. A través del
mismo, se realiza en primer lugar, un diagndstico de la situacion actual de la empresa L.I.R.A S.A, se analiza su mercado y
competencia y por ultimo se plantean soluciones comunicacionales para planificar una estrategia adecuada a su nueva marca
Pomume.

A lo largo del trabajo se puede comprobar, como una pequefa empresa puede realizar una estrategia publicitaria adecuada a su
publico objetivo contando con el asesoramiento de profesionales del mercado local. Es de vital importancia que todas las
pequenas y medianas empresas comiencen a trabajar y confiar en el asesoramiento local, ya que de otra forma terminan siendo
asesoradas por profesionales de Buenos Aires que manejan presupuestos demasiado altos y no conocen el mercado, hecho que
desanima a este tipo de organizaciones y obstaculiza sus objetivos comerciales.

English

The following graduation paper has been done as a professional application project. The purpose of this paper is to make a
strategy of insertion of a new line of nuts and dried fruits in the retail market in Cordoba. The first step is to diagnose the
current business situation of the company L.I.R.A S.A., its market and competence are also analyzed and, finally,
communicational solutions are provided in order to plan an appropriate strategy to the company’s new brand Pomume.

Throughout the paper it can be seen how a small business can make a proper advertising strategy, bearing in mind its target with
the advice of professionals of the local market. It is vital that all small and medium-sized companies start to work and rely in
local advice since they end up being advised professionals from Buenos Aires whose budgets are too high and do not know the
local market. This discourages these types of organizations and hinders their commercial objectives.
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‘Fara todas aquelias personas que estuvieron conmigo en este mornento.

Armigos del JPC, amigos de Cordoba, arnigos de Villa Maria, mi querida famila,

yavos que sabes que no hace alta que te nombre, porque Siemypre estuviste conmigo
en las buenas y en /as malas siendo ese motor que me hace falta para mirar hacia delante.
Especialmente a mi viejo y a mi vieja.

Mi viejo, medico ae profesion y militante poliico que nunca me obligo a nada y

Slempre me abrio las puertas para darie rienda suelta a mis ideologias.

Y mi vieia, artista plastica y sentimental que siempre estuvo a mi lado a pesar ae todo...”
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Tema

Estrategia comunicacional para la insercion de la nueva linea POMUME perteneciente a la empresa
L.I.R.A. S.A. en supermercados de Cordoba Capital.
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Introduccion

El presente trabajo final de graduacion, se desarrolla como un proyecto de aplicacion profesional.

El mismo consta en la realizacion de una estrategia comunicacional para insertar la nueva linea de productos de LIRA SA dentro
de supermercados de Cérdoba Capital.

L.I.R.A. S.A. se dedica a la produccion, elaboracion y comercializacion de frutos secos y deshidratados y esta accion marca el
inicio de una nueva etapa en la cual la empresa decide lanzar una nueva marca: Pomume, con el objetivo de ingresar al mercado
minorista.

Hasta el momento solo realizd la venta de sus productos al por mayor dentro del mercado nacional como asi también
exportandolos al exterior.

Cabe destacar que éste es un mercado en ascenso, donde so6lo podemos encontrar este tipo de productos en tiendas dietéticas
ubicadas en diversas zonas de la ciudad pero no es muy comin su venta dentro de supermercados, salvo contadas excepciones,
lo que marca una ventaja que la empresa debe aprovechar, al haber un mercado que consume estos productos pero no tiene la
posibilidad de comprarlos en el supermercado.

Para hacer este trabajo se realizo una investigacion con la intencion de conocer en detalle al publico objetivo, la competencia, a
la comunicacion utilizada en el mercado y su nivel de efectividad.

La investigacion se materializd mediante: entrevistas semi-estructuradas a encargados de compra de supermercados, analisis de
la oferta de productos en supermercados y observaciones en puntos de venta. Con la informacion obtenida se elaboré un Brief, el
cual marcé las directrices para la realizacion del contenido del mensaje que se pretende transmitir y la eleccion de los soportes
de comunicacion mas eficaces para dar a conocer la nueva marca.

Considero que es totalmente necesario que las pymes comiencen a invertir en publicidad. Disciplina imprescindible para que las
mismas logren un crecimiento importante dentro de sus segmentos de mercado, ya que en la mayoria de los casos este tipo de
empresas realiza inversiones esporadicas, dejando de lado la contratacion de profesionales para que realicen un trabajo
planificado y a largo plazo en pos de generar un crecimiento paulatino y adecuado a sus metas y objetivos organizacionales.
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Por esta razon es que el siguiente trabajo tratara de demostrar que a través de la realizacion de un plan estratégico llevado a
cabo por un profesional publicitario, una pyme tiene también la posibilidad de afrontar el desarrollo de una campafna de
lanzamiento a buen nivel profesional, mediante un costo razonable y adecuado a su realidad empresarial.
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Objetivos

Objetivo General
Desarrollar un plan estratégico de comunicacion para el lanzamiento e insercion de la nueva marca dentro de supermercados de
Cordoba Capital.

Objetivos Especificos de Investigacion
e Definir el perfil de publico objetivo.
e Analizar la comunicacion de LIRA SA.
e Analizar la comunicacion de la competencia.

Objetivos Especificos de Intervencion
e Insertar la nueva linea de productos en supermercados.
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Marco Teorico

Para comenzar a definir los aspectos tedricos que daran fundamento al trabajo, se han tomado en cuenta los aportes y
conocimientos de diferentes autores, con el objeto de definir en primer instancia, el termino publicidad y sus alcances.

Asi, en la bibliografia consultada se encuentra mayoritariamente destacado su caracter comercial, masivo y persuasivo, como se
expone a continuacion:

“La Publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacion, con objetivo de persuadir.” (O’ Guinn,
Allen, Semenik, 1999)

“La Publicidad consiste en divulgar, es decir en publicar, poner algo al alcance del publico (..) No de cualquier tipo sino de
caracter comercial.” (Gonzalez Lobo, 1994)

Otras acepciones involucran ademas el publico al que se dirige o publico objetivo el cual es fundamental para la construccion del
mensaje publicitario, porque es “el blanco o target” a donde apuntamos:

“La Publicidad es una comunicacién masiva cuya finalidad es transmitir informacion y/o incidir sobre actitudes (creandolas,
modificandolas o reforzandolas) para impulsar a los destinatarios de la misma a un comportamiento favorable a los intereses del
anunciante” (DEUSTO, 1990)

“La Publicidad es una comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos e impersonales, asi como otras formas de
comunicacion interactiva, para llegar y conectar a un patrocinador identificado con el piblico meta.” (Wells, Moriarty, Burnett,
2007)

Asi podemos establecer que la definicion de publicidad tiene 5 elementos basicos:

e Es una comunicacion pagada.
¢ En ella se identifica al anunciante
¢ Intenta persuadir al consumidor
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e Llegar a un publico determinado
e Y el mensaje se transmite por diferentes medios de comunicacion.

De esta manera la publicidad establece una relacion entre el anunciante y los consumidores, una conexion crucial para el
funcionamiento del mercado: “La Publicidad como una actividad comunicativa mediadora entre el mundo material de la
produccion y el universo simbolizado del consumo que permite que los anunciantes, merced al desarrollo de un lenguaje
especifico, creen demanda para sus productos, pudiendo no sélo controlar los mercados, sino incluso prescindir de ellos.”
(Gonzalez Martin, 1996)

Este mensaje se formula en base a un “algo” que decir, a una idea central sobre el producto o servicio, en base a lo que en
publicidad [lamamos “el concepto”.

Hernandez Martinez (1999) define al concepto como el eje en el que gira la elaboracion de un mensaje publicitario, un concepto
o idea que no solo comunique eficazmente la “promesa” del producto sino que lo haga de la mejor manera y de la forma mas
original posible.

Y si hablamos de publicidad, hablamos inevitablemente de uno de sus componentes mas importantes, la marca.

Un nombre, término, signo, simbolo o disefo, o combinacion de la anterior, que pretende identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de estos, y diferenciarlos de los de la competencia.

La empresa debera crear un nombre de marca, lo cual puede darse segln Villafane por medio de las siguientes tipologias:

a) Descriptivos, cuando recogen la actividad basica de la entidad.
b) Toponimicos, cuando identifican el nombre corporativo con el lugar geografico de origen.
c) Contractivos, cuando el nombre surge por agregacion de letras o palabras.
d) Simbdlicos, cuando se utilizan, simbolicamente, el nombre de una cosa o animal
) Patronimicos, cuando el logotipo se identifica con el apellido del fundador o de una personalidad clave en la historia de la
compahia (2002)

e
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Una vez llevada a cabo la seleccidon de una marca, la empresa debe comenzar a tomar decisiones estratégicas dirigidas a mejorar
su posicionamiento y su identidad visual dentro del mercado.

Toda organizacion o area de empresa tiene o debe tener una Identidad Visual que la identifique y asocie con ella. Asi como la
empresa tiene una marca esta, a su vez esta representada por un logotipo, colores y demas recursos comunicacionales que, se
supone, deben contener una coherencia estética, seguir una linea de color y estilo que los identifique y simbolice lo que la
empresa es, hace y los atributos que quiere transmitir. “Es la expresion visual de la identidad de la organizacion (...) un sistema o
conjunto de caracteristicas fisicas reconocibles por el individuo como unidad identificadora de la organizacion” (Capriotti, 1992).

Los elementos que conforman la identidad visual de la organizacion son, segin Capriotti (1992), el logotipo, la tipografia y los
colores identificatorios de la empresa y el isotipo o simbolo que puede presentarse o no segun la empresa.

El logotipo, es el nombre de la organizacion escrito con una tipografia determinada. Puede estar presente aislado, o bien
complementar el simbolo. “el logotipo tiene la ventaja de ser leible y pronunciable, es decir, es vocalizable, algo que es
imprescindible a la hora de hablar sobre una organizacion. Esto hace que ambos, simbolo y logotipo sean elementos que se
complementan perfectamente.” (Capriotti, 1992).

Los colores identificatorios, también referidos como colores institucionales, son la gama cromatica o conjuntos de colores que
identifican la organizacion. Capriotti (1992) explica que deben analizarse dos aspectos fundamentales: su simbologia, el
significado que transmite cada color y sus combinaciones; y el uso que la organizacién hace de los mismos como un signo de
identidad.

“La tipografia es el aspecto grafico de las letras que la organizacion selecciona como signo de identidad tipografica. El autor
sefala que debe ser tenido en cuenta a la hora de optar por una tipografia su legibilidad, y las connotaciones que se derivan de
ese estilo de la misma”. (Capriotti, 1992)

A su véz, el sistema de identidad visual debe cumplir con tres requisitos basicos: aspectos funcionales, semanticos y formales.
Estos requisitos también deben estar presentes en cualquier recurso de comunicacion por lo que los explicaremos a continuacion
en comunicaciones integradas.
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Comunicaciones Integradas

Son el conjunto de herramientas de marketing y comunicacion (publicidad, marketing directo, promocion de ventas y relaciones
publicas) que se utilizan para comunicar, formar y reforzar la imagen de una empresa.

Segun Capriotti (1992) “toda organizacion posee recursos de comunicacion, que deben ser gestionados de manera que conformen
una comunicacion integrada”. Esta es, “la administracion de los recursos de comunicacion de la organizacion.” (Capriotti, 1992)

Esta integracion tiene como principal objetivo que cada una de las diferentes partes cumpla la funcién de refuerzo y apoyo de
las demas. De esta manera, se concentran los esfuerzos de comunicacion en una accidén comunicativa integrada, que favorece el
impacto comunicativo.

Los recursos de comunicacion de las empresas deben cumplir con 3 aspectos:

e Funcionales: estan relacionados a la eficacia comunicativa de la organizacion, en pos de la cual deben presentar las
siguientes caracteristicas: legibilidad, memorizacion, originalidad y versatilidad.

e Semanticos: tienen que ver con la compatibilidad con las caracteristicas de la organizacion, ya sean estas actividades,
atributos u objetivos.

e Formales: refieren a cuestiones de compatibilidad de estilo y contenido y cualidades estéticas. (Capriotti,1992)
Segun Kotler (2001) La Mezcla de comunicacion de Marketing esta formada por 5 elementos de comunicacion:

e Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador que se identifica.

e Promocion de ventas: Diversos incentivos a corto plazo que animan a probar o comprar un producto o servicio.

e Relaciones Publicas: Diversos Programas disefiados para promover o proteger la imagen de una empresa o sus productos
individuales.

13 I UE Siglo 21 / Trabajo Final de Graduacion / Juan Pablo Fiol

POmume

Probé el sabor de lo natural



e Ventas personales: Interaccion cara a cara con uno o mas posibles compradores con el fin de hacer presentaciones,
contestar preguntas y obtener pedidos.

e Marketing Directo: Uso de correo, teléfono, fax, correo electronico o Internet para comunicarse directamente con clientes
y prospectos especificos o solicitar una respuesta directa de ellos.

Al tratarse de un producto Comodity, el mismo debe poseer otro atributo distintivo mas alla de la marca en si. Este atributo es el
empaque, elemento fundamental para cualquier producto de consumo que deba diferenciarse de la competencia.

Decisiones de empaque y etiquetado

Muchos productos que van al mercado deben ser empacados y etiquetados. El empaque puede desempenar un papel menor (por
ejemplo, articulos de ferreteria baratos) o muy importante (como el caso de un snack). Muchos especialistas llaman al empaque

(packaging) la “quinta p”, junto con el precio, producto, lugar (place) y promocion. Se puede decir entonces que el empaque es
un elemento de la estrategia de producto.

En los ultimos tiempos el empaque se ha convertido en una herramienta fundamental de mercadotecnia. Un empaque bien
disenado puede crear un valor de conveniencia para el consumidor y otro promocional para el productor.

Diversos factores han contribuido al creciente usos del empaque como una herramienta de mercadotecnia:

- Autoservicios: en un supermercado promedio, que tiene mas de 15mil articulos, un comprador tipico recorre
aproximadamente 300 articulos por minuto. Dado que el 53% de todas las compras se hace por impulso, un empaque
eficaz opera como un comercial de 5 segundos.

- Riqueza de los consumidores: Lleva a que estos elijan la oferta que mas les llame la atencion en términos de disefo,
confiabilidad y apariencia.

- Imagen de la empresa y la marca: las empresas reconocen el poder de empaques bien disenados para contribuir al
reconocimiento instantaneo de la empresa o la marca.

- Oportunidad de innovacion: el empaque innovador puede proporcionar grandes beneficios a los consumidores y utilidades
a los productores.

Es preciso tomar decisiones sobre los elementos adicionales del empaque: tamano, forma, materiales, color, texto y marcas.
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Después de disenarse el empaque, debe probarse. Por lo general se le realizan pruebas de ingenieria, para garantizar que resiste
condiciones normales, pruebas visuales, para asegurar que la escritura es legible y los colores son armoniosos, pruebas de
distribucion, para asegurar que los distribuidores encuentran el empaque atractivo y facil de manejar, pruebas de consumo, para
asegurar una respuesta favorable por parte de los consumidores.

Las etiquetas

Funciones:

Identificar los productos o marca

Clasificar, por ejemplo diferentes sabores

Describir , por ejemplo quién lo fabricd, donde, cuando se hizo, como utilizarlo, cuestiones de seguridad
Promover, por ejemplo por medio de graficos atractivos

Estas también deben cumplir los requisitos legales que cada producto debe cumplir como por ejemplo: informacion nutricional y
fecha de vencimiento, en el caso de productos comestibles. (Kotler, 1996)

Otra decision estratégica de gran valor para cualquier organizacion es la de definir su segmento de mercado para adecuar su
oferta. Para ellos en pertinente definir conceptos claves que definan el mercado y las caracteristicas de sus actores.

Mercados de Negocios

“El Mercado de Negocios consiste en todas las organizaciones que adquieren bienes y servicios para ser utilizados en la
produccion de otros bienes o servicios que a su vez se venden, rentan o suministran a otros.” (Kotler, 2001)

Compras Organizacionales

En los mercados de negocios cualquier accion de compra es previamente pensada y analizada ya que los voliumenes y condiciones
de compra son mayores, y no solo sirven a los fines de consumidor final.

“Las compras organizacionales son el proceso de toma de decisiones por el cual las organizaciones advierten la necesidad de
adquirir productos y servicios e identifican, evallian y escogen entre diferentes marcas y proveedores.” (Kotler, 2001)
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Caracteristicas del Mercado de Negocios

Segun Kotler (2001) el mercado de negocios se diferencia del mercado de consumo por las siguientes caracteristicas:

Menos compradores
Compradores mas grandes: Unos cuantos compradores realizan la mayor parte de las compras en estos mercados.

Relaciones mas cercanas entre proveedor y cliente: Hay menos clientes, pero mas importante y poderosos, por lo que se
espera que los proveedores se adapten a los clientes.

Compradores concentrados geograficamente: La concentracion geografica de los compradores reduce los costos de venta.

Demanda derivada: Esta demanda se deriva de la demanda de los bienes de consumo. Por lo que se debe vigilar de cerca
los comportamientos de compra de los consumidores finales.

Demanda inelastica: a la demanda no le afectan mucho los cambios de los precios sobre todo a corto plazo porque no se
pueden efectuar cambios rapidos a los métodos de produccion.

Demanda fluctuante: Un incremento porcentual en la demanda de los consumidores puede originar un incremento
porcentual mucho mayor en la demanda de la planta y en equipo necesarios para generar la produccion adicional.

Compras Profesionales: Los bienes y servicios son adquiridos por agentes de compra capacitados que deben seguir los
requisitos de compra de su organizacion. Por lo que quienes venden a negocios deben proporcionar mas datos técnicos y
las ventajas de su producto frente al de sus competidores.

