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RESUMEN.

El siguiente trabajo final de grado, de la Licenciatura en Publicidad de la Universidad
Empresarial Siglo 21, esta orientado al desarrollo de una campaia integral de marca para
Libreria Omega. El mismo, tiene por objetivo posicionar a la empresa en la mente de los
habitantes de la ciudad de San Carlos de Bariloche como una marca joven y como la

primera opcién de compra.

Para ello, se comenzd investigando los distintos contextos en donde se encuentra inmersa
la empresa, teniendo en cuenta factores sociales, culturales, econdmicos, tecnolégicos y
de la misma actividad. Estos estudios permiten conocer la realidad del anunciante v, asi,

poder elaborar una estrategia acorde a sus necesidades.

Las estrategias conllevan a un plan de accién para el periodo comprendido entre enero del
2014 y diciembre del mismo afio. El plan utiliza una comunicacién integral abordada desde
la publicidad, el marketing y las relaciones publicas para satisfacer las necesidades de la
empresa, que se corresponden con el objetivo de este estudio, es decir, con el

posicionamiento de la misma en el mercado local.

Palabras claves: Publicidad — Marketing — RRPP — Social Media - Comunicacion —

Comunicacién integral de marca — Libreria Omega — Comercio.

The following study is guided to the development of a comprehensive campaign of the
brand “Libreria Omega”. Its objective is to position the company inside the minds of the
locals of San Carlos de Bariloche as a young brand and as the first choice when it comes to

buying.

In order pursue that aim, research has been done on the different contexts where the

business is located, considering social, cultural, economics, technologic and other factors
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related with the activity. These studies allow us to embrace the reality of the advertiser

and be able to create a strategy in harmony with its needs.

The strategies are going to be apply on the span from January to december of 2014. This
plan uses an integrated communication to address advertising, maketing and public
relationships in order to satisfy the needs of the company, that correspond with the

objective of this study, that is basically, the positioning of the brand on the local market

Key words: Advertising - Marketing - PR - Social Media - Communication - Integrated

Brand Communication - Bookseller Omega - Commerce.
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INTRODUCCION.

Libreria Omega nace el 2 de Febrero de 1982 en la ciudad de S. C de Bariloche, en sus
comienzos tuvo un rapido crecimiento convirtiéndose en la libreria mas grande y con
mayor surtido de productos de la ciudad. Con el tiempo y tras un mal manejo de la misma,
el negocio fue vendido en dos oportunidades haciéndolo perder terreno en el mercado
local.

El 10 de Abril de 2011 la libreria fu adquirida por LARA S.R.L de Marcelo Spertino y Cristina
Faro, ellos tuvieron por objetivo con su compra retomar la posicién perdida en el mercado
local y posicionandola como una de las principales librerias de la ciudad.

Omega actualmente cuenta con un solo local donde vende articulos e insumos de libreria,
los principales rubros que comercializa son el artistico, el escolar y el comercial. El
segmento del mercado al que apunta se lo puede dividir en dos publicos, el clientes
ocasionales o chicos, donde se destacan los estudiantes, las madres, los docentes, los
talleres de arte y los profesionales entre otros; y los grandes clientes, empresas o grandes
corporaciones, que representan el mayor ingreso de las ventas a la libreria.

La empresa tras dos afios de progreso y buen manejo llego a una estabilidad econdmica y
a posicionarse lentamente en el mercado, esto llevo a los actuales duefios a interesarse
por la comunicacion de la misma. La inquietud expuesta de los socios y la deteccidon de
falencias comunicacionales llevar a realizar una campafia integral de marca para el afio
2014.

En primera instancia se llevd a cabo una investigacidn de factores internos y externos de la
empresa, con los datos extraidos se desarrollé un resumen del negocio y se pasé a crear
un plan de comunicacion para la misma. El mismo bajo las estrategias de posicionamiento,
reposicionamiento y notoriedad, busca penetrar y fidelizar con distintas acciones a tres
grandes segmentos con los que trabaja la libreria.

Habiendo cumplido con el plan anual de comunicacién la libreria no solamente se
posicionard en la mente de los habitantes de la ciudad sino que retomar3 el lugar perdido
en el mercado local.
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OBJETIVOS DE INVESTIGACION.
OBJETIVOS GENERALES:

- Conocer el contexto en que se situa la libreria, sus clientes potenciales y actuales,

su personalidad y atributos de marca.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Conocer el potencial y los atributos de marca de la libreria.
- Conocer los contextos interno y externos en los que se encuentra la empresa.
- Conocer los distintos clientes de la empresa.

- Indagar la visién que tienen los clientes actuales acerca de la empresa,
examinando precios, oferta de productos y atributos de la marca.

- Indagar el conocimiento de la libreria y sus atributos en clientes potenciales.

- Identificar a la competencia, su personalidad y sus atributos de marca.
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MARCO TEORICO.

La comunicacion.

Segun Watzlawick, Beavin y Jackson, la comunicacién es “un proceso social permanente
gue integra multiples modos de comportamiento: la palabra, el gesto, la mimica, el
espacio individual, etc” (Winkin, 2008, p.22-23). A lo que el autor del libro agrega que no
se trata de establecer una oposicidn entre la comunicacién verbal y la comunicacién no

verbal, si no que la comunicaciéon es un todo integrado.

Este es un concepto amplio que retne una serie de acciones o de herramientas para llegar
a un fin social determinado. Es de vital importancia aclarar que en este trabajo no se
pretende tomar las teorias bajo su significado estricto, si no que se tomardn como patrén

de herramientas utilizadas para comunicar.

Se puede observar cdmo hoy no sélo comunica quien tiene la palabra o quien utiliza un
anuncio en la radio a modo de promocién, sino también aquel negocio que cambia su
fachada, que reorganiza sus articulos en el interior de un local para mayor comodidad del
consumidor o simplemente el negocio que entrega uniformes al personal, por lo tanto se

afirma que todo comunica.

Dentro de la comunicacién, hay diferentes herramientas que publicitarios, relacionistas
publicos y marketineros entre otros profesionales de la comunicacién utilizan para resaltar
valores de una marca, dar a conocer ofertas o anunciar el lanzamiento de un nuevo

producto en el mercado.

“Publicidad es toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica,
publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacién de bienes

muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”. (Castellblanque, 2001, p.33-34)
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La publicidad segun el autor es toda forma de comunicacién con el fin de promover algo
en otra persona, por lo tanto todo lo que se comunique con el fin de generar algo es en

cierta forma una publicidad.

También hay que tener en cuenta la forma en la que se transmite ese mensaje para
promover algo, para ello se utilizan distintos medios que se adaptan facilmente al mensaje

publicitario.

Segun Castellblanque (2006) “los medios publicitarios son los canales de comunicacion
masiva por los que se transmiten los mensajes publicitarios en todas sus formas” (p.119).
A lo que agrega que el paso del tiempo ha traido una divisién. Se dividen en medios
publicitarios convencionales, mas conocidos como Above the line (ATL), y medios
publicitarios no convencionales, below the line (BTL). La division que plantea
Castellblanque se da por la division de la torta de inversion que maneja cada medio y el

avance en el campo tecnolégico.

“Medios Convencionales (above the line) son los medios principales, por acaparar
tradicionalmente la mayor parte de las inversiones de los anunciantes, y estan
comprendidos por la prensa, la radio, la television, el cine y el medio exterior (mas

conocida como via publica)”. (Castellblanque, 2001, p.120)

Medios Convencionales e Prensa.
-Diarios.
-Revistas.
-Publicaciones gratuitas.
e Radio.
e Television.
e (Cine.

e Exterior.
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Medios convencionales. Fuente: Ortega, E. La comunicacion publicitaria, Pirdmide,

Madrid, 1997, p.78. (Cit. en Castellblanque, 2006, p.121)

Medios no Convencionales, es decir, todos aquellos medios publicitarios no
“ - . ” .

tradicionales/convencionales”. De esta forma, entre los medios no
convencionales basicamente encontramos el marketing directo, el marketing en
internet, la publicidad punto de venta, el patrocinio y el sponsoring, las ferias y las
exposiciones, los regalos y los objetos publicitarios, las promociones de venta y las

relaciones publicas.

Medios no Convencionales e Marketing directo

e Marketing directo en internet
e Marketing telefénico

e Publicidad medio farmacéutica
e Anuarioy guias

e Publicidad en punto de venta
e Sefalizacion y rétulos

e Ferias y exposiciones

e Regalos publicitarios

e Patrocinio y mecenazgo

e Patrocinio deportivo.

Medios no convencionales. Fuente: Estudio Infoadex de la inversidn publicitaria en Espaiia

2000 (Cit. en Castellblanque, 2006, p.167)

Tradicionalmente se han utilizado los medios convencionales para realizar campafias

masivas de publicidad pero en los ultimos afios la utilizacién de los medios no

convencionales, mas conocidos como BTL, han aumentado su participacién ganando
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terreno en las campafias integrales llegando a ser los Unicos medios en alguna de ellas.
Una de sus caracteristicas por lo que se escogen es su bajo costo frente a los medios
masivos y su capacidad de sorprender. El nombre “no tradicional” viene también
aparentado de algo que no es habitual ver, algo que interrumpa la rutina de las personas,
algo novedoso. En cuanto a los medios tradicionales, es un campo que no tuvo

demasiados cambios en los ultimos afios siendo asi los mas escogidos.

En el recuadro del estudio Infoadex de la inversion publicitaria de Espafia 2000 (medios no
convencionales) no se muestran todos los medios que hoy en dia existen, si no los mas
relevantes. Los medios BTL reciben también el nombre de medios 3602 ya que cualquier
objeto del entorno que nos rodea puede ser el disparador para una idea brillante o para

ser utilizado como medio no convencional.

Una de las herramientas de los medios no tradicionales que ha crecido en los ultimos afios
es el marketing directo. Segun la European Direct Marketing Association (EDMA) es “un
sistema interactivo que utiliza uno o mds medios publicitarios para conseguir una
respuesta medible y/o una transaccién comercial en un punto determinado” (DEUSTO,

1990, p.1276).

Continuando con las definiciones basicas de la publicidad se pasa a abordar el concepto de
anuncio publicitario, ya que de este nacen otras definiciones importantes para el

desarrollo del trabajo.

O’ Guinn, Allem y Semenik en su libro “Publicidad y Comunicacién de Marca” lo
denominan como un mensaje que realizan organizaciones o personas con el fin de
persuadir a una audiencia especifica (O’ Guinn, Allen y Semenik, 2006, p.12). Ahora bien,
estas entidades no suelen realizar un anuncio para un Unico medio ya que hoy existe una
gran diversidad de medios y es poco probable que llegue a ser vista por el publico

objetivo, por lo que realizan campafias de publicidad.
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“Una campafia publicitaria es una serie de anuncios y otros esfuerzos promocionales
coordinados que comunican un tema razonablemente coherente e integrado.” (O’guinn,
Allen y Semenik, 2006, p.12). A su vez remarca que el tema o la idea del anuncio tienen
gue ser algo singular, algo original ya que en la calle se convive con muchos anuncios los
cuales avasallan de informacién a quien los ve. Ademas remarca que de poco sirven los

anuncios de marcas a los cuales las personas no la han registrado anteriormente.

Por lo tanto no solo la idea del anuncio sino la marca tiene que ser algo importante en una
campana, por eso con el paso del tiempo se desarrollé el concepto de comunicacion

integral de marca remplazando asi el de campafias.