Diversas influencias en la compra: Mas gente suele influir en las decisiones de compra.
Multiples visitas de ventas: Como interviene mas gente en el proceso de venta, se requieren varias visitas de ventas.
Compras directas: A menudo no se utilizan intermediarios.

Reciprocidad: Compradores industriales suelen comprar a proveedores que son compradores de la empresa.
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e Arrendamiento.
(Kotler, 2001)
Segmentacion y publicos empresariales

Del conjunto total de consumidores potenciales de un producto o marca, hay una serie de caracteristicas que distinguen a sus
integrantes (edad, nivel de ingresos, sexo, estatus, habitat, rasgos de personalidad, habitos, estilos de vida, valores...). Estas
caracteristicas permiten agrupar a estos individuos en categorias o segmentos, facilitando el proceso de enfoque en cada
segmento para darle el estilo y la forma de comunicacion adecuados a cada publico, o al publico que sea potencial comprador o
usuario de nuestra organizacion.

En el caso de segmentar mercados de negocios, Kotler (2001), afirma que podemos utilizar las mismas variables que en los
mercados de consumo (geografia, beneficios buscados, tasas de consumo). Sin embargo también podemos utilizar otras variables
como los conjuntos de beneficios que buscan los compradores de negocios:

e Prospectos primerizos: Estos clientes, que todavia no han comprado, quieren a un proveedor que entienda de su negocio,
que explique bien las cosas y en que puedan confiar.

e Novatos: Estos clientes estan comenzando a comprar, requieren un alto nivel de capacitacion y representantes de ventas
bien preparados.

e Sofisticados: Los clientes ya maduros quieren rapidez de mantenimiento, personalizacién de productos y apoyo técnico de
alto nivel. (Kotler, 2001)

Otra clasificacion es la de Rangan, Moriarty y Suartz citados por Kotler:

e Compradores Programados: No consideran al producto muy importante para su operacion. Hacen compras rutinarias, por
lo que pagan el precio de lista y reciben servicio inferior al promedio. Es un segmento muy rentable.
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e Compradores de Relacion: Consideran que el producto tiene una importancia moderada y conocen las ofertas
competitivas. Tienen un pequeno descuento y una cantidad modesta de servicio. Prefieren al proveedor en tanto el precio
no sea excesivo. Es el 2° grupo mas rentable.

e Compradores de transaccion: Ven al producto como algo muy importante en sus operaciones. Muy sensibles al precio y al
servicio. Estos conocen bien al mercado y estan dispuestos a cambiar de proveedor si se les ofrece un mejor precio.

e Cazadores de gangas: Consideran al producto muy importante y exigen el descuento mas sustancial y el mejor servicio.
Estan dispuestos a cambiar a la menor insatisfaccion. No son muy rentables (Kotler, 2001).

Un publico fundamental en los mercados empresariales es el centro de compras que es “la unidad de toma de decisiones de una
organizacion compradora” (Kotler, 2001). Este centro incluye todos los miembros de una organizacion que desempefen
cualquiera de las 7 funciones dentro del proceso de decision de compra. Dependiendo de la organizacion, variara el nUmero de
personas que cumplan estas funciones.

* Iniciadores: Son quienes piden que se compre algo. Usuarios u otros miembros de la organizacion.

* Usuarios: Son los que usaran el producto o servicio.

* Influenciadores: Influyen en la decisidn de compra, son fuente de informacién para evaluar alternativas.

* Decisores: deciden sobre los requerimientos del producto.

* Aprobadores: Autorizan las propuestas de decidores y compradores.

* Compradores: Su funcion es la seleccion de proveedores y la negociacion.

* Porteros: Son los que podrian impedir que alguna informacion lleguen al centro de compras. (€j.: Los recepcionistas).
(Kotler, 2001)

Proceso de Compras

Segun Kotler (2001), este proceso tiene 8 fases:
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Reconocimiento de problemas: Se reconoce una necesidad que puede ser satisfecha adquiriendo un bien o servicio.

Descripcion general de la necesidad: El comprador determina las caracteristicas especificas y la cantidad de producto que
requiere.

Especificacion del producto: Se realizan las especificaciones técnicas del producto.

Busqueda de Proveedores: El comprador trata de identificar los mejores proveedores, por directorio telefénico,
computadora, pide recomendaciones a otras empresas, revision de catalogos, asistir a ferias comerciales y navegar por
Internet.

Solicitud de Propuestas: Se invita a los proveedores preseleccionados a presentar propuestas.

Seleccion de proveedores: Se especifican atributos que buscan en proveedores. A partir de estos atributos evalGan a los
proveedores y se identifican los mas atractivos. Esta seleccidon e importancia de los atributos varia con el tipo de situacion
de compra. Por ejemplo la confiabilidad de entrega, el precio y la reputacion de un proveedor son muy importantes en un
pedido rutinario, pero pierden importancia en pos de otros atributos en un pedido de otro tipo.

Especificacion del Pedido: El comprador negocia el pedido final, enumerando las especificaciones técnicas, la cantidad
requerida, el tiempo de entrega, garantias, etc.

Revision del desempeiio: Cada un tiempo, se examina el desempeio de los proveedores. Esta revision podria hacer que el
comprador contintie, modifique o termine la relacion con los proveedores. El proveedor debe entonces, relevar las mismas
variables que los compradores y usuarios finales releven. (Kotler: 2001)

A los fines de este trabajo consideramos que la publicidad industrial es el campo que mas se acerca a nuestro tema de estudio y
aplicacion, ya que la empresa es una Pyme con intencion de ingresar al mercado empresaria.

Esta clasificacion de Pyme, la hace portadora de ciertas caracteristicas, a tener en cuenta.

Pyme significa pequenas y medianas empresas. Es una clasificacion para diferenciarla de las grandes empresas. Segin Anzola
(1996), en su mayoria, las pequenas y medianas empresas estan dedicadas a la actividad comercial.
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La actividad comercial tiene una importancia fundamental dentro de la vida empresarial, pues cerca del 80% de estas empresas
se dedican al comercio o a la prestacion de servicios y el resto a actividades de transformacion. Un punto importante en el area
comercial es la cantidad de empresas dedicadas a la misma actividad de mercado.

Las caracteristicas predominantes de la pequeia y mediana empresa son las siguientes:

* Es una empresa de tipo familiar, pero constituida como sociedad anénima, ya que el duefo es el que aporta el capital
necesario para las operaciones normales de la empresa.

* La mayoria de estas empresas tienden a no cambiar su lugar de operaciones, es decir, se mantienen donde se iniciaron. Tratan
de conservar su mercado y desean tener una relacion estrecha con su clientela, ya que el dueio estima que va a ser fiel por
mucho tiempo.

* El mercado local o regional es el objetivo predominante de la PYME. Esta caracteristica depende de la habilidad del empresario
para ofrecer un producto o servicio excelente o de mejor calidad en un mercado particular y asi definirlo en términos
geograficos, enfocado al mercado local.

* La PYME crece principalmente a través de la reinversion de utilidades, ya que no cuenta con apoyo técnico -financiero
significativo de instituciones privadas o gobierno.

* El nimero de empleados con que cuenta la empresa no supera a las 45 personas, dedicadas a actividades administrativas y
operativas.

* Las actividades se concentran en el duefio, que es el que ejerce el control y direccién general de la misma.

Como ya se dijo con anterioridad, la organizacion intenta vender sus productos dentro del mercado industrial, por lo cual debe
tomar decisiones gerenciales en cuanto a que camino adoptara a la hora de generar una accion publicitaria dentro del mismo.

1 . :
www.temas-estudio.com/meracadotecnia
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Estrategias de Comunicacion Publicitaria

La empresa debera enfocar sus esfuerzos de comunicacion, de forma estratégica, en aquellos publicos que realmente sean
relevantes para alcanzar sus metas comerciales

Para esto es de vital importancia definir los conceptos de Publico y Distribuidores.
Puablico

Es cualquier grupo que tiene un interés o impacto real o potencial en la capacidad de una compaiia para lograr sus objetivos.
(Kotler, 1996)

Distribuidores (Canales de distribucion)

Se pueden considerar como grupos de organizaciones independientes que participan en el proceso de hacer que un producto o
servicio esté disponible para su uso o consumo. (Kotler, 1996). Entre los diferentes Tipos de distribuidores, la empresa apunta
especificamente a: Supermercados e Hipermercados.

Una vez definido el pldblico objetivo, la organizacion debera evaluar cuales son las acciones promocionales mas pertinentes para
actuar dentro del mismo. Por lo tanto a continuacion se describiran algunas de éstas.

Marketing en el punto de venta

Una de las estrategias mas utilizadas para este tipo de mercado es realizar acciones promocionales en el punto de venta. Lugar
donde los consumidores necesitan cierto tipo de estimulacién visual para elegir los productos de la marca, en detrimento de los
de la competencia. Para lograr dicho objetivo comercial la marca debera desarrollar diferentes acciones como por ejemplo
merchandising.

Este tipo de comunicaciéon en punto de venta “comprende el conjunto de estudios y de técnicas aplicadas por los distribuidores
y/o fabricantes para incrementar la rentabilidad del punto de venta, mediante una adaptacién constante del surtido a las
necesidades del mercado y una apropiada presentacion de los productos”. (Deusto, 1990)
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Los objetivos del merchandising son:

a) Favorecer la eleccidn de los establecimientos por parte de los clientes, ya que actlua con una estrategia de atraccion de
los clientes al punto de venta.

b) En el ambito operativo favorece al acto de compra, respondiendo a las expectativas de los clientes cuando éstos se
encuentran en el establecimiento.

Técnicas de merchandising

a) Técnicas de animacion. Los medios de animacién del punto de venta pueden clasificarse en medios fisicos (cabeceras de
gondola, islas, pilas, contenedores desordenados), medios psicologicos, medios de estimulo (amabilidad del vendedor,
personal de animacion, espectaculos, stand de animacién y degustacion).

b) Publicidad. La publicidad es uno de los factores fundamentales para conseguir la animacién del punto de venta. Los
objetivos de comunicacion de un punto de venta pueden ser dar a conocerlo, explicar las ventajas que ofrece, conseguir
una determinada imagen, posicionar el punto de venta, incitar la visita al comercio y las compras subsiguientes, etc.

c) Carteles. Son el elemento basico y fundamental de la animacion del punto de venta, y uno de los elementos claves en su
poder para captar la atencion mediante la originalidad. Hay diferentes tipos de carteles: colgantes, mastiles, indicadores,
carteles de venta y de precio, etc.

d) Mobiliario. La eleccion del mobiliario para el punto de venta es de suma importancia, ya que crea casi por si solo la
imagen del establecimiento.

(Castellblanque, 2001)

Promocion:

Son todas aquellas actividades de marketing que no sean la venta personal y la publicidad, que impulsen la compra en el
consumidor y la eficacia en el distribuidor, tales como las exhibiciones, exposiciones y demostraciones, asi como otros diversos
esfuerzos de venta que no son rutinarios.

Debemos decir que la promocion es la cuarta herramienta del marketing mix, que es el conjunto de herramientas de
mercadotecnia que utiliza la empresa para propugnar por sus objetivos en el mercado meta. Mientras que las otras 3
herramientas son: Producto, precio y place (distribucion).
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Sus caracteristicas son:

1- La promocion de ventas supone un incentivo ajeno al producto. Dicho incentivo externo, que incorpora una concesion o
una ventaja especial, sirve para enriquecer el contenido de la oferta tradicional.

2- El incentivo propuesto a de ser independiente de la publicidad y de otras acciones de comunicacion comercial
emprendidas por la empresa.

3- La promocidn de ventas tiene su razon de ser en la consecucion de resultados a corto plazo. La oportunidad que se ofrece
al publico destinatario (consumidores, distribuidores, vendedores o prescriptores) de conseguir el objetivo propuesto debe
limitarse a un determinado periodo de tiempo. (Deusto,1990)

Existen diversas maneras de recabar datos de los diferentes clientes, como también diversas técnicas de hacer llegar un mensaje
eficaz a cada uno de ellos.

Entre las técnicas mas comunes para generar base de datos de clientes y comunicar de forma directa un mensaje a cada cliente,
se destaca por sobre el resto el marketing directo.

Marketing directo
Marketing de base de datos

La Unica caracteristica del marketing directo que lo distingue del marketing general, es su énfasis en el desarrollo de base de
datos. El arma secreta de un vendedor directo es saber quiénes son los mejores clientes y ademas con qué frecuencia compran.
Este conocimiento se acumula en forma de una base de datos de marketing.

Las bases de datos que se utilizan como una parte importante en las campanas de marketing directo, asumen muchas formas y
pueden contener muchas capas diferentes de informacion acerca de los clientes.

La base de datos del Marketing

Una base de datos de marketing también incluye informacion recopilada directamente de los clientes individuales. El desarrollo
de una base de datos de marketing implica dialogar con los clientes y enterarse de sus preferencias individuales y de sus
patrones conductuales. Esto puede ser una informacion poderosa para idear programas que den en el blanco con los
consumidores. (O "Guinn, Allen y Semenik : 2007).
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Objetivos de la promocién con respecto a los distribuidores:

La transformacion de la distribucion comercial y la aparicion de nuevas relaciones de poder/conflicto entre fabricantes y
distribuidores han originado que la figura del intermediario se haya constituido en el elemento mas importante y decisivo en la
venta de los productos.

La funcion de los intermediarios consiste en encaminar el producto hacia el consumidor final, e indudablemente influyen en la
decision final del comprador, puesto que recomiendan tal o cual producto.

La promocién de ventas destinada a los distribuidores persigue siempre algunos de los siguientes objetivos:

- Incitarles a solicitar un primer pedido.

- Propiciar la prueba de toda la gama de productos.

- Favorecer su integracion a la red (cuando se trata de comercio asociado)
- Inducirles a ser fieles a las marca de la empresa

- Aumentar la eficacia de su trabajo

- Desarrollar los conocimientos de los propios vendedores

- Obtener su cooperacion

- Cimentar el prestigio de la marca al nivel de la distribucion

- Actuar sobre los distribuidores para mejorar la rotacion de las existencias
- Estimularles a incrementar las cantidades compradas por pedido

- Reducir el obstaculo del precio en esta fase de distribucion. (Deusto, 1990)

Internet

Otras de la técnicas mas comunes y utilizadas hoy en dia es la comunicacion via internet, estas permiten un gran alcance a un
bajo costo y le ayudaran al cliente a llegar a muchas personas sin necesidad de invertir mucho dinero en medios tradicionales
como pueden ser: TV, diarios o via publica.
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Las ventajas de la publicidad en internet son

A.

Selectividad del mercado meta: la Red ofrece a los anunciantes una forma nueva y precisa para dirigirse a los segmentos
meta de mercado

Seguimiento: internet permite que los anunciantes hagan un seguimiento de la forma en que los usuarios interacttan con
sus marcas, y se enteren de los que les interesa a sus clientes actuales y potenciales.

. Entrega y Flexibilidad: publicidad en linea y el contenido del sitio de la red se entregan las 24hs del dia, los siete dias de

la semana, a conveniencia del receptor.

Interactividad: una meta elevada y a menudo inalcanzable para un vendedor, es cautivar a un presunto cliente con la
marca y la empresa. Esto puede lograse a través de internet con una facilidad incomparable con otro medio.

. Costo: El costo de producir un anuncio en la red, incluyendo anuncios en toda la pagina como sitios propios, es

relativamente bajo.

Integracion: la publicidad de la red se integra y se coordina facilmente con otras formas de promocion. (O Guinn, Allen y
Semenik : 2006)

Sitio Web

En inglés website o web site, un sitio web es un sitio (localizacién) en la World Wide Web que contiene documentos (paginas
web) organizados jerarquicamente. Cada documento (pagina web) contiene texto y o graficos que aparecen como informacion
digital en la pantalla de una PC. Un sitio puede contener una combinacion de graficos, texto, audio, video, y otros materiales
dinamicos o estaticos.

Cada sitio web tiene una pagina de inicio (en inglés Home Page), que es el primer documento que ve el usuario cuando entra en
el sitio web poniendo el nombre del dominio de ese sitio web en un navegador. El sitio normalmente tiene otros documentos
(paginas web) adicionales. Cada sitio pertenece y es gestionado por un individuo, una compania o una organizacion.

Como medio, los sitios web son similares a las peliculas, a la television o a las revistas, en que también crean y manipulan
imagenes digitales y texto, pero un sitio web es también un medio de comunicacion. La diferencia principal entre un sitio web y
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los medios tradicionales, es que un sitio web esta en una red de computadoras (Internet) y esta codificado de manera que
permite que los usuarios interactuen con él. Una vez en un sitio web, puedes realizar compras, busquedas, enviar mensajes, y
otras actividades interactivas’.

E-mailing

Uno de los canales de comunicacion publicitaria mas utilizado por las empresas para llegar a los distribuidores es el e-maling
(marketing directo a través de internet), el cual es definido como:

Un envio via correo electronico de nuestra propuesta comercial, se trata de realizar acciones coordinadas de envio de mensajes
personalizados a una base de datos en busca del tan comentado marketing one to one. Obviamente estas acciones pueden
desarrollarse con la base de clientes propia para aumentar su nivel de compra y fidelizarlos, o frente a nuevas bases de datos
para ampliar nuestro mercado y negocio®.

Mas alla de definir conceptos basicos de internet, también es necesario aclarar cuales son las funciones y utilidades que ofrece
este medio para cualquier anunciante.

A continuacion se intentara explicar las ventajas competitivas y de marketing que brinda internet.

Las 4 f's de internet

Hoy por hoy las empresas presentes en internet pueden proponerse lograr una larga serie de objetivos tales como:
- Conocer mejor a la competencia viendo y analizando la informacion que se ofrece en la red.