“La Comunicacidn Integral de marca (CIM) es el empleo de muchas herramientas promocionales,
incluyendo la publicidad, en una forma coordinada para desarrollar y después mantener la

conciencia, la identidad y la preferencia de la marca.” (O’Guinn, Allen y Semenik, 2006, p.12)

Si se comparan las dos definiciones se podrd observar que la CIM vende una marca, la
campana se queda en la accidn de los publicistas. Como ya se menciond, la comunicacién
es un todo integrado donde no solo la publicidad es su principal accion, por lo tanto a
partir de este momento se comenzard a hablar de la comunicacién integral de marca
como el eje del trabajo ya que lo mas importante es la creacion de una marca para su

posterior comercializacién.

La sociedad de consumo genera que los consumidores convivan con marcas y productos
durante las 24hs, el hombre contrarresta la saturacion de las marcas por el método de
percepcion selectiva. Por lo tanto la Unica manera de destacarse frente a las otras sera la
creacién de una buena marca, generar una idea a desarrollar que llame al consumidor,

gue lo atraiga.

“Aquel nombre, término, signo, simbolo o disefio, o aquella combinacién de los
elementos anteriores, cuyo propdsito es identificar los bienes y servicios de un vendedor o

grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia” (Kotler, 2006, p.274).
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La publicidad es sélo una herramienta de la comunicacion de las marcas pero desempenia
un papel importante para su creacién, que no sélo lo crea sino que la administra, es la
responsable absoluta de que una marca crezca o muera después de su accionar. La marca
es “el activo de negocio mas valioso que posee una empresa. Permite que una empresa se
comunique en forma coherente y eficiente con el mercado” (O’ Guinn, Allen y Semenik,

2006, p.22).

Es importante la creacién de una marca fuerte por los cambios que sufrié en los ultimos
afios el escenario del consumo, donde los mercados y los medios permanece iguales y los
consumidores son quienes quieren diferenciarse aun mas el uno y el otro. Con lo cual se
tienen que crear marcas para la satisfaccion de esas personas, para que las tomen como

propias y asi diferenciarse del resto.

El tomo numero 4 de Publicidad de la Biblioteca Empresarial DEUSTO, desarrolla en una

|ll

de sus unidades el “marquismo” donde plantea que “el consumidor ha dejado de rodearse
de objetos para rodearse de simbolos. Las mercancias han ido perdiendo su sentido de
base y se transforman en portadoras de metdforas y alegorias.” (Biblioteca Empresarial

DEUSTO, 1990, p.849).

Reafirma que las marcas son importantes ya que hoy los consumidores no compran por
las caracteristicas de los productos si no por la satisfaccion que le brinde comprar una
marca determinada. “Dime qué marcas usas y te diré quién eres” es el refran que utilizan
para describir esta tendencia moderna del hombre. Luego concluye que “esas marcas son
indicativas de personalidad; lo que nos diferencia de los demds o nos relaciona con un

grupo social determinado” (DEUSTO, 1990, p.849).

Por lo tanto “los responsables de marketing y comunicacién de las empresas deben fijar
las lineas maestras necesarias para conseguir una potente imagen de marca”. (DEUSTO,

1990, p.859).
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La creacién de una marca viene emparentada con la creacion de la imagen o un disefio
gue sea coherente con su filosofia, como resume el manual nimero 4 de la Biblioteca
Empresarial DEUSTO “la imagen constituye un factor de identidad” (DEUSTO, 1990,
p.859). Ademas agrega que los valores proporcionados por un buen disefio se traducen a

valores para nuestra empresa.

La imagen no sdlo es utilizada por los disefiadores sino también por los publicitarios para
la creacidn de sus anuncios, la igualdad de criterios se tiene que mostrar en todas las
areas de trabajo para asi generar una buena campafia integral de marca. El manual de la
DEUSTO de Publicidad agrega que el disefio y los valores estéticos de la comunicacién
comercial tienen una gran importancia, quizd porque constituyen la parte mas visible de la

empresa, en la configuracidn de su identidad.

Hasta el momento la imagen de una marcar la creaba y la administraba el area de
publicidad y disefio en conjunto, pero también hay que agregar al marketing. Con el
concepto de marketing de punto de venta, o mas conocido como merchandising se puede
cuidar la imagen de una empresa. El punto de venta aporta a la empresa ciertos valores
gue son importantes para la imagen, ya que habla de como se “vende" el local, los
consumidores tienen que ahorrarse tiempo, estar cdmodos, ver lo que esperan comprar y

hasta ahorrar dinero si es posible.

“Segun el Instituto Francés de Merchandising (I.F.M) el merchandising es el conjunto de
estudios y técnicas aplicadas por los distribuidores y/o fabricantes, con el fin de
incrementar la rentabilidad del producto de venta y la rotacidn de los productos,
mediante una adaptacion constante del surtido a las necesidades del mercado y una

apropiada presentacion de la mercaderia”. (DEUSTO, 1990, p.1134).

Como plantea la cita es de suma importancia la mercaderia en el punto de venta, la

disposicion de los productos entra por los ojos y crea una buena imagen para la marca.
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Ahora si, se puede afirmar que efectivamente todo comunica en una marca, desde su
disefio de imagen y sus anuncios publicados en distintos medios, hasta las acciones de

marketing dentro del local.
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MARCO METODOLOGICO.

FICHA METODOLOGICA.

La recoleccion de informacidn en este trabajo es de vital importancia para poder llegar a

cumplir con los objetivos de investigacidn que se plantearon anteriormente.

Objetivo:

- Conocer el potencial y los atributos de marca de la libreria.

- Conocer los contextos interno y externos en los que se encuentra la empresa.
- Conocer los distintos clientes de la empresa.

- Identificar a la competencia, su personalidad y sus atributos de marca.

Tipo de investigacion: Exploratoria.
Metodologia: Cualitativa.

Técnica: Entrevistas en profundidad.
Instrumento: Guia de pautas (Ver Anexo1l).
Poblacién: Personal jerarquico de la libreria.
Criterio muestral: por propésito.

Muestra: Dueiio de la empresa, encargado del local y disefiadora de interiores.

Imagenl. Cuadro Entrevistas en profundidad.

Técnica: Entrevista en profundidad.

En el comienzo de la investigacidn se realizaron tres entrevistas en profundidad, una al
actual duefio de Libreria Omega, Marcelo Spertino; otra al encargado del local, Agustin De
Barbara; y la Ultima a la decoradora de interiores que llevo a cabo varias acciones dentro
de la libreria, Mara Jankovich. Se eligieron a estas tres personas porque se las considera

de principal importancia en la tarea que cumplen, ademads su conocimiento de la libreria
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es muy amplio y pueden brindar desde diferentes puntos de vista informacién muy valiosa
para cumplir ciertos objetivos de investigacién.

Siguiendo a Vieytes (2004) la ventaja mas evidente de la entrevista consiste en que el
entrevistado puede expresarse en su propio vocabulario y relatar hechos, incluyendo
cuestiones no previstas por el propio entrevistador. Por eso estas entrevistas tienen un
valor importante dentro de la investigacion, el objetivo es conocer con total profundidad
el contexto en el que se encuentra la libreria segun los datos administrados, también asi
conocer cuestiones internas, conocer los clientes, las competencias, la imagen de marca y

los objetivos planteados por la empresa.

Objetivos:

- Conocer los contextos interno y externos en los que se encuentra la empresa.

- Identificar a la competencia, su personalidad y sus atributos de marca.

Tipo de investigacion: Exploratoria.
Metodologia: Cualitativa.
Técnica: Observacién de campo.

Instrumento: Lista de chequeo (Ver Anexo1l).

Imagen2. Cuadro Observacién de campo.

Técnica: Observacion de campo.

La observacion de campo es muy importante para la investigacion ya que nos brinda
informacién necesaria para cumplir parte de nuestros objetivos. A través de Ia
observacion podemos conocer a la competencia de nuestro cliente, sus puntos de venta,
personas a los que apunta, ubicacién en la ciudad, rubros con los que trabaja y si realiza
algun tipo de comunicacion. Ademas podemos conocer con mayor profundidad a nuestro

cliente y su contexto interior.
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Objetivos:
- Indagar la visién que tienen los clientes actuales acerca de la empresa,
examinando precios, oferta de productos y atributos de la marca.

- Indagar el conocimiento de la libreria y sus atributos en clientes potenciales.

Tipo de investigacion: Exploratoria.

Metodologia: cuantitativas.

Técnica: Encuestas.

Instrumento: Cuestionario (Ver Anexo1l).

Poblacidn: Clientes actuales de la libreria y clientes potenciales.
Criterio muestral: a propdsito.

Muestra: 50 para clientes de la libreria y 50 para clientes potenciales.

Imagen3. Cuadro Encuestas.

Técnica: Encuesta.

Para finalizar la busqueda de datos y poder lograr asi los objetivos planteados
anteriormente se decidid conocer mas en profundidad al tipo de cliente potencial y el
cliente con el que trabaja la libreria. Para esto se realizaron encuestas auto administradas
en la libreria a 50 personas que se encontraban abonando algin producto y otras 50
encuestas fuera de la libreria a clientes potenciales para conocer si conocian la libreria.

Se escogid la encuesta para dar por finalizada la investigacién ya que, segun Vieytes
(2004), la encuesta proporciona un conocimiento de primera mano de la realidad. El
obtener los datos reales de los clientes, actuales y potenciales, es de vital importancia
para el cumplimiento de los objetivos de investigacién planteados anteriormente. Con
esta técnica se pretende conocer la visidon y los atributos que tiene la empresa para los

clientes.
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PRESENTACION DEL ANUNCIANTE.
EL CLIENTE.

Para comenzar a desarrollar el proyecto de aplicacion profesional se pasara a redactar la

historia de la libreria para luego describir el presente de la misma.
HISTORIA DE LA LIBRERIA.

Omega abrid sus puertas el 2 de febrero del afio 1982 en un pequefio local de la calle
Mitre al 125 en San Carlos de Bariloche, 6 afios mas tarde se mudé a Villegas 242 donde

permanecio hasta el dia de hoy.

La fundadora de Omega esla Sra. Nidia Hart. Ella creé la marca con la intencién de llegar a
ser la libreria de Bariloche con mayor surtido de articulos. Al poco tiempo de abrir su local
en la calle Mitre logro posicionarse como tal, siendo asi lider en el rubro escolar y artistico

al punto que tuvo que mudarse a un negocio con mayores dimensiones.

La idea de Nilda surgid a partir de la poca variedad de insumos que llegaba a la ciudad y el
costo que tenia la misma. Ademas, la poca mercaderia que llegaba en articulos de escolar
y artistica tenia un costo muy elevado por lo que en aquella época el proyecto de Nilda fue

totalmente innovador.

Omega en sus comienzos era una de las pocas librerias céntricas de la ciudad de Bariloche,
era el lugar en el que las personas encontraban lo que buscaban y si no lo encontraban se
lo mandaban a pedir. Asi, fueron ganando prestigio en la ciudad ante una competencia
nula llegando a ser la libreria elegida por la gente, la libreria con mayor surtido de todo

Bariloche.

En el 2007, Omega fue vendida a dos maestras jardineras, Nufiez y Pajarin, que
cambiaron su identidad y dejaron de traer mercaderia surtida tratando de minimizar los

gastos y maximizar las ganancias. Esta estrategia les proporcioné mas problemas que
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beneficios ya que dejaron de lado los valores que transmitia la marca a las personas
dejandola al borde de la quiebra.

El dia 06 de junio del afio 2011 Lara S.R.L a nombre de Marcelo Gabriel Spertino y Maria
Cristina Faro adquirieron el fondo de comercio de Omega apostando a los valores que

transmitia la libreria y volver a ser lo que era en sus comienzos.

LA LIBRERIA HOY.

Omega es una libreria de 29 afios en el mercado local, su actual duefio es la sociedad LARA
SRL a nombre de Marcelo Gabriel Spertino y Maria Cristina Faro. LARA SRL adquiere las

llaves del negocio el dia 10 de Abril del 2011 comenzando asi una nueva etapa.

La libreria se situa en la ciudad de San Carlos de Bariloche en la calle Villegas al 242 entre
Mitre y Moreno, calles muy importantes por ser las mas transitadas de la ciudad. A su vez
a dos cuadras del local se levanta el emblematico Centro Civico de la Ciudad. Al frente se
encuentra la Feria Artesanal Municipal de Bariloche y a su lado el SCUM, Salén Cultural de
Usos Multiples donde de lunes a sabado durante todo el afio se exponen muestras de

arte, se realizan seminarios y se organizan charlas entre otras cosas.
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Su ubicacién geogréfica en el centro de la ciudad donde se concentra la actividad
comercial y escolar es un punto a favor que tiene el local. Pero no hay que olvidarse que
por mas que sea una ciudad chica sufre los mismos problemas que una grande, uno de
ellos, el estacionamiento. En horas pico dada la escasez de playas de estacionamiento y su
geografia tan irregular hacen que estacionar sea una tarea dificil. Si bien es una calle
céntrica, no es muy transitada por los transelntes en época invernal ya que los mismos

transitan en su mayoria en auto por el clima frio y sus calles empinadas.

Omega se encuentra en un edificio de dos plantas que contiene en su frente otros tres
locales. En su planta superior y separado de la parte inferior hay cinco espacios que se
alquilan para oficinas administrativas, la libreria alquila tres de estas oficinas una para la
oficina administrativa del negocio y el resto como depdsitos de mercaderia. En total el

negocio cuanta con 300m2,

El grupo humano estd conformado por seis personas, cuatro empleados que realizan
tareas especificas dentro del local y dos socios gerentes que ayudan de igual a igual al
resto de los empleados en cada una de sus tareas aunque no tiempo completo ya que

también trabajan en otro rubro.
- Marcelo Gabriel Spertino, socio gerente.
- Maria Cristina Faro, socia gerente.
- Agustin De Barbara, encargado de la parte administrativa de la empresa.
- Adriana Allemandi, encargada del salén.
- Flavia Verdnica Stocchetti, encargada de armar los pedidos a distribuidoras.
- Jimena Salvo, atencién al publico y reparto de mercaderia.

Libreria Omega figura registrada en la AFIP en el rubro “venta de productos de papel”

pero es una definicidn ambigua ya que la libreria no comercializa distintos tipos de papel
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exclusivamente si no que trabaja en varios rubros. En la entrevista a Marcelo Gabriel
Spertino, dueio del local, comenté que trabajaban distintos rubros y que a la libreria se la

podia definir como una libreria artistica, comercial y escolar.

Cuando se refiere a lo artistico habla de todo lo que necesita un artista profesional,
alguien que se inicia en el arte o cualquier otra persona que necesite algin tipo de
material artistico. Esta parte fue implementada hace muchos afios por el auge que
tuvieron los talleres de arte en la ciudad, como asi los artesanos y artistas que en busca de
una vida mas tranquila se mudaron a Bariloche a realizar sus obras. En sus comienzos la
libreria trabajaba en conjunto con los docentes y los artistas trayendo lo que ellos
necesitaban. Hoy la nueva etapa de Omega estd buscando reactivar el vinculo con los

talleres y profesionales para asi brindar un mejor servicio.

Imagen5. Artistica 1. Imageneb. Artistica 2.
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Algunos de los articulos que comercializa en la seccién artistica:

Acuarelas.

- Acrilicos.

- Aerégrafos.

- Barniz.

- Bastidores.

- Block y distintos papeles para dibujo.
- Crayones.

- Ldpices de cualquier tipo.

- Oleos.

- Pinceles y rodillos /Lava pinceles.
- Pintura para tela / Sellador.

- Porcelana.

- Tinta China, entre otros.

En lo comercial, la libreria ofrece todo lo que puede llegar a necesitar una empresa en lo
gue respecta insumos de libreria y documentos contables. Estos tipos de clientes
representan un 70% de las ventas mensuales de la libreria, Omega ofrece un servicio de
cuenta corriente para estas empresas y un envio a domicilio con recargo. Por su parte,
LARA SRL en su intervencion de la nueva etapa de Omega, decidieron agregar insumos
basicos de computadora para completar ain mas su stock y asi responder mejor a las

necesidades de los clientes.
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Actualmente la libreria agregd a dos agentes de venta externo que se dedican a tratar de
captar clientes como empresas u organizaciones para aumentar las ventas en el rubro
comercial. El deseo del duefio es ir agrandando la parte comercial hasta llegar a ser una
pequeiia distribuidora en la ciudad, para esto necesita clientes grandes para asi tener

mayor ganancia a la hora de comprar y vender mercaderia.

Imagen7. Comercial.

Algunos articulos de comercial:

- Bandas elasticas.
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- Biblioratos y carpetas comerciales.
- Broches clips.
- Cajas de archivo.
- Cintas adhesivas y cualquier tipo de adhesivos.
- Folios.
- Formularios /Libros comerciales (IVA, recibo, registro, etc).
- Marcadores.
- Organizador de escritorios / Porta tarjetas / Porta credenciales.
- Perforadoras y abrochadoras.
- Resmas de papel.
- Talonarios de todo tipo.
Insumos de computacion:
- Cartuchos de impresora varios.
- Diskettes / CD /DVD.
- Mouse.
- Pendrive.
- Rollos para maquina.

- Teclados.

El ultimo rubro que queda por describir es el escolar, articulos de todo tipo utilizados por

docentes y alumnos. La libreria lo que busca es entender la necesidad real de los docentes
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de la provincia y busca ayudarlos en su ensefianza, por eso tienen un compromiso
econémico con la educacién publica dandole el 10% de descuento en la compra de
insumos escolares a instituciones publicas y, ademads, regalandole el envio hasta el colegio
o jardin. Omega siempre se caracterizd por traer una variedad interesante de articulos

escolares tratando de diferenciarse de la competencia.

Imagen8. Ingreso — Caja (sector escolar).

Algunos articulos escolares:

Boligrafos / Lapiceras /Correctores.

Calculadoras.

Compases.

Carpetas y cuadernos escolares.
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- Cartulinas / Papel afiche.

- Goma de borrar / Sacapuntas.

- Goma eva.

- Lapices varios / Porta minas / Minas.

- Mapas.

- Pizarra y marcadores /Pizarrones y tizas.
- Reglas / Escuadras.

- Tijeras.

Ahora bien, quedan por describir con mayor profundidad aspectos importantes de la
forma de manejo y de los sistemas internos de la libreria que no fueron tratados

anteriormente.

El sistema de atencién de la libreria es personalizado y por turno. En la entrada del local se
encuentra un display de nimeros que el cliente retira para ser atendido. El personal se
encuentra divido en areas segln ha sido designado. Si son compras sencillas y el cliente no
necesita mayor asesoramiento, es atendido por cualquiera de ellos; pero si la compra es
mas especifica, se lo deriva al empleado atinente al rubropara que éste lleve a cabo la

venta.

Algunos de los productos, por lo general los utiles escolares o articulos llamativos, estan
dispuestos en géndolas y repisas al alcance de la gente, la cual en la entrada puede tomar

un canasto para escoger lo que necesite mientras espera ser atendido.

El sistema de ventas de la libreria es por medio de la venta directa, venta telefénica o
venta via e-mail. Esto depende del tipo de cliente que se trate y de la cantidad de

mercaderia que adquiera:
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1. Venta directa: son por lo general aquellas personas que lleva poca cantidad de

3.

4.

articulos. Son clientes de paso o habituales que se encuentran en el centro y

compran segun sus necesidades.

Venta telefdnica: la empresa incorpord esta nueva forma de compra para clientes
habituales que se ubican en barrios periféricos y no pueden acercarse al centro de
la ciudad. Omega ademads agregd un sistema de reparto para este tipo de personas
donde la condicidn principal es que el monto sea mayor a $100 para que se pueda
efectuar la venta. Al precio final se le suma un minimo de envio, el cual es sin cargo

para entidades publicas.

Venta via e-mail: este medio se utiliza con clientes corporativos. La libreria utiliza
el e-mail para recibir un listado de productos por parte de empresas o entidades
publicas de la ciudad. Al igual que la venta por teléfono incluye el traslado de la

mercaderia.

Venta externa: Recientemente se incorpord esta nueva modalidad de venta, la
libreria cuenta con dos personas que realizan visitas a distintas empresas tratando
de captar nuevos clientes corporativos. Al realizar el pedido el empleado
designado cobra una comisién y al cliente se le envia el pedido a domicilio ni bien

se tenga la mercaderia.

La atencion por parte del personal es amable y hace que la persona se sienta cdmoda
dentro del negocio, a su vez, el trato de los empleados hacia sus compafieros también es
bueno generando asi un clima de trabajo excelente. Por las observaciones que se
realizaron, no hay conflictos internos y cada uno de los empleados estd muy cdmodo en

su puesto.

Las formas de pago en Omega son amplias para dar al cliente un mayor beneficio a la hora
del pago de sus productos. A continuacidn se presentaran las formas de pago y los medios

por los cuales se efectian los pagos dentro de la libreria.
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1. Formas de pago:
a. De contado.

b. Cuentas corrientes. Esta es la opcion que se les da a las empresas de la ciudad

para que realicen las compras mensuales.
2. Medios de pago:
a. Efectivo.

b. Cheques. Por lo general son las empresas las que abonan con este medio de

pago ya que se trata de montos elevados.
c. Tarjetas de Débito, Unicamente Visa Electron y Maestro.

d. Tarjetas de Crédito, casi todas las tarjetas nacionales como por ejemplo: Visa,

Mastercard, American Express, Tarjeta Naranja y Cabal.

e. Canje de mercaderia en muy pocos casos.

EL PUBLICO.

El publico objetivo con el que trabaja Omega es amplio ya que ofrece una gran cantidad
de articulos de distintos rubros. Igualmente El duefio remarcé la existencia de dos

segmentos segun el tamafo de su cliente, los clientes grandes y los clientes pequenos.

1. Clientes grandes: son empresas y organizaciones de la ciudad que realizan grandes
compras mensuales. Estos representan un 70% de las ventas de la libreria ya que

compran en grandes cantidades, abonando en cuentas corrientes.

Algunas de las empresas con las que trabaja la libreria son:
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- C.N.E.A (Comisién Nacional de Energia Atémica).
- Municipalidad de Bariloche.

- Parques Nacionales.

- Tecno Accion.

- Espasio S.A.

- Hotel Edelweiss.

- Ahumadero Weis.

- Casinos Bariloche.

2. Clientes pequefios: son aquellas personas que se acercan a la tienda a comprar
pequefios montos, son importes relativamente pequefios que van desde los $2
hasta los $150. La forma de pago es por lo general en efectivo o con tarjeta y no
cuentan con cuentas corrientes ya que sus compras son ocasionales. En muchos
casos este tipo de clientes es un cliente de paso, el cual compra aprovechando que

se encuentra en el centro de la ciudad.