- Tener una alta presencia corporativa, dado que la presencia en la red permite aparecer e incidir en todos los aspectos que
se desee.

- Consolidar el posicionamiento de la empresa y de sus productos y aumentar la notoriedad de la empresa en el mercado.

2 http://www.masadelante.com/faqs/sitio-web
® http://www.superhosting.cl/manuales/herramientas-de-marketing-online-para-multiplicar-sus-ventas-gracias-a-internet.html (Consultado 10/08/2010)
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- Utilizar la red como soporte publicitario y de relaciones publicas gracias a la facultad y rapidez de transmision de datos.
- Realizar campanas concretas para objetivos publicitarios concretos, ademas de la produccion de una web.

- Disminuir los costes de comunicacion, ya que internet permite una rapida actualizacion de la informacion a un coste
reducido

- Obtener una base de datos de clientes actuales y potenciales mediante la realizacion de cursos, consultas, solicitudes de
informacion, etc.

- Darse a conocer en un mercado mundial donde no hay fronteras y en el pueden participar millones de personas.
- Efectuar transacciones comerciales sin intermediarios. Recibir pedidos realizados directamente por el consumidor.
- Enviar catalogos de productos y servicios, novedades, ofertas, listas de precios, actualizaciones, etc.

“Estamos por lo tanto ante un nuevo medio publicitario al servicio de las cuatro politicas del marketing mix, y muy
especialmente del marketing directo. Paul Fleming, presidente de Barcelona Virtual, y autor del libro Hablemos de Marketing
Interactivo (1999), habla de 4 F’s, a saber: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién, siendo esta Gltima una tendencia
importantisima ademas de légica y necesaria, pues Internet esta creando comunidades virtuales, de manera que los usuarios con
intereses afines se conocen, comparten gustos y aficiones creando comunidades a las que son fieles”. (Castellblanque: 2001)

Promocion de ventas a través de internet

Los mercadologos estan ampliando su utilizacion de las técnicas de promocién de ventas al consumidor, al comercio y detalle
utilizando internet y otras opciones de nuevos medios. Hay dos partes en el aspecto de la promocion de ventas en las
aplicaciones de los nuevos medios. En primer lugar, estan la utilizacion de las técnicas de promocion de ventas por internet y
nuevas companias de medios. En segundo lugar, esta la utilizacion de internet y nuevos medios para implementar varias técnicas
de promocion de ventas. (O Guinn; Allen; Semenik: 2006)

La realidad actual de internet ha cambiado en comparacion con anos precedentes, hoy en dia los estandares utilizados tanto
para creacion de acciones de comunicacion a través de redes sociales como en la realizacion de un sitio web, estan regidos por
la llamada web 2.0. A continuacion se definira este término y sus alcances.
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Web 2.0

La Web 2.0 es la representacion de la evolucion de las aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones web enfocadas al usuario
final. El Web 2.0 es una actitud y no precisamente una tecnologia.

La Web 2.0 es la transicion que se ha dado de aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones que funcionan a través de la web

enfocada al usuario final. Se trata de aplicaciones que generen colaboracion y de servicios que reemplacen las aplicaciones de
escritorio.

Es una etapa que ha definido nuevos proyectos en Internet y esta brindando mejores soluciones para el usuario final. Debido a
que cuando el web inicid, nos encontrabamos en un entorno estatico, con paginas en HTML (codigo de programacion de paginas
web) que sufrian pocas actualizaciones y no tenian interaccion con el usuario.

Los principios que rigen a las aplicaciones Web 2.0 son:
e Laweb es la plataforma
o Lainformacion es lo que mueve a Internet
o Efectos de la red movidos por una arquitectura de participacion.
» Lainnovacion surge de caracteristicas distribuidas por desarrolladores independientes.

« El fin del circulo de adopcion de software, pues tenemos servicios en beta perpetuo’

Redes Sociales o Social Media

Redes sociales en internet son sitios web con perfiles de usuarios como elemento central, satisfaciendo la necesidad de
comunicacion entre ellos y ofreciendo servicios a partir de esa estructura. De cierta forma, se puede comparar el perfil de un

4 http://www.maestrosdelweb.com/editorial/web2/
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usuario (su pagina personal dentro del sitio) con su pieza fisica, pero en la red. Es el lugar para guardar fotos, escuchar musica,
compartir con pares, etc. Es de cierto modo el centro de operaciones para la vida online. Redes sociales online representan de
forma muy explicita lo que llamo las 4 C de la web 2.0: Comunicar, Compartir, Conversar y Cooperar.

Estos factores son muy importantes en este <cambio es la Internet, especialmente la Web 2.0.
Unos cinco anos después de la crisis de los .com, nace una nueva forma de Internet. Es cuando el publico vuelve a tomar algo
que las empresas no pudieron hacer suyos. El publico reconquista su espacio y lo transforma en un evento social, mas que
comercial.

Esta nueva Internet se basa en el concepto antes mencionado de las 4 C de la Web 2.0.
Esta es la esencia de Internet de hoy. Los protagonistas de la Web 2.0 son Flickr, YouTube, Myspace, Google, Blogger, Fotolog,
Facebook. Son herramientas sociales: plataformas para compartir contenido y experiencias, para cooperar.
Cabe senalar que el negocio esta en dos cosas:

« La oportunidad de negocios ‘tradicional’ esta en la enorme cantidad de pageviews que generan las aplicaciones de este
tipo. No solo hay muchas visitas, sino ademas cada usuario suele visitar muchas paginas dentro del sitio, lo cual es muy
atractivo para la publicidad y por ende un buen negocio para el sitio en cuestion.

» La oportunidad de negocios ‘no tradicional’ esta en la arquitectura misma de las aplicaciones sociales; por tratarse de
estructuras construidas alrededor de perfiles de usuarios, con una cantidad enorme de informacion personal. Las redes
sociales permiten aumentar muchisimo la relevancia de los mensajes publicitarios.

La Internet evoluciona, y pronto dejara de ser paginas (web) para convertirse en lugares (3D), y si uno quiere estar en la ola y no
donde esta rompe, es bueno aprender a moverse en los Mundos Virtuales antes que el resto.
Para desarrollar un proyecto para nuestros clientes intentamos explicar que se debe satisfacer al consumidor o usuario final, lo
primordial no son5 los gustos del gerente o del director de marketing, sino que debemos complacer via web a quienes recibiran la
informacion final’.

Campanas publicitarias a través de redes sociales

® Chiarella: sin fecha de publicacion, http://www.posicionamiento.cl)

29 I UE Siglo 21 / Trabajo Final de Graduacion / Juan Pablo Fiol

POmume

Probé el sabor de lo nabural


http://www.posicionamiento.cl/

Establecer el target

Se debe definir claramente a quién debe llegar el mensaje. Las redes permiten segmentar segin distintas informaciones: sexo,
edad, localidad, intereses... Por lo cual debe seleccionarse la red social que mas se adecue a las necesidades de comunicacion
de la empresa y comenzar a generar contenidos adecuados para el pUblico objetivo.

Determinar el tipo de comunicacion a establecer

Todo depende de los objetivos de marketing, comunicacion, CRM y ventas que tenga la empresa. Desde una accién ultra
segmentada para llegar un publico especifico (por ejemplo abogados de cordoba capital), hasta una accion de cobertura para
llegar a una franja de clientes mas amplia como por ejemplo jovenes estudiantes de entre 20 a 25 afos de edad.

Existen diferentes tipos de mensajes, como por ejemplo: Juegos interactivos, trivias por premios o suscripcion a newsletter de
una determinada empresa.

Definir el valor afiadido a ofrecer
Analizar cual sera el beneficio adicional que la marca le proporcionara al usuario por participar de su comunidad virtual.
Lenguaje a utilizar

Para la confeccion de los mensajes, la empresa debe tener en cuenta en que red social esta generando contenidos, ya que las
formas de expresion varian dependiendo el medio utilizado para generar el mensaje. Por lo general las marcas deben adecuarse
al modo de expresion de los usuarios y no a la inversa.

Evitar la saturacion

Se debe evitar la saturacion de mensajes, de forma tal que perjudiquen la relacion del cliente con la marca. La empresa debe
abrir un canal de comunicacion y esperar una respuesta sincera de parte del cliente o intentar por otro medio, pero nunca debe
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insistir de forma sistematica, ya que el usuario puede sentirse invadido e instantaneamente puede cortar el vinculo con la
6
empresa.

6 http:/ /internetmarketingmexico.com/
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Marco Contextual

Mercado

Conformado por todas las empresas que venden frutos secos y deshidratados envasados y bajo una marca, a consumidores finales
de la ciudad de Cordoba.

Este mercado es muy extenso, no tanto en lo que concierne a su oferta en supermercados, donde so6lo pocas marcas estan
presentes en este sector con un desarrollo de marketing estratégico que diferencie sus ofertas.

Mas alla de esto, cabe aclarar que al ser un comodity (o sea un producto que se vende a granel con poca diferenciacion de
procedencia) en este mercado actUan también todos aquellos negocios que venden productos dietéticos y naturales al por menor
sin una marca que los identifique, de los cuales podria observarse una creciente demanda.

Puede apoyarse esta observacion al ver la cantidad negocios dietéticos que existen en la ciudad y con la cita de esta nota
publicada en la revista Punto a Punto, donde Norman Schramm, duefio de Grandiet (empresa que opera en este mercado) habla
sobre como nacio su empresa debido a una demanda de estos productos detectada por él al momento de abrir su negocio:

“Para la publicacién mensual de “el gran diario argentino” dedicada a las pequefas y medianas empresas, la firma cordobesa
Grandiet es un caso testigo de como utilizar de manera eficaz el presupuesto en marketing para pensar en grande. Consultado
por Clarin Pymes, Norman Schramm, dueno y fundador de la empresa comento que al momento de abrir su negocio, en Cordoba
“solo habia herboristerias”. “Veiamos que habia una necesidad de productos saludables y para ello cambiamos la imagen de
nuestro local -explica Schramm-, y asi armar un lugar para mantenerse saludable, y no un lugar al cual recurrir cuando ya
estamos enfermos”.En otras palabras, el foco de la politica de marketing debe estar puesto en la necesidad y el beneficio que
obtenga el cliente y no solo en el producto. “El cliente no necesita un taladro, necesita un agujero”, es el concepto que estad
detrds de esto. La estrategia de marketing de Grandiet hizo hincapié en un prolijo cambio de concepto e imagen. “En lugar de
las bolsas de legumbres esparcidas por el piso, se instalaron dispensers de acrilicos transparentes, mds higiénicos”, cuenta el
directivo al respecto. A mediados de los '90 la compahia comenzo a crecer y se decidieron por profesionalizar el marketing,
contratando estudios de mercado, creando un nuevo logo, instalando locales en shoppings e iniciando campanas de publicidad. A
mediados de los ’90 la empresa tenia solo seis locales en Cordoba. Hoy existen 47 Grandiet (13 de ellos franquiciados) en 12
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provincias, la compafia produce y fracciona sus propios productos en una planta propia y su plan de expansion prevé inversiones
por S 5 millones. Un caso testigo del que muchas pymes ya tomaron nota.” (Revista Punto a Punto, MARTES 2 OCTUBRE 2007).

Segmento de mercado / Supermercados de Cérdoba Capital

El segmento elegido por L.I.R.A. S.A. es el marcado por aquellas empresas que comercializan frutos secos y deshidratados
envasados y bajo una marca dentro de supermercados de Cérdoba Capital como:

J ) PXTYCITH ALMACOR COOPERATIVALTDA A: Velez Sarsfield 4330 B° Artigas (1351) 4623634
Carrefour ([ CARRREFOUR A O’Higoins 3700 B° Jardin (0351) 4148700

@ SUPERMERCADOS DISCO  Avw Circunvalacion, Km, 4,5 CP 5016 [0351) 4938300

@ DINOSAURIO &, Rogriguez del Busto 4086 [0351) 5261500

Eg,er_tﬂd LIBERTAD §.A. Cardefiosa v Fray Luis Beltran B® Poeta Lugones (0351) 4335040

ZSCORDIEZ  SUPERMERCADOS CORDIEZ Monsefior Pablo Cabrers 6000 (0351) 4757500

SUPERMERCADOS BUENOS DIAS f Welez Sarsfield 6550 (0351) 4943600

Wﬂ|mart WALMART SA &w Coldn 651 (0351) 4338100 F 13 7 OF fax

MARIANO

3 MARIAHO MAX FRancagua esg. Capdewila B® Villa Corina  (0351) 4739530
Al
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Politico-econémico

A partir de la devaluacion decretada por el Presidente Duhalde y luego reforzada con numerosos subsidios al sector por el
gobierno de Néstor Kirchner, se generé una demanda muy importante de este tipo de productos en Europa, Asia y América del
Norte, impulsando la exportacion.

En los Ultimos anos, debido a la crisis internacional, muchas empresas comenzaron a virar la brijula hacia los mercados internos,
ya que las exportaciones bajaron y los capitales obtenidos durante las épocas de apogeo de las exportaciones permitieron
invertir en nuevas ideas de negocio.

En estos datos provistos por la analista Scavage (Consultora privada que provee datos de las operaciones de las empresas
exportadoras de alimentos), se puede ver la caida en las exportaciones que ha sufrido este tipo de productos en los Ultimos dos
anos, como también fundamentar la decision de las empresas del sector de querer insertar sus productos en nuevos mercados
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Datos de exportacion de productos alimenticios argentinos hacia el exterior

Periodos
[2010
[2009
12008

41, E2007

B2006
2%
002005

02004

20% 02003

02002

(Datos obtenidos de: http://www.scavage.com — afio 2010)

Otro factor importante en relacion con los aspectos economicos, es el poder adquisitivo de la poblacion y sus tendencias de
consumo.

Unos fragmentos de la nota: La economia después de la crisis, publicada en el Diario Pagina 12 refleja estos aspectos:
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“En cuanto al consumo de bienes no durables (de consumo inmediato, como alimentos), las estimaciones oficiales son que no se
vieron resentidas significativamente ni en el peor momento de la crisis (fines de 2008 y primeros meses del afo corriente),
fundamentalmente por la evolucion de los niveles salariales que mantuvo la capacidad adquisitiva de la poblacion.

De alli que se sostenga que el ano proximo se mantendria una pauta de crecimiento del consumo del 4 por ciento, un
crecimiento de la economia moderado, del orden del 2,5 por ciento, y una fuerte recuperacion de la inversion -8 al 10 por
ciento- tras la caida de este afio, que se estima en alrededor del 8 por ciento.”

(Raul Dellatorre, 16 de septiembre de 2009)

Sociocultural:

Hoy, es muy comun el consumo de este tipo de productos como snack. Esto se debe a sus bajos niveles de colesterol y a su alto
valor nutritivo.

Se tomaran fragmentos de dos analisis FODA presentes en la pagina web de LA SECRETARIA DE AGRICULTURA, GANADERIA, PESCA
Y ALIMENTOS de la Argentina, realizados por el Ingeniero Agronomo José Marginet Campos, donde se explican las tendencias del
consumo de dos tipos de alimentos de esta clase como son las nueces y almendras.

“El Consumo de nueces:
e En el mercado internacional el consumo de nuez se relaciona con las fiestas religiosas.

e En los ultimos afos estd tendencia comenzo a cambiar, dado que las nuevas generaciones estdn apreciando el producto
como un alimento sano, bajo en colesterol y lo consumen como “snack .

e La California Walnut Comission implementd politicas de promocion en los paises europeos que posicionan el producto
como un alimento sano y natural. Similares campafias permitieron aumentar el consumo en nuevos mercados, como
Japon.
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e En la Argentina, el consumo de nuez es de 8.000/ 9.000 toneladas anuales, el 20% es producto importado. La demanda
crece en el periodo navidefio.

e La nuez cdscara se destina al consumo directo y la pelada a la pasteleria. El consumidor de nuez cdscara prefiere la fruta
de tamano grande y con pulpa de coloraciones claras.

e En los ultimos anos se observo un aumento del consumo de nuez pelada. La nuez partida mariposa se destina, ademds del
consumo directo, a bomboneria, los cuartos a panaderia y la molida a pasteleria.

e En Argentina la nuez cdscara se vende a granel o en paquetes de 500 y 750 gr. La nuez pelada se comercializa en envases
de 50; 100; 250 y 500 grs., y también al peso.”’

Consumo de Almendras:
e En los ultimos 20 afios, la tendencia del consumo fue creciente, tanto en las zonas tipicas como en nuevas regiones.

e Los principales consumidores son Estados Unidos y Espana, que triplicaron y duplicaron el consumo en el periodo
indicado.

e El consumo de almendras se encuentra en expansion debido a su asociacion como alimento sano y natural que aporta
dcidos grasos esenciales a la dieta.

e El consumo mundial de almendras alcanzo sus valores mdximos a principio de la década de los '90 debido a la sucesion de
buenas campafias productivas, presuntamente debido a que la gran oferta retrajo los precios y llevé a un aumento de la
demanda global

e Durante el periodo 1989 y 1992, la oferta también llevo a incursionar en nuevos mercados y a iniciar el desarrollo de los
mercados internos de los paises productores.

7 http://www.alimentosargentinos.gov.ar/0-3/frutas/nuez/Nueces. htm, sin fecha de publicacion
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(Elaboracién: Direccién de Industria Alimentaria en base a datos de Almondboard)

e Hacia 1995, con la caida de la produccion de los Estados Unidos, la reduccion de la oferta llevdé a un aumento del precio y
a la retraccion del consumo.

e En la actualidad, el aumento sostenido de la produccion y la reduccion de los precios motivo que los paises productores
iniciaran importantes campanias de promocion del consumo para evitar que contintie la caida de las cotizaciones.?

También existe una tendencia cada vez mas comudn entre los profesionales de la nutricidon de incluir en la dietas este tipo de
alimentos de gran valor nutritivo. Por esta razon, el consumo de este tipo de productos es cada vez mas demandado por parte
de los consumidores.

En este apartado de la publicacion “Frutos secos: buenos para la salud”, publicada en la revista online www.diabetesvoice.org
por la Doctora Alexandra Chisholm, podemos visualizar las virtudes de estos productos desde el punto de vista médico:

8 http://www.alimentosargentinos.gov.ar/0-3/frutas/almendra/almendra.htm, sin fecha de publicacion
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“Resumiendo...

e Los frutos secos son un aperitivo estupendo, especialmente si sustituyen a alimentos como pasteles o galletas. Son la
mejor y mds sana «comida rdpida~» y son fdciles de transportar.

e Los frutos secos son una buena eleccion como intercambio sano de grasas o como aperitivo entre horas, junto con algun
carbohidrato.

e La variedad es muy importante en la dieta, y esto es aplicable tanto a los frutos secos como a otros alimentos.

e Para obtener el beneficio mdximo de la ingesta de frutos secos, es importante asegurarse de que estdn frescos y
mantenerlos en un lugar fresco y oscuro (especialmente si estan molidos o picados).

e Ya que contienen suficiente grasa propia, los frutos secos podrian simplemente«tostarse» poniéndolos en una fuente
plana en el horno a fuego lento o medio (moviéndolos con frecuencia) hasta que estén crujientes. No afiada sal ni otras
grasas o aceites.”

(Diabetes Voice, Abril 2003, Volumen 48, Numero 1)

En Argentina, no es habitual su consumo, salvo en épocas navidenas, aunque existen indices de que el consumo de estos
productos ha crecido en Latinoamérica mas que en otras regiones del mundo.

Esta fraccion de la nota “Chile: ascenso imparable en consumo de frutos secos” publicada en la pagina web espainola
www.freshplaza.es demuestra fielmente esta tendencia de crecimiento en el consumo de frutos secos en esta parte del mundo:

“Seguin datos de Faostat - sitio de FAO- , en promedio, en los ultimos 10 ahos el crecimiento anual en el consumo de nueces en
la Union Europea ha sido de 3,7% y en Norteamérica de 2,5%, mientras que en Asia Oriental y Latinoamérica alcanzo a 9,6% y
22,9%, respectivamente. Segun Juan Luis Vial, presidente de Chilenuts - que agrupa a la mayoria de los productores nacionales
de nueces- mgs o0 menos la misma evolucion han tenido los demds frutos secos. Como es de esperar, la alta demanda lleva a
plantar mas.”

o www.freshplaza.es, Fecha de publicacion: 11/07/2008
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Juridico:

Los requisitos y tramites que debe realizar cualquier empresa que desea comercializar un producto alimenticio en la argentina
son:

1. En primera instancia, la empresa sera evaluada y posteriormente aprobada por el municipio correspondiente a su
jurisdiccion.

2. Posteriormente debe realizarse el tramite para la obtencion del RNE en el INAL o ANMAT (Administracion Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica) organismo dependiente del Ministerio de Salud de La Nacion, llenando un
formulario disponible en las diferentes dependencias del Ministerio de Salud ubicadas en todo el pais.

3. Con este tramite, cualquier empresa estara inscripta como elaboradora de productos alimenticios.

4. Una vez otorgado este numero puede solicitarse ante el organismo el nUmero de RNPA (Registro Nacional de Productos
Alimenticios) que permite a la empresa solicitante comercializar productos alimenticios envasados dentro de todo el
territorio nacional, adosando en su etiqueta o envase el nimero de RNPA correspondiente.

19 batos obtenidos de la pagina web:http://www.portalpymes.mendoza.gov.ar/Guias/rne.php
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Marco Institucional

Para la caracterizacion de la empresa se realizé una entrevista con Luciano Frezzi (hijo de Héctor Frezzi) encargado de comercio
exterior de la misma donde se recabo informacion sobre la firma en cuanto a su accionar dentro del mercado, analizando sus
inicios y su porvenir historico hasta la fecha actual.

También se realizaron trabajos de investigacion dentro de supermercados, ya que la empresa no realizé ninguna investigacion de
mercado para analizar a sus competidores dentro de este nuevo mercado (minorista) al cual desea apuntar.

Ficha técnica

RAZON SOCIAL:

L.I.R.A. S.A.

MARCA QUE COMERCIALIZA:
PASAFRE

SECTOR O RAMO DE LA ACTIVIDAD:

Produccion y elaboraciéon de frutas secas.

UBICACION DE PLANTA DE PROCESADO Y LA FINCA:

Chilecito, La Rioja.

DIRECCION OFICINA EN CORDOBA:
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Av. 24 de Septiembre 1160, Barrio Gral. Paz, Cérdoba, Argentina.
TEL./FAX:

(54 0351) 451 0474 - email: lira@frezzi.com.ar

WEB:

www. liraargentina.com

Descripcidon de la Organizacion

Logotipo de la Empresa

L.IL.R.A S.A.

Historia y Evolucion

En el afno 1974 Héctor Oscar Frezzi, desembarco en Chilecito, La Rioja; para desarrollar un proyecto de 100 hectareas de
vifedos.

En el ano 1976 comienza a elaborar y comercializar pasas de uva convencionales, incorporando en el ano 1991 productos
organicos que le permitieron ampliar sus horizontes. Desde el afo 1996 esta exportando productos al mercado Europeo.
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En el afno 2003 decide conformar una sociedad, L.I.R.A. S.A., montando una planta industrial para productos secos en la cercania
de la ciudad de Chilecito, enfocada principalmente para mercados internacionales.

La primera marca de la empresa fue “Pasafre”, una contraccion de dos palabras provenientes del nombre del duefio de la
compafia en conjuncion con las iniciales de su producto estrella en aquellos ainos (1996), la pasa de uva.

Isologotipo de la marca Pasafre:

Esta marca fue lanzada para el mercado mayorista y de exportacion, sin ninguna incidencia dentro del mercado minorista.

Actividad de la empresa

La principal actividad de la empresa se desarrolla en el mercado de exportacién, vende sus productos a paises de Europa, Asia y
el Mercosur como: Austria, Alemania, Reino Unido, Holanda, Australia, Japon, Taiwan y Brasil; como asi también en América del
Norte, como es el caso de Estados Unidos.

Los principales productos que comercializa son frutos secos como:

e Pasas de uva
¢ Tomates secos
e C(Ciruelas secas
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Almendras
Nueces
Peras
Manzanas
Duraznos

Toda esta gama de productos es comercializada y exportada al exterior, aunque cabe destacar que el producto estrella de la

empresa es la pasa de uva debido a su certificacion de producto organico, lo que le confiere un valor agregado para los mercados
del exterior.

Dadas estas explicaciones y el uso de conceptos desconocidos por la mayoria de las personas, se tomara una definicion de la
enciclopedia libre de internet http://www.pixelmec.com para conceptualizar los productos organicos:

“Son productos que llegan al mercado de consumidores a través de una serie de procedimientos que garantizan un origen
natural y en sintonia con el cuidado del medio ambiente y dietas saludables. El concepto de alimentos orgdnicos es el resultado
de la aplicacion de métodos no contaminantes en su produccion, sin aditivos quimicos ni sustancias de origen sintético.”

Para poder exportar las pasas de uva, la empresa cumple con los requisitos impuestos por la Unién Europea y Norteamérica, por

el cual, todos los productos de origen organico que ingresan en estos mercados deben ser aprobados por certificadoras de
calidad.

Dichos certificados son otorgados por (se hara una clasificacion para destacar cuales otorgan certificados organicos y cuales
no):

Certificaciones de Organicos:
Argencert S.R.L.;
OIAS.A;

Letis S.A.;

Food Safety S.A.;
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Certificaciones sin condicion de Organicos
e Vihuela
e USDA ORGANIC
e 1SO 22000
e KOSHER

Dentro de la gama de productos alimenticios, existen diferentes niveles marcados por el alimento que comercializan, para el
caso especifico de L.I.R.A. S.A. los entes certificadores correspondientes a su actividad son:

e ARGENTCERT: NOP ORGANIC y U.E
e TUV: ISO 22000
e ADJUD KOSHER: KOSHER

Actualidad:

Actualmente, la empresa intenta incorporar a su plan de marketing, el lanzamiento de una linea de productos envasados en el
mercado de supermercados de Cérdoba a través de la nueva marca Pomume.

Isologotipo de la marca:

)
FP&mume

El origen del nombre proviene de la palabra Pomo (del latin pomum, manzana), la cual es una definicion botanica para
caracterizar a los frutos carnosos.
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Para encarar esta etapa de lanzamiento, la organizacion necesita el asesoramiento profesional de un publicitario, que debe
llevar a cabo sus objetivos de marketing ya que no posee un responsable que guie y planifique la mision y objetivos
empresariales desde este punto de vista en particular.

Clientes de la Empresa

La empresa posee clientes muy importantes a nivel nacional como internacional. Dentro del mercado mayorista nacional le
vende a mas de 10 empresas de gran renombre y también exporta sus productos a paises extranjeros como: Reino Unido, Espana

y Estados Unidos.

Clientes

B Clientes Nacionales

H Clientes Internacionales
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Mision:

“Elaborar productos de alta calidad para lograr una plena satisfaccion en los consumidores”

Organigrama

Presidente

Comercio Exterior

Héctor Frezzi

Luciano Frezzi
Belén Barbera

Administracion

Produccion

Tercierizado

Julio Alarcon
Diego Frezzi
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Fotos de la planta Procesadora

Maquinaria industrial apta para el procesado de pasas de uva orgdnicas. Ademds, podemos ver el proceso de seleccion de frutos hecho por
lo operarios.
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Publicidad y Promocion:
Son pocas las acciones de marketing y publicidad realizadas hasta el momento.

Solo pueden mencionarse su pagina web, con deficiente disefio y poca informacion (la cual es analizada con mas detalle en el
apartado recursos de comunicacion de la empresa) y presencia en ferias internacionales como es el ejemplo de Biofacht (Feria
de productos organicos y naturales a nivel internacional) donde expuso un stand y entreg6 folletos y productos para degustar.

En la nota publicada en la revista “Titulares, el diario de exportar”, ano 2009 se puede corroborar la presencia de LIRA S.A.:
“Alimentos organicos argentinos presentes en Alemania.

El 19 de Febrero comenzo Biofach, la feria especializada en productos ecoldgicos. Empresarios argentinos viajaron junto
a Fundacion Exportar, para promover alimentos orgdnicos argentinos en el exterior.

La feria especializada en productos y servicios ecoldgicos, orgdnicos y vida sana, Biofach se realizo entre el 19y 22 de febrero
en el recinto ferial de Nuremberg, Alemania.

Esta 21 edicidon se centro en los productos orgdnicos y contd con 2.500 expositores, ofreciendo productos Bio-Orgdnicos,
procedentes en un 80% del sector agroindustrial y un 20% de la industria cosmética.

El afio anterior, el encuentro logré un récord de asistencia al ser visitada por mds de 42.000 personas, lo que reflejé un
aumento de mds de 4.000 asistentes con respecto a la edicion del 2008.

El evento, es el mejor lugar para conocer el panorama mundial de productos bioldgicos, desde la produccion y certificacion
hasta la transformacion y comercializacion. Los asistentes no solo pudieron interiorizarse sobre los productos sino que
participaron de seminarios, workshops y conferencias.

En paralelo, se realizé un Congreso que se posicioné como el foro mds importante para el sector biolégico, donde se
presentaron las cifras y se debatio sobre la realidad actual del drea.

Una vez mds, Fundacion Export.Ar coordind el pabellon donde a empresarios argentinos expusieron sus productos. Las empresas
nacionales que participaron:

e Argencert
Bio Grains S.A.
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Biocardales S.A.

Argentbio S.R.L.

Cooperativa la Luleha

Eca S.A

Eco Holding SRL / Geoterra S.A
Lavandas de las Sierras S.R.L
Neofarms

Nutribaby S.A

Nutrin S.A

Organic Suppliers S.R.L
Organizacion Internacional Agropecuaria
Pasafre - Lira S.A

Rivara S.A

Sassaroli Agribusiness S.A
Silcrhon

Los ejecutivos argentinos viajaron con muchas expectativas ya que el ano pasado casi todas las empresas asistentes
concretaron ventas, logrando un monto que superé los USS 4.700.000.”"

1 http://www.exportar.org.ar/nota/72.html
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Competencia

Se puede clasificar a los competidores de L.I.R.A. S.A. en el mercado de retail, basandose en su caracter de: directos e
indirectos. Esto se debe a que ademas de las empresas que comercializan sus productos en supermercados de la ciudad
(competidores directos), también existen negocios de venta de estos productos a consumidores finales, como es el ejemplo de
diversas tiendas de venta de productos dietéticos de la capital provincial (competidores indirectos).

Analisis de competidores Directos:
Dentro de supermercados e hipermercados de Cérdoba, no se visualizaria una oferta muy ostentosa de este tipo de productos.

Salvo Croppers, Grandiet y en menor medida Villares S.A. (que seran analizados con mayor detalle) se realizaran una tabla de
datos para analizar la competencia teniendo en cuenta los 4 pilares fundamentales del marketing como lo son: el producto, el
precio, la plaza y la promocion.

e Blancanuez SA
Marcas que comercializa: Blancanuez, Pasablanca.

Produccion y elaboracién de frutas secas como nueces, almendras, avellanas, pasas de uva, pistachio, castaias de caju, ciruelas
y mani japonés. Presentacion en bandejas y empaques mixtos.

Ubicacion: Buenos Aires, Argentina.

Web: http://www.blancanuez.com.ar/

Producto Precio Plaza Promocién
Variedad de | Medio y adecuado a | Supermercado Posee pagina web
productos la variedad de | Buenos Dias (poca | institucional pero no
® nueces productos que ofrece | presencia) desarrolla  acciones
almendras promocionales.
e avellanas
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e pasasdeuva

e pistacho

e castafas de
caju

e ciruelas

®* manijaponés

e Grandiet

Analisis y Descripcién
Gracias a datos extraidos del diario de infonegocios, puede explicarse la historia y el presente de esta marca.

Grandiet nace en 1985 como mayorista de productos dietéticos y naturales. Un afio mas tarde, inaugura su primera tienda de
venta al publico y, desde ese momento, comienza a gestarse la idea de expansion.

Bajo la filosofia de respeto por la naturaleza y la salud de las personas, la empresa crecio a nivel nacional y en 1995 instalo la
planta procesadora modelo invirtiendo en tecnologia y lanzando su propia linea de productos. Hoy, Grandiet es la mayor empresa
de productos dietéticos y alimentos naturales de Latinoamérica. Elabora mas de 300 productos con su marca que comercializa en
mas de 60 tiendas distribuidas en 18 provincias argentinas (4 de ellas en Cordoba), ademas de supermercados e hipermercados.
Para el caso de Cordoba puntualmente, cuenta con stands de atencion al publico en Hiper Libertad, Rodriguez del Busto y en
Disco, Villa Cabrera.

También esta marca exporta sus productos a paises del Mercosur y la Union Europea.

La marca posee un desarrollo de marketing importante, con presencia en medios on line y off line.
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Con esta nota publicada en la revista Punto a Punto, puede verse como la marca se aferra a la imagen de un referente en
materia de salud para mejorar la imagen y confiabilidad de sus productos:

“Después de conquistar el mercado nacional de los productos dietéticos, Grandiet se mete en el mercado de salud. Con
Carlos Sabagh a la cabeza, sumara espacios para asesoramiento y consultas médicas”.

En la edicidon impresa que se estd repartiendo entre los suscriptores de la revista, uno de los temas principales tiene que ver
con la empresa Grandiet: la empresa sumard espacios para consultas médicas. Comenzara en tres locales con pruebas piloto
para asesorar a sus clientes con problemas de colesterol, obesidad y enfermedades cardiovasculares.

La apuesta de Grandiet no es menor si se tiene en cuenta que la empresa tiene cerca de 60 locales, entre propios y
franquiciados” (Revista Punto a Punto, 10 de junio 2009).

Al tener un sistema de franquicias, esta marca también comercializa sus productos a granel, pero con la diferencia de poseer
locales propios con identidad de marca y brindando la posibilidad al usuario de comprar los productos a granel a un precio mas
accesible o bien envasados con un precio mas alto.

Marca que comercializa: Grandiet
Tienda de venta de frutos secos y productos naturales por menor.
Ubicacion: Cérdoba, Argentina (Sucursales en todo el pais, ver sitio web)

Web: http://www.grandiet.com/

Producto Precio Plaza Promocién
Amplia Variedad de | El precio es alto para | Presente con islas | Tiene un adecuado
sabores: tratarse de productos | propias en | plan de marketing,
e Pasas de uva | vendidos a granel. supermercados posee sucursales
con semilla e Cordiéz propias en toda la
(Moscatel) e Hiper argentina y es una
e Avellanas sin Libertad marca con buen
cascara e Tiendas posicionamiento en
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Almendras

con cdscaras
medianas
Avellanas con
cascara

Mani pelado
salado y
tostado

Nueces sin
cascara

Mix: mani,
pasas de uva y
frutos secos
Pasas de uva
Mix  Tropical
con banana
(frutos secos y
frutas
glaceadas)
Mani japonés
Tomates secos
Hongos secos
Sandia
Deshidratada
Banana
Deshidratada
Pelones
Ciruelas
Especias
Varias

Propias en
varios
sectores de
la ciudad de
Cérdoba.

el mercado de
productos naturales.
Realiza acciones de
marketing directo vy
en punto de venta,
sumado a algunas
pautas en grafica y
Radio.