Por los trabajos de campo se puede decir que el segmento de clientes pequefios se
sub divide a su vez en 6 partes, esto se realizd para tener un mejor conocimiento

del publico objetivo al que apunta la libreria con sus articulos.

a. Docentes: Los docentes durante afios fueron socios estratégicos de la
libreria ya que estos ayudaban a Nilda a pedir mercaderia. En su mayoria
eran docentes de escuelas publicas, comenzando desde maestras jardineras
hasta profesores de secundario y terciarios. Hoy la libreria ya no trabaja en

conjunto con ellos, pero trae a pedido en caso de productos especificos.

b. Talleres de arte: Al igual que los docentes la libreria a lo largo de su historia
trabajo con estos profesionales trayendo articulos a pedido. El auge de los

talleres de pintura fueron un factor clave para la expansién de Omega en el
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rubro artistico, por eso hoy LARA S.R.L pretende retomar el vinculo que se

perdid en el afio 2007.

Alumnos: un segmento amplio ya que al ser una ciudad relativamente
grande existen todo tipo de alumnos, de jardin, de primaria, de secundaria,
de terciarios y recientemente universitarios. Igualmente es un segmento al
que no logré captar por completo la libreria, ya que por lo general en las
mismas instituciones o cerca de ellas se encuentran kioscos poli rubros que

comercializan todo tipo de insumo basico lo cual es dificil de contrarrestar.

Madre: Este segmento es importante detallarlo ya que por lo general la
mayoria de las compras son realizadas por mujeres. En el caso de los
alumnos son las madres las que realizan las compras de articulos de libreria
para sus hijos. Igualmente pasa en la docencia y en talleres de arte donde en

su gran mayoria son mujeres las que ejercen ese tipo de actividad.

Profesionales y empleado de comercio: Este sub-segmento toma a todo
profesional o empleado de comercio que se encuentre trabajando en el
centro de la ciudad. Las necesidades de este tipo de segmento no es de
caracter urgente y su compra es de insumos basicos para sus oficinas.
Podemos nombrar entre tantos a estudios contables, abogados o agencias

de turismo.

Artesanos: No es un target con el que trabaje mucho la libreria ya que son
personas que elaboran productos con objetos que tengan al alcance y de
muy bajo costo, pero es importante mencionarlo ya que al frente de la

libreria se encuentra una de las ferias mas grandes del centro de Bariloche.
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LA COMUNICACION.
A continuacién se detallara los antecedentes y el presente comunicacional de la libreria.
ANTECEDENTES COMUNCACIONALES.

El antecedente comunicacional con mayor peso de la libreria es una publicidad audiovisual
que se emitio por el canal de aire local, Canal 6 Bariloche. El mismo mostraba las distintas
areas de la libreria haciendo un recorrido por la misma, mientras una voz en off
comentaba que se podia encontrar en ellas y datos importantes de la empresa. Esta

publicidad fue pautada por canje con el local por articulos de libreria.

Uno de los elementos graficos que se pudo obtener, es un catdlogo donde realizan una
descripcién fotografica y literaria de los productos. Como elemento a destacar se puede
observar que a los productos los organiza en distintos rubros, los mismos que hoy trabaja

la libreria.
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Imagen9. Dorso y frente del catdlogo.
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Imagen10. Interior del catalogo.

La libreria ademas realizaba folletos y graficas en revistas locales sobre efemérides que se
presentaban a lo largo del afio para promocionar determinados productos que durante
esas fechas tenian mayor oportunidad de venta. Las efemérides son una oportunidad de
negocio importante que tienen los negocios como Omega ya que reconoce los dias
importantes para la sociedad y genera un mensaje personalizado a quien corresponda. En
el caso de la libreria, aparte de generar una comunicacién diferencial con la competencia
también sirve para comercializar productos que tal vez en otras fechas no se venden vy

guedan almacenadas como stock.

A continuaciéon y a modo de ejemplo un anuncio que realizé la libreria para una

efeméride. El aviso corresponde al dia 11 de septiembre, dia del maestro.
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__ iFeliz dia
Wlde maes

Imagenl1. Publicidad Dia del maestro.

A continuacién y ya situandonos en la comunicacién de la libreria, se daran algunas
efemerides que se han separado como fechas de mayor importancia. En estas se podran
realizar acciones de comunicacién donde no solo se busca un ingreso mayor de las ventas

si no lograr un posicionamiento a partir de la comunicacién diferencial.

- 8 de Marzo Dia de la mujer.

- 19 de Marzo Dia internacional del artesano.

- 1 de Mayo Dia internacional del trabajador.

- 25 de Mayo, se puede tomar la semana.

- 28 de Mayo Dia de los jardines de infantes y de las maestras jardineras.
- 7 deJunio Dia del periodista.

- 20 de Junio Dia de la bandera.
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- 5de Julio Dia internacional del medio ambiente.

- 9deJulio Declaracion de la Independencia.

- 20 de Julio Dia del amigo.

- 2do domingo de Agosto Dia del nifo.

- 4 de Septiembre Dia del inmigrante.

- 11 de Septiembre Dia del maestro.

- 21 de Septiembre Dia de la primavera / Dia del estudiante.
- 7 de Noviembre Dia del canillita.

- 3 de Diciembre Dia del médico.

A estas efemérides, se le tiene que sumar el comienzo del ciclo escolar o mitad de ano y

efemérides locales como el Dia de la ciudad y el Dia del montafiés.

LA COMUNICACION HOY.

A partir de la venta de la libreria a las dos maestras, en el 2007, no se registré ningun tipo
de comunicacién de parte del negocio, sostenian que con la publicidad boca en boca que

generaba la gente ya era suficiente como para promocionar el negocio.

Luego de estos tres afios sin realizar anuncios, los nuevos duefios al ver la poca
repercusidn que tenia la libreria y los malos comentarios que tenian de las anteriores
duefias decidieron dar a conocer la nueva etapa de Omega con la creacién de un mailing

institucional.

Eligieron este medio por diversas razones: es un medio gratuito ya que al momento de
comprarla heredaron el correo omega@bariloche.com.ar y en él se encontraba una rica

base de datos de clientes y distribuidores.
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[JE NUESTRA CONSIDERACION.
NOS DIRIGIMOS A [0 CON LA FINALIDAD DE PRESENTARNOS COMO LOS NUEVOS DUERDS DE (JMEGR [IBRERIA ¥ PAPELERIA

ESTAMOS TRABAJANDO PARA CONTINUAR OFRECIENDO A BRRILOCHE Y SU ZONA DE INFLUENCIR EL MEJOR SERVICID EN SU RUBRO

[ISTED FORMA PRRTE DE LA TRAYECTORIA QUE JMEGA ADQUIRIO EN NUESTRA CIUOAD. ES UN PLACER VOLVER A CONVOCARLD PARA UE NOS ACOMPARE A
TRANSITAR ESTA NUEVA ETAPA. DONDE NUESTRO PRINCIPAL OBJETIVO ES EL DE BRINDAR EL MEJOR SERVICIO EN BRRILOCHE.

SIN DTRO PARTICULAR L0 SRLUDAMOS ATTE. Y LO ESPERAMOS EN EL LUGAR DE SIEMPRE

@921 Qg
MARCELD SPERTIND MARIA [RISTING FRROD
SOCI0 GERENTE SOCIO GERENTE

VILLEGAS 242 - S.[. 0F BARILOCHE / TEL. COMERCIAL. [2944)-4-26614 / 1L AOMINISTRATIVD. (2944)-4-20109 / OMEGR@RARILOCHE.COM AR

Imagenl12. Mailing a distribuidores.

HACE 26 AKOS NACIO IMEGA CON EL OBJETIVO DE BRINDAR EN BARILOCHE EL MEJOR SERVICIO EN RRTICULDS DE LIBRERIA
EN POCO TIEMPO LOGRO POSICIONRRSE COMO UNR MARCR LIDER Y HOY CON NUEVOS DUENOS VUELVE A SERLO

HAY COSAS QUE PUEDEN CAMBIAR. RENOVAR LA IDENTIDAD. REMODELAR EL LOCAL. ACTUALIZAR EL STOCK. INNOVAR EN NUEVDS
RUBROS. PERO PERMANECERAN LOS VALORES DUE (MEGA ADQUIRIO EN BARILOCHE

ESTAMOS TRABAJANDO PHRA CRECER DI A DIR JUNTO A BRRILOCHE. [E ESPERAMOS EN EL MISMO LUGRAR DE SIEMPRE PRRA
SEGUIR COMPRRTIENDD JUNTOS

IS el

MARCELD SPERTIND MARIA CRISTINA FRRD
SOCI0 GERENTE SOCI0 GERENTE

VILLEGHS 242 - S.C. 0F BARILOCHE / TEL. COMERCIAL. [2944)-4-26614 / TeC. AOMINISTRATIVO. [2944)-4-25109 / OMEGR@BARILOCHE COM AR

Imagen13. Mailing a clientes.
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Ademas del mailing se cred una fanpage en facebook, en esta pdgina la libreria se muestra
a través de albumes fotograficos y expone sus productos a través de posteos. La pagina a
su vez cuenta con dos aplicaciones, es la primera pestafia se encuentran dos descuentos,
uno de resaltadores Faber Castell y otro de repuestos de hojas por 480 y 288 de Rivadavia.
La segunda es una aplicacion para cargar cuponeras de descuento, actualmente no tiene
cargado ningun descuento. La fanpage no se encuentra actualizada y tiene apenas 162

amigos.

P Luco Spertino  Iniclo &2 %

Libreria Omega v Tegusta | | Mensaje ® +

y:l i
£ == ==l [3ndablc SR Iancablo J : - -:

Imagen14. Portada de Facebook.

Por otra parte el dia 7 de junio del afio corriente realizaron una accién para el dia del
periodista. La libreria el mismo dia entregd cuadernillos a periodistas destacados y a
medios de comunicacion de la ciudad. La accion tenia como propdsito captar la atencién

de los medios en su dia y comenzar a realizar una serie de acciones para las efemérides.
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Imagen 15. Dia del periodista.
IDENTIDAD DE MARCA.

Cuando en Junio, Lara SRL compré Omega detectd algunos problemas en las
comunicaciones de la identidad de marca. Los duefios cuando observaron las fallas
comunicacionales, tomaron la decision de cambiar la identidad de la empresa
manteniendo el nombre original pero modificando su estética. Para esta tarea,
contrataron a un disefiador que realizé un estudio de imagen de la marca y diseid una

identidad acorde a la necesidad actual del cliente.
NUEVA IDENTIDAD.

Logo antiguo:

LIBRERIA OMEGA

Comercial | Artistica | Escolar
Técnica | Insumos de Computacion
E-mail: omega@bariloche.com.ar
Villegas 242 | (8400) S.C. de Bariloche | Tel./Fax: (02944)-426614

Imagen16. Hoja membretada antiguas duefas
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Logo nuevo:

Wy

LIBRERIA

Imagenl7. Logo nuevo.

Aplicacidnes:

MARCEL RTIN

Imagen18. Identidad Omega.
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REDISENO DEL LOCAL.

Una de las partes del plan de posicionamiento que comenzo a realizar la marca se centra

en el redisefio del local y en la organizacion de la mercaderia dentro del mismo.

A continuacion, se veran las diferentes fachadas que tuvo el local a lo largo de su historia.

37

Imagen19. Fachada afo 2000.

En el 2007, las nuevas duefias pintaron la fachada y agregaron un plotter en el vidrio

similar al logo utilizado. Ademas de eso, agregaron un cartel blanco con letras rojas que

sobresalia de la calle.
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Imagen20. Fachada afio 2007 - 2011.

La fachada, como ya se menciond, no se volvid a retocar hasta hoy. Los actuales dueios
decidieron contratar a Mara Jankovic, una experimentada disefiadora de Bariloche, para

gue esté a cargo de la reforma externa e interna del local.
Propuesta para la reforma del local.
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Imagen21. Render.

La fachada el dia 10 de Octubre comenzé a restaurarse y se finalizé faltando algunos
detalles el dia 31 de Octubre. De dicho render solo quedé la idea de la reutilizacion del
toldo, los carteles en forma ovalada, el esmerilado de la vidriera y la utilizacion de la
fachada para comunicar que era una libreria. Por problemas edilicios y legales no se

pudieron realizar el cambio de la puerta y el cartel que sale de la fachada.
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A continuacion veremos una foto de la fachada terminada.

Imagen22. Fachada renovada.

INTERIOR'Y VIDIERA.

El otro cambio del que se hablara es el de la vidriera y el del interior del local. Los duefios
a vidriera la exhiben como un gran ventanal donde las personas de afuera pueden ver el
movimiento interno. En cuanto a las obras internas, La disefiadora buscé reorganizar el
negocio por dentro para dar un aspecto mas organizado, buscé despejar las areas,
dandole espacios de disefio sin perder la esencia que tiene la libreria desde hace ya 29

anos.

A su vez comenzaron a organizar cada espacio segun el rubro, los articulos fueron
colocados segun el drea para crear un facil acceso a ellos por parte del personal y de los

clientes.
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Imagen23. Vidriera renovada 1. Imagen24. Vidriera renovada 2.

Para Mara Jankovic el proyecto no se basd en un estilo especifico si no que fue tomando
diferentes estilos para poder combinarlos de manera correcta en la libreria. En la
entrevista comentd que se inspird de las antiguas librerias de la ciudad de Nueva York, tan
caracteristicas por sus colores plenos, la utilizacion de toldos y grandes ventanales

exhibiendo productos de forma innovadora.

La refaccion se realizé con la participacion de varias personas que trabajaron en equipo
para poder llevar a cabo el trabajo durante los fines de semana ya que los duefos
tomaron como medida no cerrar el local a la venta al publico. El trabajo interno llevé tres
fin de semanas ejecutarlo, obviamente con la ayuda de los duefios y del personal que
colaboré para acomodar los articulos en cada sector ya que tuvieron que desmantelar el

negocio.
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LA COMPETENCIA.

Para realizar un andlisis de la competencia se apartaron solo tres librerias, estas son:
Jumbo Express, Casa Raul y La Papelera. El resto de las librerias no se tomaran en cuenta a
la hora de analizar la competencia ya que no se consideran directas, se consideran en su
mayoria son poli rubros que se encuentran en barrios aledafios al centro de la ciudad.

Un ejemplo de poli rubros es PIO-PIO, un kiosco que se situa a 4km. del centro de la
ciudad, éste fue agregando articulos de libreria por las necesidades de los habitantes de
esos barrios. Los articulos que comercializa son los basicos para el colegio: cartulinas,
carpetas, lapices, lapiceras, mapas y de mas.

Otro ejemplo serian las imprentas, como Andina o el Centro del copiado, que
comercializan articulos del rubro comercial como resmas y otros insumos basicos de
libreria.

Lo que no cuentan estos negocios es con articulos especificos de los distintos rubros ni
variedad en los articulos que ya comercializan, ya que se dedican a otras actividades pero
agregan articulos de libreria para nuevas oportunidades de negocios.

Es un tipo de competencia indirecta para la libreria a la cual se tiene que prestar mucha
atencidén ya que en las ciudad chica como lo es Bariloche las empresas en lugar de
especializarse buscan captar mas mercado vendiendo un poco de todo y asi, quitan
clientes a otros locales.

Competencia directa:
LA PAPELERA.

Es una empresa que hace 16 afios que esta en el mercado de Bariloche, cuenta con dos
locales en la ciudad, uno en Villa La Angostura y otro en El Bolsén. De los dos locales en la
ciudad, uno es un depdsito donde se vende al por mayor a empresas relacionadas al
turismo y el otro, es un local a venta al publico en la calle Villegas.

Comercializa mas que nada descartables y papeles, pero hace un tiempo sumod parte de
escolar y aumenté la variedad en lo comercial para satisfacer al 100% las necesidades de
los habitantes de la zona.

La papelera trabaja mucho con la industria turistica de la ciudad, los hoteles, cabanas y
hosterias. Estos le compran los descartables y los insumos de la libreria a este negocio. Por
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lo que se considera competencia directa, igualmente su principal actividad siguen siendo
los descartables insumos que Omega no comercializa.

Imagen25. La Papelera calle villegas.

CASA RAUL.

Casa Raul es la libreria mds antigua de Bariloche. Cuenta con una trayectoria larga y una
reputacién excelente en los habitantes locales. Tiene un unico local en la calle Mitre al
367, en el corazén de la ciudad. En frente del local se encuentra la Galeria de Sol, un
importante centro de compras que funciona como shopping céntrico.

El local cuenta con tres pisos comerciales donde se pueden encontrar diversos rubros que
trabaja la marca, desde articulos de libreria y libros de lectura, hasta juguetes y accesorios
deportivos.

A continuacidn, se detallaran los distintos rubros que con los que trabaja Casa Raul.

1) Libros escolaresy literarios.
Considerada una de las librerias mas grandes de la ciudad por su gran cantidad de
libros. Trabaja con escuelas e institutos de idiomas para traerles libros a pedido, un
diferencial importante en la ciudad ya que no hay grandes librerias y las que
existen tardan mucho tiempo en traer libros nuevos o libros a pedido.

2) Jugueteria.
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En el primer piso, cuenta con una parte exclusiva de juguetes con licencia, pero a
costos elevados. A su vez, comercializa accesorios deportivos como pelotas, palos,
mascaras y guantes para practicar todo tipo de deportes. También es el Unico lugar
de Bariloche que trae objetos de hobby como aviones a escala lo que la hace un
fuerte en lo que es jugueteria.

3) Escolar.
En lo escolar, cuenta con articulos basicos ya que no es su fuerte. Igualmente es un
rubro en el que vende mucho ya que el local esta abierto de lunes a lunes y esta en
un lugar estratégico para el turista o el ciudadano que caminan por la calle
principal de la ciudad.

4) Comercial.
Al igual que lo escolar, cuenta con articulos basicos.

5) Kiosco de diarios y revista.
Al no haber puestos de diarios y revistas en la calle por el clima frio que hace en la
ciudad y al haber pocos kioscos que tengan este servicio, el puesto de Casa Raul lo
hace resaltar como competencia captando clientes nacionales y extranjeros.

Después de un analisis del negocio, se pudo observar que es la libreria mas cara de
la ciudad por su posicion y publico al que apunta. También se puede mencionar su
mala atencidn y su poca variedad en articulos de libreria.

El publico al que apunta la libreria es a los turistas principalmente y a los habitantes
locales que no encuentran otra alternativa los sdbados y domingos, por eso su elevado
costo de los productos. También trabajan con colegios e institutos de idiomas con los
cuales realizan distintos convenios para traer libros educativos.

JUMBO.

Casa comercial de muchos afnos de trayectoria en la ciudad que adquirié prestigio tiempo
atrds ya que era la Unica libreria que comercializaba juguetes con licencia en todo
Bariloche. Hoy, cuenta con dos negocios en la ciudad y con sucursales en Neuquén, El
Bolsén y Villa La Angostura.

Es la libreria mas grande de la ciudad con el mayor surtido de juguetes, estola convierte en
una de las pocas jugueterias econédmicas y por sobre todo con un excelente surtido de
juguetes en toda la ciudad.

Los rubros con que trabaja son los siguientes
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1) Jugueteria.
Como ya se especificé anteriormente, cuenta con el mayor surtido de juguetes de
Bariloche y es el Unico local que trabaja bajo licencia por lo tanto trae articulos de
calidad y originales a un mercado poco explotado.

2) Escolar.
Maneja un stock similar al de Omega; por lo tanto es la competencia mads
importante en este rubro. La diferencia entre las dos radica en el costo, Jumbo
siempre se caracterizé por tener precios mas altos.

3) Comercial.
En este rubro, la libreria presenta una sola diferencia a comparacion a Omega, la
cantidad de articulos que comercializa. Al comprar mayor cantidad, el precio final
de estos articulos se reduce notoriamente lo cual la hace mas fuerte frente a otros
comercios que se ven obligados a comprar en Jumbo por el bajo costo que tienen.
En cuanto a la variedad, no hay diferencias.

4) Artistica.
Rubro recientemente incorporado en su nuevo local de la calle Moreno, sus
precios siguen siendo elevados y hay muy poca variedad ya que el rubro fue
implementado hace apenas unos meses.

5) Libros escolares vy literarios.
En su nuevo local ademas del rubro de la artistica también tienen la intencién de
comercializar libros escolares y literarios.

Los locales no cuentan con una divisién marcada de cada rubro si no que los productos
estan distribuidos por todo el espacio. Estos también estan dispuestos en géndolas como
en Omega, salvando la diferencia que los locales cuentan con mds metros cuadrados por
lo que se exhiben mas articulos.
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Imagen26. Jumbo Express.

CUADRO COMPARATIVO.
Omega Jumbo Casa Raul La Papelera
Rubro con los Artistica. Artistica. Comercial. Comercial.
que trabaja. Comercial. Comercial. Escolar. Descartables.
Escolar. Escolar. Jugueteria. Escolar.
Jugueteria. Libros.
Kiosco de
diarios y
revistas.
Precios. Medios. Caros en Muy caros. Medios.
jugueteria.
Medios.
Surtido de Excelente. Excelente. Salvo en libros, Regular
Productos.
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poco surtido sacando lo
de articulos. descartable.
Servicios Reparto a Reparto a Venta de otros Reparto a
Adicionales. domicilio. domicilio. rubros. domicilio.
Descuentos Venta de otros Venta de otros
especiales. rubros. rubros.
Venta de otros
rubros.
Participacién Baja Alta Alta Regular
En el mercado.
Comunicacién. Mailing. Ninguna. Facebook. Ninguna.
Facebook.

Imagen27. Cuadro competencia.

LA PLAZA.

Presentado el cliente, se pasard a presentar la plaza donde se encuentra el mismo.
Conocer el lugar donde estd situado el cliente es importante para determinar el
consumidor, la infraestructura publicitaria y en base a esto el tipo de aplicacién

publicitaria que se realizara.
SAN CARLOS DE BARILOCHE.

Bariloche es una importante ciudad de la provincia de Rio Negro, esta situada en el parque

nacional Nahuel Huapi al sudoeste de la provincia.

Actualmente, cuenta con 110.000 habitantes aproximadamente, lo que la hace una de las

ciudades mas pobladas de la provincia y mas grande de los andes patagonicos.

PAGINA | 52



V w

OMEGH

LIBRERIA

La actividad econdmica principal de la ciudad es el Turismo ya que se estima en un 70%del

PBl y el resto trabaja dependiendo de esta actividad.

LA POBLACION Y SUS HABITOS

Para completar el informe del contexto actual en el que se encuentra libreria Omega se
pasard a desarrollar un panorama general de la ciudad para comprender mejor sus

tradiciones y costumbres.