Su sitio web estd bien
desarrollado y posee
toda informacién
necesaria. Ademas a
esto también tiene
un link directo con la
red social Facebook

donde posee
presencia v un
desempefio
profesional
importante para la
plataforma.
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e Semillas

(variedad)

e Productos de
la marca
(tostadas de
gluten,
galletas de
arroz, pan

integral,etc)

e Don Rogelio

Marca que comercializa: Don Rogelio

Productores y vendedores de Snack a base de frutos secos dentro del mercado minorista.

Ubicacion: oficinas comerciales Cérdoba capital y Salta, fabrica en Catamarca, Fiambala.

Producto

Precio

Plaza

Promocidén

Variedad (Su oferta no
es igual en todos los
supermercados)

e Pasasde Uva

e Avellanas

e Almendras

e Ciruelas
e Pasas de uva
rubias

Medio y adecuado a
la variedad de
productos que ofrece

Disco (Zona Norte y
Nva Cérdoba)

No realiza acciones
promocionales. No
posee pdgina web.
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e Villares S.A.

Analisis y Descripcion

Esta empresa compra sus productos a productores externos y comercializa sus marcas dentro de supermercados de Coérdoba y
otras regiones del pais. A continuacion se analizaran las 4 marcas que comercializa: El Peoncito, Nuestras especialidades, Frulax

y Siete Lagos.

Ubicacion: Buenos Aires

Web: www.alimentosvillares.com.ar

e EIl Peoncito

Producto Precio Plaza Promocién
Amplia Variedad de | El precio es medio | Presente en | No realizan
sabores: dentro de la oferta | supermercados promocién. Ni
e Pasas de uva | existente en el e Dinosaurio siquiera poseen
con semilla | mercado. Mall pagina web
(Moscatel) e Disco
e Avellanas sin e  Wall Mart
cdscara e Carrefour

e Almendras
con cascaras

medianas

e Avellanas con
cascara

e Mani pelado
salado y
tostado

® Nueces sin
cascara
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e Mix: mani,
pasas de uva y
frutos secos

e Pasasdeuva

e Mix Tropical
con banana
(frutos secos y
frutas
glaceadas)

e Manijaponés

e Tomates secos

® Hongos secos

e Nuestras Especialidades

Producto Precio Plaza Promocién
Variedad de productos: | Bajo para el | Solo En Walmart No realiza
e Peras Williams | segmento promocién, ni

e C(Ciruelas

o Mix (pelon,
peras y
ciruelas)

e Medallones de
durazno

e Pistachos

siquiera posee pagina
web
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o Siete Lagos

Producto Precio Plaza Promocién
Variedad: Adecuado al | Wallmart No realiza acciones
e Anana producto que ofrece, promocionales. Ni
Deshidratada | no muy  comun siquiera posee pagina
e Chips dulces | dentro del segmento web
de banana de mercado
e Frulax
Producto Precio Plaza Promocién
Poca variedad de | Su precio es alto Dinosaurio Mall No realizan
productos: promocién. Ni
e Medallén de siquiera poseen
Durazno pagina web
e Higos negros
® Peras
disecadas
e Higos Smirna

Julieta
No posee datos ni especificaciones sobre lugar de elaboracion ni comercializacion.

No posee pagina Web.

Producto Precio Plaza Promocidn

Sabores: Su precio es alto Presente en: No realizan
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Ciruelas
Bombon
Pasas de uva

Dinosaurio Mall
Supermercados
Buenos Dias

promocién.
siquiera
pagina web

Ni
poseen

e Frutas e Disco (Nueva
disecadas Cdrdoba)
Mix(peras,
pelén y
ciruela)

® Nueces

e Almendra

® Peras

e Pelones

e Croppers
Marca que comercializa: Croppers
Productores y vendedores de Snack a base de frutos secos dentro del mercado minorista.
Ubicacion: Oncativo, Cordoba, Argentina.

Web: www.croppers.com.ar

Analisis y descripcion
Empresa cordobesa que procesa y comercializa mani y frutos secos, snacks naturales de alta calidad.

Esta ubicada en la ciudad de Oncativo, y al igual que LIRA SA comenzo vendiendo sus productos al exterior y al por mayor, para
en la actualidad anexar la venta de productos a consumidores finales.
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Ha ingresado en Supermercados Buenos Dias y Disco de Nueva Cérdoba y el Centro, como también en Dinosaurio Mall, Ruta 20,
entre otras cadenas.

Tiene presencia en redes sociales, con un grupo donde publica sus productos y lanza promociones al consumidor. El grupo de
Facebook es: http://www.facebook.com/CroppersNuts#!/CroppersNuts.

Producto Precio Plaza Promocién
Variedad de frutos | Adecuado a la oferta | Todos Los | Alto desarrollo
secos (no venden | de sus productos (no | supermercados de | promocional.
frutas es muy alto para el | Cérdoba, salvo mini e Stand propio
deshidratadas): mercado en cuestidn) | supermercados en
e Mani locales supermercados
tostado, locales.
salado con e Pagina web con
piel lineamientos
e Mani con sal de web 2.0
0% colesterol e Presencia en
Pelado Twitter y
e Mani sin piel Facebook.
salado e Patrocinio de
e Mix Mani eventos
(mani salado deportivos
con pasas de como
uva) maratones U
e Mix Varios otros
(mani, encuentros
almendras, deportivos
castafias de
caju)
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e (Castafias de
caju saladasy

tostadas

e Mix (mani,
almendras,
castafias de
caju,
pistachos vy
semillas de
zapallo)

e Pehuamar

Pertenece desde 1997 a Pepsico, la empresa Estadounidense que lidera el mercado de snack.

No esta incluida la marca dentro de la web http://www.pepsicosnacks.com.ar/

Producto Precio Plaza Promocion
Poca variedad de | Medio, no posee un e  Walmart No tiene pagina web
productos: precio alto con e Carrefour Posee presencia en
e Mix Pasas y | respecto a sus e Disco redes sociales (pero
mani competidores e BuenosDias | solo para su linea de

e  Mix (castanas
de caju vy
mani)

e Mani pelados
salados

papas fritas) y
manejado de forma
poco profesional.

Aunque es una marca
reconocida de snack
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y realiza publicidad
en tv, radio y medios
graficos.

e La Huerta

No posee datos ni especificaciones sobre lugar de elaboracion ni comercializacion.

No posee pagina Web.

Producto Precio Plaza Promocion
Variedad de productos | Adecuado al | Disco No realiza
(no son productos muy | producto que | (Zona Norte y Nva | promocion. No posee
comunes): vende. No | Cdrdoba) pagina web

e Manzanas
disecadas en
rodajas

e Kiwi
Deshidratados

e Anand disecada

e Higos Smirna

e Tomate
disecados

e C(Ciruelas

e Pasas de uva
rubias

sobresale de la
competencia.
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Analisis de competidores indirectos:

Todos aquellos comercios de venta de productos dietético a granel (incluidos almacenes barriales) significan una gran
competencia a la marca. La mayoria de los usuarios consume este tipo de productos a través de estos intermediarios. Pareceria
que al consumidor no lo frena el hecho de no conocer la procedencia de los productos, aunque como se analizé en el apartado
anterior se puede visualizar que marcas como: Grandiet y Croppers apuestan a desarrollar sus marcas para garantizar un
consumo seguro de este tipo de productos, intentando a través de diferentes acciones de marketing convencer a los
consumidores de los beneficios de comprar estos productos bajo una marca que los represente.

Este es un punto a favor para la LIRA SA, debido a que estas marcas estan realizando un trabajo de concientizacion dentro del
mercado, que ahorrara esfuerzos de marketing en el lanzamiento de sus productos envasados bajo una marca.

Indirectos:

e Ser Natural
Tienda de venta de productos dietéticos
Ubicacién: Tucuman 216 Cordoba, Argentina
Tel: 0351 4212631

WEB: http://www.dieteticasernatural.com.ar/blog/

o Dietética Girasol
Tienda de venta de productos dietéticos

Ubicacion: Arturo M Bas 26 - loc.4 (entre
Tel: 0351-4248197

WEB: http://www.dieteticagirasol.com.ar/servicios.html

Dean

Funes

y

27 de Abril).
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e Mundo Verde
Tienda de venta de productos dietéticos
Ubicacion: Olmos 189 Cordoba, Argentina.

WEB: http://www.mundoverdediet.com.ar/contacto.html

e Bio Salud
Tienda de venta de productos dietéticos
Ubicaciéon: Platon 3057 - B® Zumaran - Cordoba, Argentina.
Tel / Fax: 0351 - 4769052
WEB: http://www.bio-salud.com.ar/

Analisis FODA

Consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que estan relacionadas con el ambiente interno de la empresa y las
oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro ambiente de la compaiia.

Este instrumento, permite representar en términos operativos un cuadro de situacion que distingue entre el adentro y el afuera
de la empresa. Se definen las fortalezas y debilidades que surgen de la evaluacion interna de la compaiia, y las oportunidades y
amenazas que provienen del escenario.

Como se ha visto el estudio de escenarios requiere evaluar:

» Los aspectos economicos, tecnologicos, politicos, legales, culturales y sociales.
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« Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos de preferencias de los consumidores.
e La competencia actual y potencial.

Para el analisis interno es necesario estudiar:
o Los recursos humanos y materiales disponibles, la tecnologia, capital de trabajo y acceso al crédito.
« Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen, satisfaccion del cliente.

Se puede organizar la informacion de manera tal de facilitar el disefo de una direccion estratégica.
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Grafico

Fortalezas

Debilidades

Posee planta propia para procesar y envasar
sus productos.

Recursos humanos bien capacitados para el
procesado de frutos secos y deshidratados.
Decision por parte de la empresa de
contratar a un profesional para que realice
las acciones de marketing y publicidad.

Ausencia de asesoramiento en publicidad.

Objetivos de marketing sin planificacion y
control.

Baja inversion en publicidad y promocion.

Ausencia de una estrategia de distribucion
dirigida a cadenas de retail de Cérdoba
Capital (supermercados y comercios de
venta de productos dietéticos y naturales)

Grandiet ya posee un canal de ventas y
locales propios, ademas de tener presencia
en supermercados e  hipermercados
reconocidos del mercado cordobés.

La marca POMUME es nueva y no es conocida
por ningun cliente minorista.

La nueva marca tiene problemas de fonética
y no posee recordabilidad.

Desconocimiento de las virtudes de los
frutos secos por parte de los consumidores
cordobeses, salvo aquellos que vya Ilo
consumen por recomendacion médica o
decision personal.

Mucha presencia de comercios que venden
frutos secos (comercios minoristas ubicados
en el Centro y Nueva Cérdoba, entre ellos
locales de Grandiet)

El cliente ya registré la marca y no quiere
cambiarla por otra mas pertinente.

Pocas empresas competidoras que posean
marcas muy reconocidas como Grandiet y
Croppers.

La tendencia internacional hacia el consumo
de frutos secos puede incidir positivamente
en las preferencias de los consumidores
locales.

Variedad de Productos para comercializar.

Amenazas

Oportunidades
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Derivacion del Problema

Se realiza un analisis de los diferentes temas en orden de prioridad que llevan a deducir los problemas que debe resolver la
empresa.

Como se analizé en el desarrollo del trabajo y a través del analisis FODA, se puede ver que la empresa desea encarar un
nuevo rumbo insertandose en supermercados de Cordoba Capital, pero no posee un departamento, o bien una persona
responsable de marketing que guie y planifique estas decisiones.

Esto también repercute en la escasa planificacion que posee hoy la empresa, imposibilitandole el desarrollo de un plan
estratégico de distribucidon encarado a insertar su gama de productos en el mercado minorista.

La empresa también se enfrenta al desconocimiento del mercado minorista de la ciudad de Cérdoba por no haber
realizado nunca una transaccion dentro de este mercado.

LIRA S.A. se enfrenta ante un panorama adverso en cuanto al desconocimiento, por parte de los consumidores, de las
bondades de los frutos secos, salvo aquellas personas que ya consumen estos productos o que deben consumirlos por
prescripcion médica, aunque cabe aclarar que Grandiet y Croppers son marcas que hacen hincapié en estas cuestiones y
consiguen buenos resultados.

Otra de las problematicas, esta dada por la eleccion del nuevo nombre de marca, que desde el punto de vista profesional
tiene problemas de recordacion, fonética y memorabilidad, dados por la complejidad de su nombre. Esta marca deberia
ser mas facil de pronunciar y de recordar ya que lo que se vendera es un snack (presente principalmente en
supermercados) que implica un proceso de compra rapido e impulsivo por parte del consumidor, por lo tanto mientras mas
recordable y pegadizo sea el nombre, mejor sera el resultado de sus ventas.

Por lo tanto, los problemas que debera resolver la empresa son:

En cuestiones de marca: ausencia y desconocimiento de la marca.
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e Categoria de productos: Dispar, si bien ya hay marcas y cadenas, también se comercializa sin ellas y a granel. No esta
impuesta del todo una cultura de MKT y comunicacion (Salvo Grandiet y Corppers).

e Lanzamiento de una nueva marca en las principales cadenas de comercializacion de productos (entiéndase
supermercados) de la ciudad de Cérdoba (Mercado en el que nunca estuvo presente).

Estos problemas centrales derivan en la formulacion de la siguiente pregunta:

/Qué estrategia de comunicacion publicitaria deberia implementar la marca Pomume de LIRA SA para introducirse con su nueva
linea de productos en supermercados de la ciudad de Cérdoba en el afo 2011y hacer que los consumidores finales la prefieran?

Para resolver esta problematica la idea de la gerencia de LIRA SA es:

Crear la identidad visual de la nueva Marca: Pomume

Implementar una estrategia comunicacional para el lanzamiento de la marca.

Insertar la linea de Productos en Supermercados Dinosaurio Mall para luego ampliar la oferta en otros distribuidores.
Realizar alguna accion de marketing dirigida a Distribuidores

Lograr una reposicion constante de productos por parte de los diferentes supermercados seleccionados en la estrategia de
distribucion.

ghwn =

Con respecto a las 4 P (producto, precio, plaza y promocion) la idea de la gerencia es:

Producto:

Lanzara su Nuevo disefo de packaging tratando de demostrar su diferencia a través del disefio y la alta calidad de los productos,
como asi también incluyendo sabores que la competencia no comercializa (Manzana y Pera)
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Las variedades de sabores que ofrecera seran:

Durazno
Pasas de Uva
Ciruelas
Manzana
Nueces
Almendras
Peras

Todos los empaques seran de 100grs

Precio:

La estrategia de precio se basara en encontrar un precio competitivo en relacion con la competencia.
Plaza:

Se insertara la linea de dentro de supermercados Dinosaurio Mall, ya que la idea es comenzar probando en un solo supermercado
para luego ampliar la cadena de distribucion.

Promocion:

Contratar a un profesional publicitario para que realice una estrategia de lanzamiento de la Nueva linea POMUME.
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Marco Metodoldgico

La presente investigacion tiene como principal objetivo conocer el mercado potencial de POMUME en la ciudad de Cordoba y
definir el perfil del publico objetivo.

Para alcanzar este objetivo, se ha dispuesto el estudio del mercado y del publico objetivo por medio de un enfoque exploratorio,
dado que no se han encontrado antecedentes de investigacion acerca de este tema por parte de la organizacion.

Como afirma Vieytes (2004) dicho enfoque permite lograr claridad sobre la naturaleza del problema, descubrir las relaciones
entre las unidades de analisis y el comportamiento de las variables.

Deducimos que, luego del analisis y la interpretacion de los datos obtenidos, sera posible utilizar la informacion para el disefo
de un plan de intervencion profesional de Publicidad.

Se puede afirmar que este estudio consiste en una investigacion aplicada, en tanto “Se interesa por problemas cuya solucion
tienen alguna posibilidad de utilizacion practica. (..) Busca obtener un conocimiento nuevo. (..) Busca conocer para
transformar”. (Vieytes, 2004: 36).

Para conocer el comportamiento de compra de insumos alimenticios dentro de supermercados Dinosaurio Mall, se opt6 por la
metodologia cualitativa, aplicada mediante entrevistas semi-estructuradas a una persona que trabaje en el departamento de
compras de dicho supermercado, ya que permite conocer sus actitudes y comportamientos como consumidores empresariales a
través de la propia vision de los sujetos involucrados.

En palabras de Vieytes:

“La investigacion cualitativa es un enfoque particularmente valioso porque problematiza las formas en que los individuos y los
grupos constituyen e interpretan a las organizaciones y a las sociedades. Interpretaciones que se muestran al investigador a
través de los ojos de los actores sociales.” (2004: 612).

Como instrumento de la técnica anteriormente mencionada se utilizé una guia de pautas por areas tematicas, que condujo a los
entrevistados a través de los temas pertinentes para la investigacion.
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En palabras de Ander Egg, la guia de pautas o guion de entrevista tiene las siguientes caracteristicas:

“contiene los temas y subtemas que deben cubrirse, de acuerdo con los objetivos informativos de la investigacion, pero no
proporciona la formulacion textual de preguntas ni sugiere las opciones de respuesta” (Ander Egg, 1993: 204)

Para la realizacion de las entrevistas se contacto a un encargado de compras de un supermercado de la capital cordobesa, ya
que sera el publico al que apuntara POMUME. Esta persona entrevistada actuara como informante clave, para conocer las
caracteristicas y creencias del comportamiento de compras del sector y para caracterizar el mismo.

Paralelamente, se realizé el analisis y los recursos de comunicacion de la empresa y de sus principales competidores.

Instrumentos Utilizados

Guia de pautas para entrevistas semi-estructuradas

Se realiz6 una entrevista semi-estructurada a un encargado del departamento de compras del Supermercado Dinosaurio Mall:
¢ Dario Basualdo, Encargado de Compras de Dinosaurio Mall.