Para esto, se realizd6 un trabajo de campo observando los habitos y actitudes de la
poblacion en general. Bariloche es una ciudad de 110.000 habitantes que se extiende
geograficamente a través de 50km aproximadamente de largo y estirados sobre el borde
del Lago Nahuel Huapi. Esto genera que las personas que vivan en barrios de la periferia,
gran parte de la poblacién, solo valla al centro en contadas oportunidades. El ir de
compras por ejemplo es una actividad planeada para estas personas ya que el centro
nuclea toda la actividad comercial de la ciudad. Ahi, se encuentran todo tipo de
mercaderias que quizas a los barrios no llega ya que cuentan con productos bdsicos y a un

precio elevado.

Un factor a tener en cuenta para la creacién de una campafia de publicidad son las
personas, ya que ellas brindan informacién valiosa la hora de comunicar. A partir de
ciertas actitudes, habitos o tradiciones, los creativos resaltan insight muy importantes

para las campafias de publicidad o para la apertura de nuevos mercados.

La primera observacion es que los habitantes de la ciudad de Bariloche prefieren el
producto local, esto es de real importancia para los comercios locales ya que se hacen
fuertes frente a la competencia que viene de afuera solo por temporada. Esto se puede
ver en las preferencias de compra, ya que los ciudadanos compran en los negocios donde

conocen al vendedor o es bien atendido y no quizds donde se brinda mejor servicio. Esto
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hace que los negocios de Bariloche no aspiran a un servicio de primera calidad o a la

especializacién de un rubro.

Siguiendo la linea de la localia y el sentido de pertenencia, otro punto muy importante a
tener en cuenta es el de la poca rotacidon de personal y la venta personalizada. Esta
observacion se pudo observar en las pocas cadenas de supermercados grandes que hay o
en las pocas personas que utilizan las compras online, ya que no existe ese habito de

compra.

También se pudo apreciar que el cuidado de la naturaleza por parte de la gente es un
tema muy hablado. Por lo observado la concientizacidn por parte de la poblacion en
cuidar el medio ambiente es muy buena. Esto en las empresas también sucede, cada dia
son mas los locales que se suman a distintas iniciativas, por ejemplo el no dar bolsas

pldsticas, para colaborar con el cuidado del medio ambiente.
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO (ANALISIS FODA).

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA FACTORES EXTERNOS DE LA EMPRESA

FORTALEZAS

Identidad corporativa renovada.
Capacidad emprendedora de los
duefios.

Excelente atencion.

Stock diferencial en el rubro de lo

artistico.

OPORTUNIDADES

Poco presupuesto destinado a las
escuelas del estado.

Gran cantidad de escuelas, jardines
e institutos en el centro de la
ciudad.

Capacidad de crecimiento en el

mercado de la artistica.

. Tendencia de las empresas a

aumentar el consumo de insumos
de computacién.

Descontento de los habitantes de
barrios periféricos.

Desinterés de la competencia por

su comunicacion institucional.

DEBILIDADES

Débil posicionamiento en el
mercado.

Desinterés en la comunicacidn de
la marca.

Mala distribucion edilicia.

. Ausencia de liderazgos.

Falta de infraestructura.

Poca capacidad operativa.

AMENAZAS
Disminucién del nivel de gastos en

el mercado.

. Tendencia al disminuir el uso de

articulos de libreria.
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Imagen28. Cuadro FODA.

Para poder comprender con mayor facilidad la tabla FODA ver en Anexo 3 el andlisis de la
misma. En él se incluirdn en cada item su respectiva justificacién, haciendo mas facil su
lectura.

DIAGNOSTICO DEL F.O.D.A.

Por lo que se observa en el analisis F.0.D.A, el principal problema comunicacionalmente
hablando es la falta de inversién publicitaria de las marcas en el mercado local, incluyendo
a Omega. La libreria ya con una imagen renovada realizé como Unica accién la creacioén de

un mailing que sirvid en primera instancia para dar a conocer los nuevos duefios.

El mercado de oportunidades para el crecimiento de la empresa es alto, ya que ofrece

oportunidades en casi todos los segmentos detallados en el publico objetivo.

Por lo que se considera éptima la realizacidon de una campafia integral de marca. La misma
utilizara los medios de comunicacion tradicionales y no tradicionales para llegar a los
distintos segmentos apuntados. Se tendran en cuenta los costos a la hora de realizar las
propuestas por las dificultades que atraviesa el mercado local y la gran cantidad de

inversion que genera la empresa.
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CONCLUSIONES.

Mediante los resultados obtenidos y la realizacidn de un posterior estudio, se pudo
determinar que libreria Omega se encuentra muy bien posicionada en la mente de los
consumidores actualmente. Sin embargo, no es la primera opcién a la hora de la compra,
las encuestas revelan que la libreria se posiciona en el 3er lugar. Teniendo en cuenta este
dato y los objetivos que tiene la empresa se pudo llegar ala conclusién de que Omega
deberia realizar una campafa integral de marca, la misma se tendra que realizar por
distintos medios para asi llegar a cubrir todos los segmentos con los que trabaja segln sus

rubros.

La empresa para su campafia deberd tomar atributos como la variedad de productos, la
buena atencion e incluso el precio bajo en alguno de sus rubros para darse a comunicar,
ya que estos atributos son los que valoran los potenciales clientes ala hora de elegir una
libreria. Igualmente tendrd que mejorar su comunicacion dentro del local para dar a
conocer sus servicios, la mayoria de las personas no saben de los beneficios con los que

cuenta y dentro del salén no hay ninguna indicacién.

Por ultimo y para llegar a cumplir con los objetivos planteados por la empresa, la
comunicacidn que se realice tendra que estar estrechamente vinculada a los trabajos del
disefiador grafico y de la disefiadora de interiores. Esto generard una cohesién en los
trabajos realizados que ayudara a generar el cambio de imagen que los duefios plantean
en su objetivo de comunicacién. Asi mismo el resto de los objetivos se iran cumpliendo a

medida de que se realice la campaiia integral de marca.
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OBJETIVOS DE APLICACION.
OBJETIVOS GENERALES:
- Desarrollar una campafia integral de marca para Libreria Omega en el transcurso
de seis meses.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Posicionar a Omega en el top of mind de los habitantes de Bariloche realizando
comunicacion institucional de la marca.

- Lograr notoriedad en los potenciales clientes corporativos.
- Reposicionar a Omega dentro del rubro artistica.

- Fidelizar a clientes actuales.
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PROYECTO DE APLICACION.

Una vez definido los objetivos de aplicacidn se pasard a desarrollar cada una de las
estrategias para los distintos programas de aplicacién. Si bien las estrategias responden a
un concepto Unico de campafia y a una estética definida por la marca, estas fueron
elaboradas para distintos publicos a los que apunta la empresa.

ESTRATEGIAS.

1. Estrategia de posicionamiento para clientes ocasionales.
El fin es lograr que clientes actuales y potenciales recuerden a la marca a la
hora de la decision de la compra. La misma esta dirigida a clientes en general,
sin importar anteriores segmentaciones. Es una estrategia de posicionamiento
global en la que estan contemplados clientes grandes y pequefios.

2. Estrategia de reposicionamiento en el segmento artistica.
Se busca penetrar en el mercado de los talleres de arte, artistas profesionales y
amantes del arte, y asi reconstruir el vinculo que los unia con la marca en su
comienzo. Una vez en el segmento, la libreria se presentara a través de
diversas acciones como la primera opcidn en cuanto a insumos de artistica en
Bariloche.

3. Estrategia de notoriedad en clientes grandes.
Lograr notoriedad y captar grandes clientes es de vital importancia para la
empresa, este target representa el mayor porcentaje de las ganancias de la
librera. Por lo tanto, se buscard tener contacto con grandes empresas de la
ciudad y que estas conozcan a la libreria y los servicios que brinda.
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PROGRAMA DE POSICIONAMIENTO EN CLIENTES OCASIONALES.

Estrategia: Estrategia de posicionamiento para clientes en general.

Objetivos: Posicionar a Omega en el top of mind de los habitantes de Bariloche y

fidelizar a clientes actuales.

Acciones:

a.

Creacion de Pagina Web:

Para crear la pagina web se utilizard Wordpress.com, un sistema de
gestion de contenido enfocado a la creacidn de blogs, por lo que
técnicamente serd un blog con estética de sitio web convencional. Se
realizard con esta plataforma ya que tiene un manejo sencillo para
modificar el aspecto a blog, es totalmente gratuita y permite la creaciéon
de notas a diario muy facilmente.

El objetivo de la creacion de una web para Omega sera tener un sitio
con informacion institucional, fotos del local, datos de interés, catdlogos
online de nuevos productos, licencias oficiales y lo mas importante, una
seccion de noticias y novedades actualizadas.

El propdsito de crear un Wordpress es generar notas de interés general
y novedades de la libreria. En este espacio las personas podran
enterarse de nuevos productos, nuevos convenios con distintas marcas,
eventos que se realicen desde la empresa y descuentos o promociones
gue se generen en determinadas ocasiones. El tono de conversacién
sera informal y amigable para dar sensacion a “blog”, el tiempo de
publicacidn serd a diario o semanal, ya que la libreria no genera
demasiadas noticias; la seccion noticias tendra un caracter artistico,
este servira de cartelera para eventos de la ciudad o notas de interés
respecto a ese sector.

Ademas de las ventajas que acabamos de nombrar, la web
Wordpress.com cuenta que la adaptabilidad automatica en formatos de
tablet y smarphone.

El sitio estara conectado a Google Analytics para mes a mes ir teniendo
estadisticas, con ellas podremos saber a qué seccion entran mas, cuanto
tiempo, desde que buscadores entran, de qué lugares geograficos y
desde qué dispositivos lo hacen. Todas estas estadisticas creadas por
Google nos llevaran a saber los cambios necesarios para ir haciéndolos
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sobre la marcha.

Plazo: Se creara la web durante la primera semana del mes de enero del
2014 para ya contar con la misma durante toda la campaiia.
Presupuesto: Sin costo.

Piezas:

PEDIDOS CONTACTO

Bienvenidos, ahora si sos
una empresas podes realizar
sus pedidos y consultas a

través del sitio web. Para
realizar tu pedido ingresa en
el siguiente link

Imagen29. Web.

A continuacidn se vera el desarrollo del sitio web con cada una de sus secciones. En el
HOME estardn las ultimas 3 novedades que se iran cargando en el BLOG, habra fotografias
gue llevardn a las personas a una galeria de fotos en FOTOS y un recordatorio de PEDIDOS
donde empresas podran realizar sus pedidos o cotizaciones. Por ultimo la web tendra en
BLOG y en HOME una seccion de AGENDA donde se iran colocando semana a semana los
espectdculos artisticos que se avecinan. En CONTACTO habra un formulario que llevard los
mensajes directamente al correo electrénico de Omega.
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b. Creacion de Mailing:
Para enviar mailing institucionales se creard una cuenta gratuita en
Mailchimp.com, esta serd la plataforma para realizar el envio de
mailings institucionales. Se escogié a la empresa de mailing
mailchim.com ya que es una excelente herramienta, permite tener muy
buenas estadisticas, el armado del correo teniendo plantillas no lleva
mas de 10 minutos y cuenta con su version gratuita.
Una vez creada la cuenta desde la libreria se comenzard a reorganizar
los mailing segun su interés, se dividira la base de datos en
consumidores finales, clientes de artistica y clientes corporativos. De
esta forma podremos enviar mailing segln el interés de cada segmento.
En el caso de los clientes ocasiones o consumidores finales se realizara
una segunda segmentacién a partir de sus gustos e intereses. Dicha
accién tendra por objetivo llevarle al cliente la informacion justay
necesaria para no cansarla.
Los mailing para los clientes ocasionales se utilizaran para no perder el
contacto y poder llevarles de una forma directa novedades e
informacidn relevante de la empresa, también se enviaran descuentos y
ofertas que se realicen en el local. Ademads se comunicaran las
efemérides y las respectivas acciones que se llevaron a cabo, esta sera
una forma mds de comunicar las pequefas intervenciones que lleva a
cabo Omega.
Plazo: La creacién de la cuenta se realizara la primera semana del mes
de enero del 2013, luego los envios seran quincenalmente o cuando la
ocasion amerite.
Presupuesto: Sin costo.

Pieza:

A continuacidén se veran dos tipos de mails habituales que se enviaran
de forma masiva a clientes ocasionales. Uno sera el mailing institucional
gue solamente tendrd informacidn pertinente que la empresa quiera
comunicar, no tendra fotografias a no ser un caso especial y tendra
mayormente texto. El otro mailing sera de ofertas donde solamente se
enviara una imagen de la ultima promocién o la ultima novedad en
articulo de libreria para tentar asi al comprador. Los dos mailing tendran
en su parte interior un link a Facebook y a la Web respectivamente.
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A clientes ocasiona les y consumi dores finales.

Imagen36. Mailing institucional.

RIVADAVIA

Imagen37. Mailing promociones.
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Imagen38. Mailing promociones2.

Reactivacion de la Fanpage:

La reactivaciéon de la cuenta de Facebook tiene por objetivo
basicamente comenzar a postear de forma constante en la fanpage. El
fin es exponer fotografias, noticias, novedades de la libreria, videos
instructivos para aprender tips artisticos y mas posteos. Para esta tarea
se creara un cronograma de comentarios al cual se lo debera respetar
estrictamente ya que serd la forma de comenzar a ordenar.

El objetivo de dicha activacion es generar un canal activo entre la marca
y el cliente, un lugar donde interactuar, un nexo directo donde captar
las demandas y conocer las inquietudes del cliente. Ademas se busca
fomentar mediante estas medias actividades artisticas, educativas,
recreativas y solidarias en los clientes.

El objetivo es tener una de las fanpage de empresas con mas me gusta
de Bariloche, es decir generar tendencia.

Cronograma:
Lunes: Para comenzar la semana se posteara una manualidad creada
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con elementos de Omega, ejemplo: Origamis. Un preanuncio de
“éComo se hard?”

Ill

Martes: Se descifrara el “¢Cémo se hara?” Con un video instructivo de
YouTube

Miércoles: Miércoles de ofertas, se planea generar solo por este dia una
oferta especial o realizar algln tipo de sorteo quincenalmente /
mensualmente.

Jueves: Dato curioso o novedad de la semana en relacién a los
productos que comercializa la libreria. En caso de no tener, se posteara
alguna novedad o curiosidad interesante en general.

Viernes: Incentivar actividades recreativas para el fin de semanay
recordar una agenda cultural.

Sdbados: Posibles sorteos y actividades para hacer en familia, agenda
cultural e informacién interesante para la ciudad.

Domingo: Post ludico en relacion a la semana que comienza,
recordatorios de efemérides.

Tono de los posteos: Narrativa de caracter informal y lenguaje neutro.
Frecuencia: Contenidos del tipo ludico, recordatorios y posteos simples
a diario, fechas especiales, sorteos y salutaciones ocasionalmente.
Cantidad de Posteos: No mds de 3 por dia. Uno por la mafiana, uno al
medio dia y otro cerrando la jornada laboral. Los fin de semana se
reducen a 2 o 1 posteo.

Plazo: Primer semana de enero, en conjunto con la pagina web y la
activacion de mailing.
Presupuesto: Sin costo.

Billetes de descuento / Cumpleafios de Bariloche:

Con motivos de la conmemoracion de un nuevo cumpleanos de
Bariloche la libreria realizara billetes de descuentos con lugares icdnicos
de la ciudad. Las imagenes que se tomaran para la campafia seran el
centro civico, el Cerro Otto y el Hotel Llao Llao.

Los billetes de descuentos seran de $5, $10 y $15 para repartir a los
clientes una vez hecha la compra. Los siguientes, se otorgaran
personalmente y en caja como beneficios por la compra superior a $50,
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$100y $150 respectivamente. El objetivo de esta accion es fidelizar a
clientes actuales para que sus compras ocasionales de libreria se sigan
realizando en Omega. También se busca realizar un vinculo emocional
directo entre la libreria y la ciudad.

Los billetes seguirdn la estética de la marca y contendran, como ya se
menciond, lugares icénicos en la ciudad de Bariloche. Por otra parte,
cada billete en el dorso tendrd escrita su parte legal. En la misma se
remarcara que son billetes realizados para una promocién sin valor
moneda, que no se podran acumular entre si y por Ultimo se detallara la
fecha de inicio y finalizacion de la promocidn.

En el mes de marzo se lanzardn los billetes de descuentos que estaran
promocionados en la Fanpage oficial de Omega. Ademas se ploteara la
vidriera con las tres imdagenes de los billetes (haciendo publicidad de los
mismos) y saludando a la ciudad de Bariloche. Solamente en el mes del
cumpleaiios de la ciudad, también se realizaran trivias en su facebook y
se publicaran comentarios acerca de historia de la ciudad para realizar
asi una campana de una de las efemérides mas importantes para la
empresa.

Luego del mes de marzo continuara la circulaciéon de los billetes pero sin
acciones para publicitar el “mes de la ciudad”. La accién continuard
porque en el mes de Julio comienzan a reactivarse la venta de articulos
escolares y los billetes ayudaran a los clientes a tener un beneficio
extra.

Plazo: La accién comenzard el 1 de mayo y se extendera hasta mediados
del mes de Agosto.

Presupuesto: 9000 billetes (3000 de cada uno) full color y doble faz:
$1.500. Ploteo de vidriera: $300. Total: $1800.

Piezas:

Los billetes de descuentos seran promocionados, como ya se dijo,
mediante Facebook y por la web de la libreria. En la fanpage la manera
de promocionarlos sera a través de posteos diarios con comentarios
como “éTodavia no viste los nuevos billetes de Omega?”, “éCudl es el
billete que mas te gust6?” o “éYa aprovechaste los descuentos que te
ofrece Omega?”
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GERRD OTT0
BARILOCHE - PATAGONIA ARGENTINA

GENTRD GIVICD
BARILOCHE - PATAGONIA ARGENTINA

b
—

HOTEL LLAO LLAD
BARILOCHE - PATAGONIA ARGENTINA

Imagen39. Billetes de descuento.
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Imagen4l. Promocidn billetes en Facebook.

e. Voucher de descuentos:
Siempre el comienzo del afio es importante para la empresa, es donde
se generan la mayor parte de las ganancias y donde se pueden ganar
clientes nuevos. Por lo tanto, en esta fecha se pensod realizaran voucher
de descuentos para clientes.
El cupén de descuento sera del 5% de descuento en cualquier compra
dentro del local. Los mismos estaran disponibles por medio de una
aplicacion de cuponeras en la Fanpage de Facebook, actualmente la
misma se encuentra activa pero sin ningin cupdn cargado. Esta accién
tiene por objetivo tentar a los clientes a ser “amigos” de la fanpage y
beneficiarlos econdmicamente para el comienzo de clases.
Para darle mayor peso a la accién, ademas de colgar la informacién a la
pagina web y realizar envios de mailing, se pautara publicidad en la
revista “ABC Sur” y en “Radio 6 Bariloche”. La revista “ABC Sur” de
clasificados es de distribucién gratuita y cuenta con mas de 10.000
copias semanales, haciéndola la revista de clasificados mas leida en la
ciudad. Por otra parte, “Radio 6 Bariloche” es la radio con mayor
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audiencia perteneciente a Canal 13 Bariloche. Los dos medios se
encuentran hoy como clientes corporativos de la libreria por lo que se
realizard el canje de mercaderia a cambio de las pautas publicitarias.

Se escogid la aplicacién de Facebook para la distribucidn de los cupones
por su caracter gratuito y su sencillez para imprimirlo. Los fans de la
Fanpage deberan entrar en la pestaia “Cuponera de Descuentos”,
imprimir el cupdn y luego presentarlo en caja para que se efectue el
descuento. Los cupones tendran una pequefia ficha con datos
personales y una encuesta para que llene el comprador.

Otra accidn que se realizara para los clientes actuales o potenciales que
aun no son “fans” de la fanpage serd el ploteo del voucher en la
vidriera. En la misma se invitard a las personas a través de un cédigo QR
a poner “me gusta” a la pagina para poder utilizar el descuento. Cabe
destacar que el usuario para ingresar a imprimir el cédigo tendra que
hacerse “fans” previamente en la pagina.

La pauta en “Abc Sur” no serd un aviso tradicional, sino que se utilizard
el medio para realizar un aviso diferente. Se colocara el mismo cupén de
Facebook para ser directamente recortado y presentado en caja. En
“Radio 6 Bariloche” se aprovechara el medio para invitar a las personas
a hacerse amigo del Facebook y brindar informacion comercial basica.
Plazo: Los voucher estaran online a mediados del mes de eneroy
finalizara cuando termine la venta de articulos escolares, a finales de
marzo. Las pautas en “Abc Sur” y “Radio 6 Bariloche” seran durante el
mes de febrero y marzo.

Presupuesto: Se tendra que contemplar Unicamente el gasto del ploteo
de la vidriera ya que la aplicacidon de Facebook es gratuita y la acciones
restantes son canjes por mercaderia. Gasto total de ploteo: S 200

Piezas:

El voucher de descuento cuenta con una base de datos a llenar por
parte del cliente en el mismo cupdn que incluye: Nombre y apellido,
dni, e-mail y teléfono. Ademas de esta base de datos obligatoria en la
parte inferior tiene una pequefia encuesta para saber si el cliente quiere
o no recibir mailing institucionales y en caso de querer, qué tipo de
mailing.

En la fanpage se subira una imagen con la palabra “CUPON” para que
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las personas puedan encontrarlo con mayor facilidad, también cumple
con la funciéon de dejar estéticamente mas linda a la fachada del
Facebook.
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Imagen43. Fanpage Cupones.
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Imagen44. Aplicacién de voucher

f. Comunicacién en Efemérides:
Con el fin de posicionar a Omega en la mente de los habitantes de
Bariloche, se realizara una serie de actividades para distintas efemérides
de importancia para la marca. Lo que se pretende es tomar fechas
relevantes a nivel local o nacional y generar acciones diferenciando la
libreria del resto de las empresas. Omega ya cuenta con un antecedente
comunicacional en efemérides, dia del periodista, donde obsequié
anotadores y boligrafos a los periodistas de la ciudad.
Las distintas acciones que se realizaran irdn acompanadas de la difusién
en la web, en la fanpage y mediante un mailing a la base de datos de Ia
libreria. Dependiendo de la efeméride también se podrd canjear
espacios radiales en “Radio 6 Bariloche” por mercaderia. Con estas
acciones, la empresa busca estar en boca de todos los habitantes y
lograr captar la atencién de los principales medios de Bariloche para asi
obtener publicidad gratuita.
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Efemérides a tomar:

- 8 de Marzo, dia de la mujer.

- 19 de Marzo, dia internacional del artesano.