La entrevista se realizd con el fin de indagar sobre las caracteristicas y el comportamiento de compra del sector y para
caracterizar el mismo. La guia de pautas permitio la flexibilidad suficiente para obtener el maximo de informacion que el
entrevistado podria aportar. Se comenzo6 con preguntas vagamente formuladas y amplias para permitir al entrevistado expresar
su opinidn sobre proveedores en general, como asi lograr cierta distencion en el mismo y luego se continuod con la guia de pautas
para orientar las respuestas al problema de esta investigacion.

Guia de pautas
- Comportamiento de Compras
* Productos requeridos

* Frecuencia de compra
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* Atributos valorados del producto

- Proveedores / Competencia
* Caracterizacion de proveedores

* Comunicacion de proveedores/competencia.

- Comunicacion
* Atributos valorados del canal de comunicacion

* Atributos valorados de la informacion

Técnicas de recabado de informacion

Para realizar un analisis de los aspectos comunicacionales de la competencia se llevaron a cabo observaciones no estructuradas,
que segun Scribano “se pueden diferenciar por el tipo de relacion entre el observador y el sujeto observado, surgiendo asi las
observaciones participantes y no participantes” (sin fecha de publicacion: 122).

Visto y considerado el caracter de observacion no participante en la cual se basdé nuestra investigacion, se logro observar el
comportamiento de compra de los consumidores finales; como asi también recabar informacion acerca de los elementos de
comunicacion de la competencia en los puntos de venta.

Grillas de Analisis de los recursos de comunicacion
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Con la informacion recabada se realizaron grillas de analisis basadas en la apreciacion de Capriotti (1992:17) de los 3 aspectos
(funcionales, semanticos y formales) que deben tenerse en cuenta a la hora de realizar o analizar cualquier identidad visual y
recurso de comunicacion.

Grilla de Recursos de comunicacion Competencia (solo competidores directos)

ASPECTOS ASPECTOS
ASPECTOS FUNCIONALES
SEMANTICOS FORMALES
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Julieta

La Huerta

Grandiet

Croppers

Blancanuez

SA

Pehuamar
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Analisis e Interpretacion de Datos

Interpretacion de las entrevistas

Para conocer el mercado y el comportamiento de compra de los supermercados, y a su vez todo lo relacionado a comunicacion
con proveedores, se estructurd la guia de pautas para realizar entrevistas, tematicamente a partir de tres areas tematicas:
Comportamiento de Compras, Proveedores/ Competencia y Comunicacion.

Comportamiento de Compras

Con respecto a la conformacion del departamento de compras el entrevistado inform6 que este esta conformado por varias
personas a cargo de un Gerente De Compras. Cada area de productos del Supermercado posee entre 2 y 3 personas a cargo (por
ejemplo: Alimentos, bebidas, electronica, muebles, etc.).

"el departamento de compras esta formado por varias personas en este caso, yo me encargo de las compras de alimentos”

Cuando ahondamos en el tema pudimos sacar en concreto que los productos mas requeridos son los productos perecederos
como Fiambres, vegetales, carnes y luego los envasados como: arroz, fideos, puré de tomate, sal, etc.

"Los productos que mas trabajo nos dan son los perecederos, o sea los que se vencen"

“No prestamos mucha atencion a los frutos secos y deshidratados, son productos con poca salida y que no se vencen tan rapido,
aunque los que mas reposicion tienen son los frutos secos, como pasas de uva, almendras y nueces, los otros no tanto”

También indagamos sobre la frecuencia de compra de Frutos secos y deshidratados, los cuales oscilan entre 5 a 9 meses.
“Compramos lo necesario, como te decia antes no son producto que se vendan tanto y no se vencen con facilidad”

“En general realizamos mas compras de estos producto cuando se acercan las fiestas, antes de fin de ano”
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El atributo mas valorado del producto es el precio, la presentacion y la calidad para luego establecer un estandar de calidad
para buscar, se fijan en los precios mas competitivos ofrecidos por el mercado:

“Lo mas importante en estos productos es la calidad y la presentacion, aunque el aspecto de las marcas que tenemos no es el
mejor, te aseguro que es lo mejor del mercado, nos han ofrecido cada cosa...”

"Nosotros creemos en que la gente que viene a Dino esta dispuesta a pagar mas porque los productos que vendemos son de
calidad”

Proveedores/Competencia

Cuando hablamos de proveedores vimos que al trabajar en una empresa grande no le da importancia a la negociacion cara a
cara, aunque si ve de vital importancia tener un primer contacto con el cliente para conocer que producto ofrece.

“es necesario tener un contacto con el cliente en primera instancia, para conocerlo, ver sus intenciones, conocer sus ideas, pero
luego para cerrar la transaccion no veo tan importante el tener que juntarse, lo podes manejar por mail”

Se evidencia también la bUsqueda de nuevos mercados y a los decidores propensos a cambiar de proveedor si se encuentra en
disconformidad con el actual:

“En realidad no recibimos muchas ofertas sobre estos productos, pero siempre analizamos lo que vamos a comprar y si existe una
posibilidad mejor en precio y calidad, sin dudarlo evaluamos otra opcion”

En lo referente a las caracteristicas que buscan en un proveedor son calidad, precio y presentacion del producto:
“Buscamos proveedores con calidad, buen precios y que la presentacion de los productos sea de alta calidad”

Al indagar sobre la comunicacion que realizan los proveedores de la competencia vimos que la comunicacion se realiza por
medio de catalogos, personalmente y por medio de Internet y Marketing Directo.
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"algunos te dejan catalogos, folletos y carpetas. Aunque algunos te llaman por teléfono y se viene con un par de productos para
mostrate. Pero por sobre todo los grandes proveedores se comunican con mails, marketing directo, Internet y si pedis te
mandan presupuestos”

“Salvo Croppers que es la mas seria, no resivimos muchos mail con publicidad”

Comunicacion

En relacion a los atributos valorados del canal de comunicaciéon que prefieren los entrevistados, pudimos apreciar 2 marcadas
tendencias a la hora de evaluar proveedores e investigar para abastecerse de nuevos productos.

Por un lado manifestaron su preferencia por presentaciones en soportes fisicos de muy buena presentacion como catalogos,
folletos y carpetas.

“Como te dije antes, si la presentacion en buena, es muy probable que tengamos mas en cuenta a ese proveedor ”
“esta bueno recibir una buena tarjeta del cliente, que demuestra que es serio y pertenece a una empresa respetable”

"esta bueno que te dejen catalogos bien disenados, pero si nadie te los mostrd y te explico como era cada producto, no sirve de
mucho, queda guardado como uno mas. No es cuestion de dejar un catalogo y listo..."

Por otro lado, la tendencia esta inclinandose cada vez mas hacia el uso de Internet y sus medios de comunicacion como:
marketing directo via e-mail.

“sobre todo los grandes proveedores se comunican con mails, marketing directo, Internet y si pedis te mandan presupuestos”

"estaria bueno comprar directamente por internet, aunque todavia necesitamos ese contacto personal, no sé, debe ser algo
cultura”

“aunque hoy en dia si no usas internet y ni siquiera tenés una pagina institucional vas en desventaja. Si yo estoy evaluando una
compra lo primero que hago es buscar el producto o la empresa en internet”
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Podriamos resumir que estas son los dos canales de comunicacion con los cuales se sienten mas comodos y familiarizados para
informarse antes de tomar una decision de compra, en palabras de un entrevistado con respecto al hipotético caso de planificar
una nueva compra:

"las carpetas, folletos, catalogos que estan bien presentadas las guardamos y las consultamos cuando necesitamos productos,
consultamos de ese archivo y de internet, son las 2 fuentes mas importantes y las que primero se consultan”

Luego investigamos sobre los atributos que valoraban de la informaciéon que debian contener estos canales de comunicacion y
descubrimos que se valora principalmente la informacion técnica y especifica sobre los productos. Informacién especifica como
materiales, como esta fabricado, etc.. y también los precios ya que es un factor fundamental a tener en cuenta en el
funcionamiento del mercado de negocios de la publicidad industrial. Estos datos permiten agilizar la decision de compra:

“Me gusta mucho saber que estamos comprando, en donde se hace, como se fabrica, en donde esta la fabrica, bajo que procesos
se elabora...”

“Por ahi el marketing directo hace mucho hincapié en cuestiones de la empresa, cuando en realidad queremos saber como estan
hechos los productos”

Diagnoéstico

Podemos deducir que los departamentos de compra de supermercados son numerosos (dependiendo de qué supermercado se
trate) y dependen de varias personas, por lo cual la comunicacion que se genere para este canal debe ser precisa y bien dirigida.

Con referencia a los proveedores, el entrevistado cree importante generar un vinculo con la empresa, conocerlos a fondo para
luego generar transacciones comerciales. Mas alla de que el factor precio es relevante, parece ser mas importante en las
prioridades de seleccion la calidad, la presentacion y el trato con la empresa.

En cuanto a los medios mas propicios para llegar a este target, vemos que es totalmente necesario el uso de internet y el
marketing directo o e-maling para convencer a este publico.
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Para ahondar en el tema comunicacion se pregunto de que manera, por cual canal estaban mas comodos y cuales eran los
atributos que apreciaban de un canal de comunicacion. A lo que obtuvimos como respuesta que valoran mucho la presentacion,
prolijidad, calidad de impresion de un buen folleto, catalogo o cualquier soporte fisico de comunicacion. Asocian directamente
calidad de comunicacion con calidad de producto y servicio. Aunque cabe aclarar que le dan mucha importancia al trato con el
responsable de la empresa que se contacte con ellos.

Por otra parte, Internet es la herramienta que mas adeptos esta ganando a la hora de comprar empresarialmente, ya sea por
navegar en la pagina de los proveedores pudiendo ver los productos con fotografias o el catalogo via e- mail.

Y por ultimo, en cuanto a los atributos valorados sobre la informacion que debe contener cualquier comunicacion, valoran la
informacion técnica y especifica por sobre todas las cosas, de esta forma se sienten seguros a la hora de concretar la compra o
de iniciar una relaciéon comercial con un proveedor.
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Analisis de los Recursos de Comunicacion de la empresa

Al igual que con los recursos de la competencia, realizaremos un analisis de los recursos de comunicacion de la empresa
basandonos en el modelo de Capriotti (1992), basando nuestras observaciones en los aspectos funcionales, semanticos y
formales.

Isologotipo

) ¥
Mmhmume

Este Isologotipo es nuevo y fue creado a pedido de la empresa cuando decidio, de forma interna, el nombre de marca para la
nueva Linea.

Analizando los aspectos funcionales, podemos decir que existen ciertos problemas de legibilidad y memorizacion, ya que es un
nombre complejo y debe posibilitar una lectura facil. Para este tipo de producto, es imprescindible un nombre corto, pegadizo y
facil de pronunciar.

También se pueden visualizar problemas de aplicacién a futuro, debido a su disefio con sombras y formas particulares, sumado al
problema de versatilidad del logo para aplicarlo a la venta de otro tipo de productos que no sean frutos.

Si analizamos los aspectos semanticos, vemos que respeta los colores institucionales pero no permite relacionar a la marca con
la empresa L.I.R.A. S.A., lo que puede verse como algo positivo ya que la empresa piensa darle una identidad propia a la marca.
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Con respecto a los aspectos formales podemos observar que se utiliza una tipografia no muy adecuada para este tipo de
productos. En relacion a los colores, notamos mucha presencia de azul, el cual es el color institucional pero no es adecuado a un
producto que debe transporta mayor calidez.

Folleteria institucional, papeleria y sitio web

En cuanto a estos tres aspectos, la marca no posee disefio alguno, salvo una pagina web institucional de L.I.R.A. S.A.
www.liraargentina.com.ar.

Home

L.LR.A. S.A.

“Nuestra familia se dedica a la produccion y elaboracion de
frutas secas hace mas de 3 décadas. Nuestro Objetivo es
elaborar productos de alta calidad para lograr una plena
satistaccion en los consumidores”.

CERTIFICADOS QUE AVALAN NUESTROS PRODUCTOS

e Aon  /1s0\ ()
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http://www.liraargentina.com.ar/

Historia

€n 01 3fi0 1974 Héctor Oscar Frezz), desembarco en Chilacio
La Rioja, para desarrollar un proyecto de 100 hectireas de
vifiedos.

£n el afi0 1976 comienza a efaborary comercialzar pasas 0o
uva convencionales, incarporando en el afio 1991 productos
orgnicos que le permitieron ampliar sus horzontes. Desde el
afio 1996 esta exportando productos al mercado Europeo

€n ol afio 2003 decide conformar una sociedad, LIRA SA.
montando una planta induskal para productos secos en
cercania de |a ciudad de Chilecito. Enfocada principaimente
para mertados intemacionaies.

RTIFICADOS QUE AV

SR ison)  (1SO) ®
:,f\\#“ 7 W 22000 S
DG nehor

N NUESTROS PRODUCTOS

Productos

LIRA, S.A,

LIRA SA - Av. 24 de S
TelFax: +54 351 451047

HT - Cordoba, Argentina.
o a1 - www liraargentina com
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Ubicacion

L.ILR.A. S.A.

Contacto

LILRA, S.A,

rrrrrrrr

[T ———
Solicta * [INFO_ GENERAL SOBRE PRODUCTOS ¥
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Teniendo en cuenta los aspectos funcionales la pagina web es bastante obsoleta para ser una pagina actual, respeta los colores
institucionales pero no aporta datos muy precisos. Al no poseer ningln aspecto distintivo no atrae al usuario a navegarla.

La ubicacion de las fotos no es muy adecuada y la estructura del sitio es muy estatica.

Tampoco presenta la opcion de bajar algin catalogo en formato digital para poder ver los productos que ofrece la empresa con
mayor detenimiento, solo ofrece la opcion de contactarse con la misma en caso de querer realizar alguna consulta.

En cuanto a los aspectos semanticos, no transmite la confiabilidad y prestigio que desea comunicar la empresa a sus
consumidores.

Por Ultimo, vemos que los aspectos formales son bastantes escasos, existen poco cuidado por los aspectos estéticos y pobres
contenidos informativos para informar a los clientes.

Recursos de comunicaciéon de la competencia

La mayoria de las marcas de la competencia no poseen un alto desarrollo de identidad visual. Salvo Croppers, Grandiet y en
menor medida las marcas de Villares SA, no se divisa una preocupacion en este aspecto fundamental para productos
alimenticios.

(Ver Anexo con grilla de recursos de comunicacion)
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Consideraciones finales del trabajo de campo

Una vez finalizado el proceso de investigacion presentamos las siguientes conclusiones:
Definiciéon del publico objetivo de la marca:

A partir del analisis de la entrevista con el encargado de compras del supermercado Dinosaurio Mall, la cual se realizoé con un fin
exploratorio, para descubrir las actitudes y comportamientos como consumidores empresariales a través de la propia vision de
los sujetos involucrados, podemos caracterizar al publico de POMUME como:

Compradores de Transaccion

Aspectos de comunicacion de L.I.R.A. S.A.

La empresa no posee ningun antecedente de comunicacion dentro del mercado minorista, lo analizado sélo fueron aquellos
aspectos comunicaciones que hasta hoy en dia realizo y para lo cual no se encontraron buenos resultados.

Su comunicacion es escasa y con un bajo desarrollo profesional, debido a no poseer un departamento de marketing que guia su
comunicacion y la falta de un asesoramiento publicitario de profesionalidad para encarar algunas acciones de comunicacion
institucional como los son su pagina web institucional y el nuevo logo de la marca POMUME.

L.I.R.A. S.A. necesita de un profesional publicitario que se encargue de desarrollar una campana de lanzamiento de su nueva
marca POMUME, con el objetivo de lograr el ingreso de la misma dentro de supermercados e hipermercados de Cérdoba Capital.

Dicha campana debera representar y describir los valores y la cultura empresarial en cada una de sus piezas de comunicacion.
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Aspectos comunicacionales de la competencia.

A raiz de la investigacion exploratoria realizada a través de la técnica de observacion no participante en diferentes
supermercados e hipermercados de Cordoba capital (Ver Anexos), podemos deducir que dentro del mercado existe un pobre
desarrollo de marca por parte de la competencia, salvo contadas excepciones (Grandiet, Croppers), por lo que puede divisarse
una oportunidad plausible para la empresa, si ésta desarrolla una marca de forma profesional y teniendo en cuenta el mercado
al cual apunta.

Este déficit comunicacional ocasiona confusiones a los consumidores, los cuales se acerca a las gondolas y eligen los productos
por precio u observando su contenido, sin prestar atencion a que marca estan comprando.

También pudo observarse que muchos consumidores miran el producto y lo vuelven a depositar en la gondola lo que demuestra
un evidente desconocimiento de que estan por comprar, como asi también un rechazo a los productos por no transmitir
confianza por medio de su empaque, en su gran mayoria mal presentados y con baja informacion nutricional y de procedencia.

Apreciaciones finales

Teniendo en cuenta todo lo analizado con anterioridad, se considera que lo mas recomendable es llevar a cabo la confeccion de
un brief, como base de lineamiento a seguir en funcion de la confeccion de un plan de comunicacion adecuado para el
lanzamiento de la nueva linea POMUME dentro de supermercados de Cordoba Capital.
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Plan de Intervencion

Brief

La Empresa:

LIRA SA es una empresa que comercializas frutos secos y deshidratados dentro del mercado nacional e internacional. En esta
nueva etapa, la empresa desea lanzar su nueva marca POMUME para vender sus productos dentro de supermercados de Cérdoba
Capital.

El segmento de mercado es muy competitivo en cuento a oferta, pero no asi en cuestiones de Marketing, salvo contadas
excepciones, todas las marcas del sector tienen un pobre desarrollo de marketing asociado a su oferta, ventaja que debe ser
aprovechada por nuestra Marca.

La capacitacion en publicidad nos ha dado las herramientas para desarrollar conceptos de campafa y elaborar una estrategia de
comunicacion. En el caso de POMUME, es necesaria la elaboracion profesional de una estrategia de comunicacién para llegar al
publico objetivo.

Objetivo de comunicacion:
Insertar su nueva linea POMUME dentro de supermercados de Coérdoba capital.
Publico Objetivo:

Departamentos de compra de supermercados e hipermercados de Cordoba Capital
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Estrategia de Comunicaciones Integradas:

Rediseno de Isologotipo de la Marca POMUME

Disefio de Packaging de la Linea POMUME

Disefio de papeleria institucional

Creacion de diferentes piezas de Marketing directo para llegar a nuestro publico objetivo.
Piezas:

N WN -

Catalogo con fotografias y especificaciones técnicas Utiles para los encargados de compra.

Pieza de e-mailing presentando la nueva linea de productos.

Presentacion de venta de la nueva Linea de producto (digital)

Regalo empresarial acompanado de una carta dirigida a encargados de compra de supermercados.

Diseno de exhibidor para punto de venta

Creacion de un sitio web para la Marca POMUME bajo parametros de WEB 2.0 (pagina oficial de Facebook y blog
institucional)

7. Evaluacion constante de la estrategia

coNUl e o e o
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Estrategia comunicacional de lanzamiento e insercion

Para la concrecion de la siguiente estrategia comunicacional, se dividira el proceso en 3 etapas:
1) Rediseno de la identidad visual y creacion de slogan.
2) Estrategia web 2.0: Creacion de Sitio web, pagina de Facebook y blog institucional.

3) Implementacidon de un plan de accion para ingresar los productos al mercado minorista (supermercados) de Coérdoba
Capital.
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Etapa 1

Rediseno de la Identidad Visual

En esta etapa se llevara a cabo el rediseno de la identidad visual de la marca a través de la concrecion de las siguientes piezas
de comunicacion:

e Rediseno de Isologotipo (con Manual de uso)

e Creacion de nuevo Slogan de marca
e Papeleria Institucional (hojas membratadas, sobres y tarjetas personales)

e Desarrollo de packaging (Empaque) para la nueva linea

Fecha de inicio: Marzo de 2011

Fecha de entrega de trabajo terminado: Agosto de 2011
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¢ Redisefio de Isologotipo

El primer paso en este apartado fue llevar a cabo el redisefio del Isologotipo para luego crear una linea estética para todas las
piezas de comunicacion de la empresa.

Isologotipo Actual Nuevo Isologotipo

POmume

Proba el sabor de lo natural

P€Emume

¢ Nuevo Slogan

Proba el sabor de lo natural...

Este slogan fue creado con la idea de incentivar la prueba del producto y resaltar los atributos de naturalidad de la marca.

91 I UE Siglo 21 / Trabajo Final de Graduacion / Juan Pablo Fiol

POmume

Probaé el sabor de lo natural



Manual de uso (ver completo en Anexo)

POmume
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Manual de identidad corporativa
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e Papeleria Institucional (hojas membratadas, sobres y tarjetas personales)

“‘ml Pémume

i
il

Wl Tl
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¢ Desarrollo de packaging (Empaque) para la nueva linea

Se llevo a cabo el desarrollo de los empaques para todos los sabores de la linea POMUME:
* Manzana
* Pera
« Pasas de uva
* Nuez
* Almendras
* Durazno

* (Ciruela
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Manzana
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Ciruela
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Pasas de uva
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Durazno

Pomume

o sabor delo et —

nutricion

Informacion’
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Probaé el sabor de lo natural



Nuez
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Almendras

Pomume

Pnbilmmh,ﬂ;u

A\mendras finamente

\ecoonadas paré
olecC!

S
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Etapa 2
Estrategia web 2.0

En esta etapa, se desarrollara un sitio web bajo parametros de web 2.0.

El sitio permitira que los usuarios se registren y de esta forma recibiran informacion de la marca a través de un Newsletter
semanal.

A su vez, la marca contara con un blog institucional en donde los usuarios podran encontrar informacion nutricional de gran valor
para mejorar su dieta diaria y compartir contenidos de interés con la marca y otros usuarios a través de la pagina oficial de
Facebook de POMUME.

Fecha de inicio: Marzo de 2011

Periodo de ejecucion: Noviembre de 2011

102 I UE Siglo 21 / Trabajo Final de Graduacion / Juan Pablo Fiol

POmume

Probé el sabor de lo natural



e Sitio WEB

Home Inicio  Sabores

Pomume

Probs el sabor de o natural

Pomume

‘robh el sabor de et

Manzanas

< Bajas en calorfas y afto
aporte nutricional,

« Altas dos's de vitaminas, fibras
y minerales necesancs para el
buen funcionamiento de nuestro
organismo.

< |deal para matar el hambre entre

horas y evitar tentaciones de alto
contenido calérico.

N,a,ncme
oara

Suscribite a nuestro

Newsletter

Donde encontrar
nuestros productos

[—— English / Espariol / Portugués

Blog Registrate

facebook

BLOG

Je33Imy

Contacto

facebook

Ingresa a www.pomume.com.ar
y conoce nuestros productos.

Sera un agrado para nosotros contar
on tu confianza.

Un saludo Cordiall!!
Gerencia de Pomume

Ingresa a www.pomume.com.ar
y conoce nuestros productos.

Seré un agrado para nosotros contar
on tu confianza,

Un saludo Cordiallll
Gerencia de Pomume

Catalogo
de productos

Av. 24 de Septiembre 1160 — CP: X5004FHT
Cérdoba, Argentina — Tel/fax: +54 351 4510474
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Sabores

e
Pomume Inicio Sabores Blog Registrate Contacto

Probi el sabor de lo natural

facebook

Buena fuente de energia por su alto

Ingresa a www.pomume.com.ar
y conoce nuestros productos,

A facebook

] contenido en azlicar natural >
B Buena fuente de fiora y vitamina C Pomume Seré un agrado pera nosolros contar
S — Extremadamente rica en pecting, una et on tu confianza.
_ fiora soluble muy eficaz para aliviar las O} Un saludo Cordiali!
] digestiones laboriosas y pesadas. 9 Corerdcia dé Pomume
| =
hgl’BBE a www.pcomume.com.ar
| ¥ CON0OA NUESHros Productos.
(13
E Seré un agrado para nosotros contar
o on tu confianza.
' g
- Un saludo Cordiallll
Gerencia de Pomume

i|mbsitmmsts

Suscribite & nuestro Donde encontrar CatélOgO
NEWSISIuEls NUESHros productos de productos

Av. 24 de Septiembre 1160 — CP: X5004FHT

B Engish/ Espalial / Poraues - : Cérddoba, Argentina ~ Telffax: +64 351 4610474
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Contacto

g
Pomume Inicio Sabores Blog Registrate Contacto

Probi el sabor de lo natural
Nombre
| |
EE—— Malil | ————
| [ —
| |

Enviar

Suscribite a nuestro Donde encontrar Catélogo

NGWS@ﬁer nuestros productos de productos

Av. 24 de Septiembre 1160 — CP: X5004FHT

Engish / Espafiol / Porugues Cérddoba, Argentina ~ Telffax: +64 351 4610474
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e Newsletter semanal

Pomume

Probd el sabor de lo natural

] | ———)
— Probaste el sapbor =
) =
— de lo Natural”? —

Ahora tenés la posibilidad de suscribirte

a nuestro newsletter y recibir

toda la informacion gue necesitas para

alimentarte de una forma saludable.
1

Ingresa a www.pomume.com.ar
y suscribite a nuestro newsletter

Ademas también vas a peder sumarte a nuestra comunidad de facebook
donde podes participar de promociones y compartir informacion con facebook
ofras personas.

Dale. Sumate al sabor de lo natural!!!
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e Fanpage de Facebook

' n Pomume X -+ =3[! 2

&« C N | © www.facebook.com/pages/Pomume/2331550434030697skip_nax_wizard=tre o N
Carganda... g' Ofertas de Emplea 99designs » Loga Des. .. [ ctros marcadares
A~

Perfil Cuenta = Q:.:b Burchi Majul

o
n Camila Garetto

cebook Buscar

Pomume » Comenzar CAED
Daniela Battistoni
ComidafBebidas © # Editar informadan
Eduardao Marchini
Te damos la bienvenida [?] Administradores (1) [7] Ver todos
Emilio David Gueyara

I:‘ Invita a tus amigos - P

Sugiere esta pagina & amigos a los que puede gustarle v empieza a crear bu base de
fans,

Federico Cremaonini

% Usar Facebook como "Pomume” Franco Bellomo

Psmume I_:;lNotiFicaciones 1 -

Jeremias Battistoni

[ ) )
4 Promocionar con un anuncio
i Juan Pablo Rueda
E Informa a tus fans [ ver estadisticas
Informa a bus clientes v suscriptores sobre b nueva pagina, 28 Invitar amigos Lucas Seco D

Maimiliano David Av...

[E> Importar contactos EemEgs
illsa los anuncios de Facebook para que mas
. o gente descubra tu pagina!
B Publica actualizaciones de estado
Anuncio de muestra: Pomume

Comparte tus dlkimas nokicias, R .
' Aqui aparecerd el kexto
de tu anuncio,

Mico Dévila

Pablo Gafian

Sandra Clneo

n Comenzar - .
| [-] publicar una actualizacién

AXEVEPEASHIINE

ﬁ Mura e Sile: Acti
ole Actis
[ Informacién il
Fotos n Promociona esta pagina en tu sitio web &1 Me gusta A Juan Pabla Fiol le qusta esta, ! Yaletia Mozzoni

EDITAR

Afiade un botdn "Me gusta” a tu sitio v ofrece a los demas una forma sencilla de

4 ® Mo estas disponibl
descubrir y seguir esta pagina. e Noestas disponible para

chatear, éQuietes que tus
arigos te vean disponible?

| Ganar mas clics en "Me gusta"

1

| Anadir un recuadro "Me gusta™
A 1 persona le gusta esto

Anuncios Crear pe-anoncio 1
Soledad Arca Q, Buscar #* 4y

FIUMA RITTZ =5

g frentes.zip = g dorsos, zip = DMostrartndaslasdescargas... x

{nicio

107 I UE Siglo 21 / Trabajo Final de Graduacion / Juan Pablo Fiol

Pomume

Probaé el sabor de lo natural



Blog institucional

Consejos Pomume

Bajas en calorias y alto
aporte nutricional.

Altas dosis de vitaminas,
fibras y minerales
necesarios para el buen
funcionamiento de
nuestro organismo.

|deal para matar el
hambre entre horas y

POmume

Probé el sabor de lo natural

. Sumate al sabor de lo natural!!!

Prob4 el sabor de o natural

Para obtener las frutas tal y como se ven en las fotos, debemos
ponerlas a macerar 2 horas en el cofiac o ron.

Para el budin, colocamos en un recipiente la manteca y el azdcar
y batimos hasta formar una crema.

Tomamos los huevos y los vamos agregando de a uno y batiendo
cada vez, luego agregamos la esencia de vainilla.

Por Gltimo echamos la harina leudante y revolvemos muy bien

la preparacion.

Cuando esta lista, agregamos a la mezcla las pasas, nueces,
frutas y mezclamos muy bien.

Enmantecamos y enharinamos dos moldes chicos para budin.
Volcamos la preparacién sobre ellos cuidando de no pasar las
3/4 partes del molde porque sino se puede volcar.

Damos unos pequerios golpecitos sobre la mesa con los moldes
para acomodar la preparacién y que no queden burbujas de aire.
Llevamos al homo suave unos 30 minutos aprox.

Cuando est4 listo (clavamos un palillo y debe salir seco), retiramos
del hormo y tenemos que dejar enfriar un rato antes de desmoldar.

Prob4 el sabor de lo natural

Para obtener las frutas tal y como se ven en las fotos, debemos
ponerlas a macerar 2 horas en el cofiac o ron.

Para el budin, colocamos en un recipiente la manteca y el az(icar
y batimos hasta formar una crema.

Tomamos los huevos y los vamos agregando de a uno y batiendo
cada vez, luego agregamos la esencia de vainilla.

Por Uitimo echamos la harina leudante y revolvemos muy bien

la preparacion.

Cuiandn esta lista aarenamns a la mezela las nasas nikces
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Etapa 3
Plan de Accidn para ingresar a Supermercados

o Estrategia WEB

En esta etapa, se encard el desarrollo de un sitio web de la marca, el cual fue creado bajo lineamientos de WEB 2.0, lo que
significa que brinda mayor interaccion con el usuario.

Dentro del sitio, los usuarios podran suscribirse para recibir informacion de la marca y participar de diferentes acciones
promocionales llevadas a cabo mediante su sitio oficial de Facebook.

También se podra descargar el catalogo on line para que clientes y proveedores puedan observar con mayor detalle las
caracteristicas y precios de cada producto.

Periodo de ejecucion: Noviembre de 2011
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e Acciones Publicitarias de Marketing directo

La gerencia de POMUME se pondra en contacto con los diferentes departamentos de compra de los supermercados, haciéndoles
llegar mensajes via correo postal e e-mail.

1) En una primera instancia, la marca les enviara un regalo a los encargados de compra junto a una carta de agradecimiento por
recibir los presentes.

Sumado a esto, se realizara un envio de mail para informarlos sobre el lanzamiento de esta nueva linea de alimentos e
invitandolos a conocer su sitio web.

2) Pasada una semana, se llamara por teléfono a todas aquellas personas que hayan respondido a la solicitud de la marca como
también a aquellas que no, con el objeto de concretar una entrevista para ofrecerles los productos de la linea POMUME a través
de una presentacion de venta.
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e Presentacion de venta digital

POmume

Proba el sabor de lo natural
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Propuesta de Venta
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POmume

Probé of sabor de o natursd

Qué es POMUME?
Somos una nueva opcidn de alimeniacion. ..

Comercializamos frutos secos y deshidratados que ofrecen una opcionncay
saludable para todas aquellas personas que desean mejorar sudiela diaria,
evilando comidas chatama que producen diversos desdrdenes alimenticios,
afeciando en menor y mayor medida a su salud.

Por ello, es que nuesiros producios son de calidad y especialmente
fraccionados para brindar una porcion saludable y adecuada para cuakypser
persona comun.
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POmume

Probé of sabor de lo netunl

Nuestros Productos

Se trala de producios de calidad finamente seleccionados, para ofrecer una
opcion rncay saludable.

Diferenies sabores:
- Duraznos
-Pasasde uva

- Manzanas

- Peras

- Ciruelas

- Nueces

- Almendras
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Nuesiros Packaging
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Nuesiros Packaging
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Nuesiros Packaging
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Nuestros Packaging
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Probé ef sabor de lo netunl ——————————————————

Nuesiros Packaging

POmume

Pomume
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Probé of sabor de lo netund —————————————————

Nuestros Packaging

POmume

|_>§mume
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POmume
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Nuesiros Packaging
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POmume

Probé of sabor de o naturel —————————————————

Nuesiro Target

Apuntamos a fodas aquellas personas de enire 20 y 70 anos que desean
mejorar su alimeniacion.

Nuesiro objetivo

Ser una nueva opcion de alimentacion dentro de supermmercados de Cordoba
Capiial, recumendo a los mejores minorisias del mercado.
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Por qué elegimos su supermercado. ...

Porque pensamos que son uno de los mejores minorisias del mercadoy
necesitan de un producio nuevo y distinio para mejorar su oferia de venia.
Ademas de eslo, creemos imprescindible la generacion de una buena relacion
comercial con el mercado retall, ya que son los encargados de hacer llegarde
forma eficaz nuesira oferia de producios a los clientes adecuados.
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Probé of sabor de o naturel —————————————————

Gracias por su tiempo y esperamos que hayan disfrulado de nuestros
presenies, y que en la brevedad podamos afianzar una relacion comercial de
confianza y respeto mutuo, para seguir avanzando en pos de vuesiros objelivos.
Los saluda atte

La Gerencia de POMUME
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e Regalo

Canasta con todos los sabores de linea POMUME (imagen a modo de ilustracion)
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e E-mailing

POmume

Probd el sabor de lo natural ———————————

Probaste el sabor
de lo Natural?

Tenemos el agregado de comunicamos con usted para gue conozcan
nuestra marca y puedan disfrutar de este momento Unico con nosotros.
Pomume es una nueva marca de frutos secos y deshidratados de alta
calidad, gue ofrece una amplia variedad de sabores para satisfacer a los
mas exquisitos paladares

Ingresa a www.pomume.com.ar
y CONOCE nuestros productos.

e—

Sera un agrado para nosotros contar con tu confianza.

Un saludo Cordiall!!
Gerencia de Pomume
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e Catalogo de Productos (version impresa y digital)

Tapa

POmume

Proba el sabor de lo natural

Catalogo 2011
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Pagina 1

POmume

Probé el sabor de lo natural

SOomMOSs una nueva opcion
de alimentacion...

Desde el afio 1974 estamos trabajando para ofrecerte la
mejor opcidn de alimentacion del mercado.

Respetando y cumpliendo con altos estandares de
calidad de produccién ofrecemos un producto adecuado
para todas aguellas personas que desean cuidar su
salud y consumir las energias necesarias que les
demanda su rutina diaria.

En este catalogo podras encontrar precios e informacion
sobre todos nuestros productos.
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Pagina 2

Vanzanas

omume — y
o Bajas en calorias v alto aporte nutricional
dpta=

Probé o sabor de o sl Altas dosis de vitaminas, fibras y minerales necesarios
para el buen funcionamiento de nuestro organismo
Ideal para matar el hambre entre horas vy evitar tenta-
ciones de alto contenido caldrico.

srament
Manzanas ! ‘“]
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Pagina 3

I
Nuez

Son muy energéticas y ricas en proteinas, vitaminas,
minerales y fibra. Asi mismo las nueces previenen los
coagulos, relaja los vasos sanguineos y reduce la tension
arterial. Muy Util en el sindrome premenstrual por su
riqueza en vit, B6. Recomendable en pieles deshidrata-
das por su riqueza en acido linoleico, Zinc y vit. E. Las
nueces son muy saludables para personas con
depresion, estrés y fatiga, gracias a su contenido en
vitamina B. Las nueces ayudan a prevenir las enferme-
dades cardiacas ya que ayuda a bajar el colesterol
‘malo" LDL.

W
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Pagina 4
Almendras

Las almendras poseen un elevado contenido en acidos
grasos monoinsaturados (acido oleico). Contienen
cantidades significativas de vitamina E (24 mg.)

Son muy energéticas y una buena fuente de fibra. Las
almendras son una de las fuentes no animales mas ricas
en Calcio.

Ayudan a disminuir el Colesterol.
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Pagina 5

i
Pazas de Uva

Las pasas son ante todo una gran fuente de energia, ya
que contienen altas dosis de hidratos de carbono
Recomendable su consumo en deportistas y personas
que mantienen una alta actividad. Alto contenido en
potasio, necesario para mantener un perfecto funciona-
miento del organismo, ya que nos ayuda a eliminar
liquidos del cuerpo, pues es un buen diurético. Mantiene
nuestros tendones y articulaciones a ralla, ya que evita la
aparicion de calambres. La fibra mantiene un perfecto
transito intestinal, a la vez que nos ayuda a eliminar
toxinas y sustancias de desecho del organismo

Son una buena ayuda para mejorar la circulacion
sanguinea vy evitar la formacion de coagulos que nos
pueden causar algun que otro contratiempo.

|

133 I UE Siglo 21 / Trabajo Final de Graduacion / Juan Pablo Fiol

POm

Probaé el sabor de lo natural

ume



Pagina 6
Pera

Buena fuente de energia por su alto contenido en aztcar
natural

Buena fuente de fibra y vitamina C

Extremadamente rica en pectina, una fibra soluble muy
eficaz para aliviar las digestiones laboriosas y pesadas.
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Pagina 7
Durazno

Vitamina A. Un pufiado de duraznos al dia te proporcio-
nara una fuente extra de betacarotenos. Ademas su
contenido en hierro te ayudara a tener mas energia.
Fibra soluble. Los duraznos disminuyen la absorcién a
nivel intestinal de grasas, entre ellas el colesterol.
Potasio. Esta fruta multiplica por cinco la cantidad de
potasio que llevan los platanos, viene ideal para las
personas que retienen liquidos.

135 I UE Siglo 21 / Trabajo Final de Graduacion / Juan Pablo Fiol

Pomume

Probaé el sabor de lo natural



Pagina 8

>y combate el estrenimiento y otros trastornos

5. Ayuda a reducir el colesterol de la sangre.

ecto positivo en las concentraciones de

acidos biliares en el excremento, lo que previene el

cancer de colon. Contienen cobre que reduce el riesgo
de formacién de coagulos en la sangre. Contienen boro,

que ayuda a las mujeres posmenopausicas

Ciruela
pomume

ol sabor de o P intest ‘ﬁa|

Tienen un efe

Ciruela !
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Pagina 9

p
Pbmume Para mas informacion

Proba el sabor de lo natural

comunicate con nuestras oficinas al +54 351 4510474 o
visita nuestra pagina web www.pomume.com.ar
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Contratapa

POGmume

Probé el sabor de lo

Catalogo 2011

Av. 24 de Septiembre 1160
CP: X5004FHT — Cordoba, Argentina
Telffax: +64 351 4510474 - vww.pomume.com.ar
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e Exhibidor para punto de venta (imagen a modo de ilustracion)
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Piezas

Presupuesto

Costo

Redisefio de Isologotipo + Creacién de Slogan Manual de uso + Papeleria institucional $2000
E-mailing Programacion + disefio + envio $250 C/U
Regalo Canasta + impresion de cartas + envios $100 + $10 x envio

Disefio de Packaging

Todos los sabores (1000 para cada sabor) +
impresion y armado

$3500 + $5600 (C/US0.8 x pack)

Pagina web

Disefio + programacion

$5000

Mantenimiento de blog y Facebook

Desarrollo de contenidos semanales

$1000 por mes

Catalogo de productos Disefio $800
Tarjetas Personales Disefio $250
Exhibidor Disefio y armado $4000
Honorarios Profesionales $5000

Total

$27510 pesos
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Conclusiones

Tanto en el presente como en el futuro proximo el mercado de alimentos sufre y sufrira un gran incremento en sus utilidades,
esto se debe al crecimiento poblacional que vive el mundo actualmente. Mercados como China, India y paises del oriente estan
demandando cada vez mas alimentos a las regiones productoras de materia prima como lo son los paises de Latinoamérica.

Una empresa como LIRA SA se vera en la obligacion de mejorar y aumentar su produccion de alimentos, como asi también
desarrollar estrategias de comunicacion para posicionar a su marca dentro del mercado.

Como se pudo corroborar a lo largo del trabajo, son pocas las empresas del rubro de frutos secos que poseen un desarrollo de
marketing adecuado a las necesidades de sus prospectos. Solo aquellas empresas que encaren con seriedad una estrategia de
comunicacion de marca podran sobrevivir a este presente cercano.

Una disciplina como la publicidad es imprescindible en este tipo de contextos de mercado, en donde la oportunidad de éxito de
una empresa radica en diferenciar su oferta dentro de un mercado que cada vez sera mas competitivo. Cuanto antes se percaten
de esta situacion mejor seran los resultados que las pequeias y medianas empresas tendran dentro de sus segmentos especificos.
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Anexos

Grilla de Recursos de comunicacion de la competencia

ASPECTOS FUNCIONALES

ASPECTOS

SEMANTICOS

ASPECTOS

FORMALES

Don Rogelio

La legibilidad de la tipografia
es adecuada aunque su
nombre es muy largo y no
tiene relacion con el
producto que comercializa

No muestra mucho de la
mision o valores de la
empresa y tiene un estilo
conservador y de mal gusto
que no denota mucha
confiabilidad

Posee una imagen vieja y
obsoleta sin importar la
relacion que deben
mantener las diferentes
lineas de productos

El Peoncito (Villares SA)

El logo tiene buena
legibilidad, aunque no es un
disefo original ni versatil

No demuestra mucho los
valores de la organizacion,
ya que al visitar su web
parece tener mayores
pretensiones

Parece respetar una linea
que tiene como objetivo
vender a buen precio. Eso
lo demuestra el estilo de
diseno, el cual no trata de
demostrar perfeccionismo
para transmitir calidad.
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El logo no posee ningun
desarrollo estatico, es una
tipografia vieja y obsoleta

No demuestra mucho los
valores de la organizacion,
ya que al visitar su web
parece tener mayores
pretensiones

Parece respetar una linea
que tiene como objetivo
vender a buen precio. Eso
lo demuestra el estilo de
diseno, el cual no trata de
demostrar perfeccionismo
para transmitir calidad.

especialidadesi .. (villares SA)

Nuestras
(Villares SA)

Es el peor de las 4 marcas
que comercializa Villares SA.
Es una tipografia ilegible y
sin ningn tipo de color, lo
que le quita confiabilidad al
producto

No demuestra mucho los
valores de la organizacion,
ya que al visitar su web
parece tener mayores
pretensiones

Parece respetar una linea
que tiene como objetivo
vender a buen precio. Eso
lo demuestra el estilo de
diseno, el cual no trata de
demostrar perfeccionismo
para transmitir calidad.

Siete Lagos (Villares SA)

Tiene un desarrollo de logo,
aunque cabe aclarar que no
es adecuado al producto. No
transmite confiabilidad para
tratarse de un producto
comestible

No demuestra mucho los
valores de la organizacion,
ya que al visitar su web
parece tener mayores
pretensiones

Parece respetar una linea
que tiene como objetivo
vender a buen precio. Eso
lo demuestra el estilo de
diseno, el cual no trata de
demostrar perfeccionismo
para transmitir calidad.
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Posee un gran desarrollo
estético. Su logo es versatil y
creativo, muy adecuado al
target al cual apuntan

Demuestra de forma clara
cuales son los valores de la
organizacion y lo que la
marca quiere transmitir:
venta de productos de alta
calidad

Respeta una linea estética
en todas sus
comunicaciones, rigiendo
la eleccion de cada color
y objeto a través de
parametros de una linea
comunicacional.

2
(9]
(=N
(=}
o
U T
Su identidad es creativa y | Demuestra confiabilidad al | Toda la comunicacion
adecuada a los productos | adquirir sus productos. Ya | visual sigue unos
que ofrece. Buena legibilidad | que no son productos | parametros
y creatividad aplicada al | embasados, logran transmitir | comunicacionales,
disefno de su imagen una confiabilidad y seriedad | haciendo de su oferta
en todas sus comunicaciones | algo confiable y
vanguardista
-
Q2
©
c
o
o 7
La legibilidad es buena | No transmite mucha | Sigue una linea
aunque su imagen es algo | confiabilidad debido al poco | conceptual aunque no es
vieja o obsoleta desarrollo de packaging muy acertada.
Demuestra cierto
conformismo y poco deseo
en mejorar su oferta
©
£
Q
3
e
©
|
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Blancanuez SA

Su imagen es vieja y
obsoleta, y su nombre es
muy largo y dificil de
recordar

No demuestra los valores de
la organizacion, ni se
demuestra mucha intencion
es generar un cambio.

Denota conformismo

No sigue una linea
estética, en algunos casos
el logotipo es disenado
con otra tipografia

Julieta

Los colores elegidos y su
nombre de marca no son
adecuados. No son versatiles
ni recordables

Generan cierta desconfianza
al estar mal presentados

Siguen una linea estética
aunque no es la adecuada

Pehuamar

Es una marca reconocida en
el mercado. Creativa vy
recordable, aunque no posee
un desarrollo estético
especifico para este tipo de
productos

Transmite confiabilidad, ya
que es una marca reconocida

Sigue la linea estética de
Pehuamar pero deberia
sufrir ciertas
modificaciones, sin perder
la relacion con el
parametro central, que
demuestren que tipo de
producto se comercializa
bajo esta linea
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Fotos de relevamiento en Supermercados

148 I UE Siglo 21 / Trabajo Final de Graduacion / Juan Pablo Fiol

POmume

Probaé el sabor de lo natural



Modelo de cuestionario para realizar entrevistas

Es un cuestionario dirigido a las personas a cargo del area de compras del supermercado Donisaurio Mall.

Estas preguntas son una guia o ayuda memoria para poder indagar en profundidad al entrevistado sin dejar de lado ninguna

inquietud de utilidad para la investigacion. El orden es aleatorio, no se respeta con exactitud.
Las preguntas son:

e ;Como se compra en el supermercado? ;Existen areas para cada producto?
e ;Cuantas personas toman la decision de compra?

e ;Como es la estructura del dpto. de compras?

e ;Qué tiene en cuenta?

e ;Salen a buscar proveedores o son los proveedores los que se comunican con ustedes?
e ;Cual es la frecuencia de compra? ;En qué época del ano?

e ;Por qué medio conocen a los proveedores?

e ;Prefieren algin tipo de comunicacion? (Folletos, catalogos, web)

e ;Prefieren proveedores locales o internacionales?

e ;Como compran? (concursos de precios, formas de pago)

e ;Prefieren un solo proveedor o varios? ;Buscan diversidad de productos?

e ;Como se hace la seleccion de proveedores?

e ;Buscan alguna caracteristica en especial?
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Entrevistas

Entrevista

Respuestas del entrevistado:
Dario Basualdo (encargado de
compras en Dinosaurio Mall)

Conclusiones

CONFORMACION DEL
DPTO. DE COMPRAS

"el departamento de compras esta formado
por varias personas en este caso, yo me
encargo de las compras de alimentos"

Se divide por areas de productos. Trabajando entre 2 a 3 personas por area

"No prestamos mucha atencién a los frutos
secos y deshidratados, son productos con
poca salida y que no se vencen tan rdpido,
aunque los que mas reposicidn tienen son los
frutos secos, como pasas de uva, almendras y
nueces, los otros no tanto"

Frutos secos

“En general realizamos mas compras de estos
producto cuando se acercan las fiestas, antes
de fin de afio”

La demanda aumenta en épocas de fiesta

© PRODUCTOS
o REQUERIDOS
o
o]
o
Q
© FRECUENCIA DE
o] COMPRA
)
c
2
©
+ ATRIBUTOS
(o] VALORADOS DEL
g— PRODUCTO
o
(@)

"Lo mas importante en estos productos es la
calidad y la presentacion, aunque el aspecto
de las marcas que tenemos no es el mejor, te
aseguro que es lo mejor del mercado, nos han
ofrecido cada cosa..."

La calidad de la presentacion, el precioy el trato con el cliente

CARACTERIZACION DE
PROVEEDORES

Provee
dores /
Compet
encia

“Buscamos proveedores con calidad, buen
precios y que la presentacion de los
productos sea de alta calidad”

Diversidad de criterios. Se evidencia blusqueda de nuevos mercados. Propensos al cambio de proveedor si
se encuentra en disconformidad con el actual. Se busca calidad, precio, garantia y servicio
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COMUNICACION  DE

"algunos te dejan catdlogos, folletos vy
carpetas. Aunque algunos te llaman por
teléfono y se viene con un par de productos
para mostrarte. Pero por sobre todo los
grandes proveedores se comunican con mails,
marketing directo, Internet y si pedis te
mandan presupuestos”

La comunicacidn se realiza por medio de catalogos e Internet. Y personalmente.

Comunicacion

PROVEEDORES /
COMPETENCIA
ATRIBUTOS
VALORADOS DEL
CANAL DE

COMUNICACION

"las carpetas, folletos, catdlogos que estan
bien presentadas las guardamos vy las
consultamos cuando necesitamos productos,
consultamos de ese archivo y de internet, son
las 2 fuentes mas importantes y las que
primero se consultan”

"un buen presupuesto es fundamental"

"esta bueno que traigan también tarjetas de
contacto para guardar"

Se valora buena presentacion en soportes fisicos y se valora mucho Internet.

ATRIBUTOS
VALORADOS DE LA
INFORMACION

“Como te dije antes, si la presentacidon en
buena, es muy probable que tengamos mas
en cuenta a ese proveedor ”

“esta bueno recibir una buena tarjeta del
cliente, que demuestra que es serio y
pertenece a una empresa respetable”

"esta bueno que te dejen catdlogos bien
disefiados, pero si nadie te los mostré y te
explico como era cada producto, no sirve de
mucho, queda guardado como uno mas. No
es cuestion de dejar un catalogo y listo..."

Se valora la informacion técnica precisa de como se elaboran los productos
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Manual de Uso

INTRODUCCION

En esta nueva etapa que comenzamaos, preser itamos el
Manual de Identidad Corporativa de Pomume, con la finali-
dad de crear y reforzar un sistema de Identidad Visual comuan
a cada aspecto de des: el mismo

El presente establece un conjunto de normas que permitira
implementar de manera sistémica las comunicaciones de la
empres:

Es por ello, que de ahora en adelante, cada uso de la Identi-

dad y sus Aplicaciones, lo cual incluye también el uso
tipogréfico, cromatico y otras utizaciones, deberan seguir los
lineamientos descriptos a continuacion en este Manual, a fin

Probé I de mantener y dar unidad al Sistema de Identidad Visual de
el sabor de lo ) Pomume. !

Manual de identidad corporativa
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INDICE ISOLOGOTIPO COLOR

version color negativa

POmume

Proba el sabor de lo natural

i i
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ISOLOGOTIPO BLANCO Y NEGRO

ura

Jue en es articular, no se

mantendra I letras, rey

duciéndose todas ¢

Proba el sabor de lo natural

Version blanco y negro negativa

Proba el sabor de lo natural

ISOLOGOTIPO ESCALA DE GRISES

Version escala de grises positiva

POmume

Proba el sabor de lo nabural

N escala de grises ne

POmume

Probé el sabor de lonabural
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REDUCCION MAXIMA Y
AREA DE SEGURIDAD

USOS CORRECTOS DEL ISOLOGOTIPO

deben reali

0 debe exceder la medida 1 legibilidad y

) SU version positivo 0

logotipo, llam:
> mil ) SUficie
a ser invadida bajo
como textos, ilustra

de seguridad, a fin de ¢ nim

al isologot
) concepto |

fotografias,

afia utilizada

isologotipo

Version escala de grises positiva

Pdmume

25cm
Version a de grises negativa
3x
Pomume- f
X
Probé el sabor de. —_—
3x
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USOS PROHIBIDOS DEL ISOLOGOTIPO COLORES INSTITUCIONALES

! >©mmﬂ@ °3n ime

Eg_m,,ume E,Q,.ED,U me
- \9"
) Pomume %,
P o G0 ()
PSmume

i i
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TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL

Helvética - Italic

abcdefghijkimniiopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 jl¢ 2@#$%8&/*(.,;:)

Helvética - Co ada

abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 !¢, ?@#8%&/*-(.,;:)

Helvética - C

ABCDEFGHIJKLMNN TUVWXYZ

1234567

Helvética - Medium

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 !¢, ?@#$%8&/*-(.,;?)

Helvética

abcdefghijklmnﬁopq!stuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 ;!¢ 2@#$%&/*(.,;7)
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