- 1 de Mayo, dia internacional del trabajador.

- 25 de Mayo.

- 28 de Mayo, dia de los jardines de infantes y de las maestras
jardineras.

- 7 de Junio, dia del periodista.

- 20 de Junio, dia de la bandera.

- 5 de Julio, dia internacional del medio ambiente.

- 9 de Julio, declaracién de la independencia.

- 20 de Julio, dia del amigo.

- 2do domingo de Agosto, dia del nifio.

- 4 de Septiembre, dia del inmigrante.

- 11 de Septiembre, dia del maestro.

- 21 de Septiembre, dia de la primavera / Dia del estudiante.
- 7 de Noviembre, dia del canillita.

- 3 de Diciembre, dia del médico.

- 24 de Diciembre, noche buena.

- 1 de Enero, afio nuevo.

Plazo: Dia especifico de cada efeméride.
Presupuesto: Dependiente de las acciones a realizar en cada fecha.

Pieza:

Al contar con tantas efemérides no se veran desarrolladas en este
trabajo de aplicacion ya que seran analizadas dependiendo otras
actividades que esté realizando la libreria y si son viables
econdmicamente. Las mismas podran ir desde una simple salutacion
por mailing a una accion de mayor complejidad contando mas medios.
A modo de ejemplo se cred la estética de una posible grafica para el dia
del trabajador, la misma se podria enviar via mailing y ser posteada en
el Facebook oficial a modo de comentario.
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Imagen45. Grafica ler de mayo.
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Imagen46. Mailing dia del trabajador.
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Imagen47. Facebook dia del trabajador.

Mes del estudiante:

Para captar al publico joven, Omega buscara realizar diversas acciones
el 21/9 (Dia del estudiante). En la ciudad de Bariloche, el dia del
estudiante se festeja con una semana llamada “Semana de la juventud”,
en ella el curso que esté en el Ultimo afio de cada escuela prepara un
stand con alguna tematica especial donde venden alimentos y bebidas.
Ademas se organiza una fiesta con bandas musicales, desfiles y juegos
para los jovenes de la ciudad. El curso con el stand mas lindo gana
puntos que van sumando por el premio mayor, un viaje a Las Grutas
para todo el curso.

Para el preparado de cada stand los alumnos utilizan muchos insumos
de libreria, por eso se realizard un concurso donde los alumnos deberan
subir una foto del curso completo a la fanpage y competir por mas “me
gusta” a la imagen. El ganador del concurso se llevara un cupén por
$300 de compra en la libreria, este dinero sera utilizado Unicamente por
la compra de insumos para la creacién del stand ayudando al curso a
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ganar el concurso de stand en la Fiesta del estudiante.

El concurso se realizard por la aplicaciéon gratuita de Facebook “The Fan
Machine”, en ella los chicos podran cargar sus fotos e ir votando. En el
inicio de la fanpage habra una pestaiia del concurso asi la gente
también aporta su voto. La accidn sera promocionada por un mailing
fomentando a que madres y padres colaboren con un voto por el curso
de los jovenes. Luego de realizado el concurso se enviaran 2 mailing
mas anunciando el ganador y otro mostrando el stand terminado.
Plazo: El envio del mail se realizara a fin del mes de Agosto y el concurso
se abrira del 1 de septiembre y al 15 del mismo mes.

Presupuesto: Voucher de $300.

Piezas:

A continuacidén se detallard el uso de la aplicacion “Concurso de
estudiantes” de la Fanpage oficial de Omega. En la Fachada se crear3,
con la misma estética que el resto de las aplicaciones, una imagen para
el concurso de los estudiantes. Una vez finalizado, se enviarad un mailing
de invitacidn al publico en general para que entre directamente a la
aplicacion. Una vez adentro se vera una fotografia de un curso al azar
gue vayan subiendo, un texto invitando a que suban su foto del curso y
mas abajo el botdn “Participa”. En la préxima pantalla se veran todas las
fotografias cargadas por alumnos y una cuenta de cuantos “Me gusta”
lleva cada una, las personas podran ademas compartirla en sus muros
para asi ser vista por mas amigos.

El dia del cierre de la votacion el mismo sistema de la aplicacion lanzara
un anuncio felicitando a la foto ganadora, ademas de comunicar a
través de un mailing institucional felicitando al curso con mas me gusta
e informando que es el ganador de la orden de compra.

La accién finalizara con un mailing el dia 21 de Septiembre saludando a
todos los jovenes en general por el dia del estudiante. Si bien la accidn
finaliza en el Facebook de la libreria, se seguira subiendo informacién
sobre la semana de la juventud.
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Imagen48. Facebook aplicacion.

() (i) [Ree] [Comams)

SUBI UNA FOTO DE TU CURSO!

=+ EL PREMIO - -

Una oren e compre por $300 31 cureo Gue cbtenga
26 e Queta. AT s S oo Oega

Imagen49. Aplicacién dia del estudiante.
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Imagen51. Mailing felicitaciones dia del estudiante.
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2. PROGRAMA DE REPOSICIONAMIENTO EN TALLERES DE ARTE.

Estrategia: Estrategia de reposicionamiento en el segmento artistica.

Objetivos: Reposicionar a Omega dentro del rubro artistica.

Acciones:

a.

Convenios con Talleres de Arte:

Con el objetivo de reposicionar a Omega en el rubro artistica se buscara
generar convenios con talleres de arte con el fin de acercar a
potenciales clientes a la libreria. Se realizara una primera reunién con
distintos talleres proponiendo la colocacién de una géndola con
distintos insumos de artistica que la escuela use habitualmente, los
productos se daran a concesidn y a precios mas bajos que en el local. El
taller solo pondra el espacio fisico ya que el pago serd a través de un
buzén, el cliente tendra que colocar el dinero y el cédigo del articulo en
el mismo para cerrar la transaccién sin salir del taller ni exponer al
docente al manejo de dinero. Una vez que falten articulos el docente
deberd realizar el pedido a la libreria y se lo llevara sin costo alguno el
pedido al taller, con esto Omega pretende realizar pedidos cada vez
mas profesionalizados ya que los docentes van a ser quienes pidan los
productos que realmente se usan.

Los talleres que presten sus instalaciones para las géndolas gozaran de
beneficios extra, se realizaran distintos descuentos especiales a la hora
de la compray se le realizard el envio gratis. Ademas se les dara difusién
por medio de la web y del Facebook oficial, usando estos medios como
vidriera de todos sus trabajos.

Plazo: La accidn constara de dos partes, la investigacion y recopilacion
de datos de talleres que se realizara en el mes de Abril, y luego la
aplicacion que se realizara en el mes de Junio.

Costo: Creacion de stand $450 y ploteo $50, total de cada uno de los
stand 500.

Piezas:
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Imagen53. Cuadro convenio talleres de arte.
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b. Proyecto Academia de Arte Omega:
Al no haber facultad de Bellas Artes ni terciarios relacionados con el
estudio del arte en la ciudad la idea es armar una unidad de negocios
paralela, una Academia de Arte de Libreria Omega. En principio al no
contar con un espacio fisico ni el personal docente se comenzara con
una etapa de investigacion y reclutamiento de distintos artistas locales.
Para esto también se lleva a cabo el “Convenios con Talleres de Arte”,
para que ellos también puedan ser parte de esta iniciativa y sus
docentes puedan extender sus conocimientos a mas personas.
Las principales acciones en el afio 2014 serdn la realizacion de
seminarios, clases magistrales, charlas informativas y exposiciones de
arte. Para la realizacién de dichas actividades libreria Omega debera
presentar a la Municipalidad de Bariloche diferentes propuestas para
gue esta ayude a la realizacion o ceda espacios publicos, también se
invitaran a las grandes empresas de insumos artisticos con las que
trabaja la librera para su sponsoreo.
Todas estas actividades estaran publicadas para mayor difusién en la
web, en el Facebook, en mailing y en la vidriera del local para fomentar
el crecimiento de la comunidad Omega dentro del mercado artistico
local.
Plazo: Plazo de investigacién y preparacion del 1 de enero al 31 de
diciembre.
Presupuesto: Dependiendo el evento a realizar.

c. Utilizacién de la vidriera.
Como ya se comentd en el desarrollo del cliente y en la reforma del
local, la vidriera para la marca cumple una funcién importante
comunicacionalmente. En la siguiente accion la vidriera cumplira la
funcién de galeria de arte, todos los talleres que le compren insumos a
Omega tendrdn la oportunidad siempre que lo deseen de colocar sus
cuadros o esculturas en nuestra vidriera. Al tener un espacio reducido
en la vidriera se colocaran de dos a cuatro obras de arte en la vidriera,
al resto se le realizara una produccién fotografica y se las colgard en el
Facebook o en la web de Omega. La accidn serd acompafada con un
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ploteo de la vidriera a cuenta de la empresa donde se colocara el
concepto de cada obra, nombre del artista, el nombre del taller y un
codigo QR que redireccione a las personas para que vean la muestra
completa a la web o al Facebook.

Otro segmento del que se ocupa el rubro artistica de la libreria es a los
profesionales del arte de la ciudad o artistas de renombre, con ellos
también se realizaran intervenciones en la vidriera. La idea es utilizar la
vidriera cuando no se realicen otras actividades en la misma y llamarlos
para cederles el espacio de trabajo y los elementos a utilizar. La
modalidad de la intervencién serd la de “vidriera viviente”, o sea que el
espacio para crear su obra serd la vidriera y en ella estara hasta
terminarla. El objetivo de la siguiente accién es que el artista pueda
interactuar con los transelntes y captar su atencion, ademas se
realizard un ploteo pequefio para colocar los horarios de trabajo y el
nombre del artista para también asi hacerle publicidad al mismo.
Plazo: Dependerd de cuando la vidriera esté disponible y siempre y
cuando haya exposiciones o artistas para utilizar la misma. La accidn se
realizard del el 1 de Enero al 31 de Diciembre.

Presupuesto: El costo de cada ploteo costara entre $100 y $200
dependiendo del tamafio y del Color a colocar. (Costo sin colocacién)

Fomentar la creacidén de una comunidad artistica:

Uno de los objetivos que tiene la reactivacidon de la cuenta de Facebook
y de la pagina web al estilo blog es fomentar la creacién de una
comunidad de artistas de Bariloche, un lugar donde puedan convivir
artistas y amantes del arte, un lugar para compartir conocimientos y
muchas mas cosas. A la comunidad 2.0 de artistas se la ayudara a crear
fomentando las actividades artisticas de la ciudad que ellos mismos
realicen, una especie de cartelera artistica.

La intencidn de crear esta comunidad es tenerlos de cierta forma
cautivos en el espacio de Omega, que alli vean sus trabajos y fomenten
0 compartan esto en sus paginas o sus muros para que mas gente se
sume a leer las notas de Omega.

A la misma en un primer periodo se la moderard desde la libreria para
crear una unificacion de comentarios y controlar en cierta medida los
mismos. A futuro la intencidn es invitara a personas del ambiente
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artistico y a periodistas reconocidos para que elaboren notas y tengan
su propia columna de espectaculos. En las notas las personas podran
intervenir con comentarios que se activaran en el mismo blog, las notas
de mayor interés también se pondran en el Facebook por lo que
también podran poner “me gusta”, comentar o compartir.

Plazo: Inicios del mes de Febrero, la actividad sera constante por el
largo del afio.

Presupuesto: Sin costo.

Mailing:

Los mailing para el segmento artistico se enviaran para invitarlos a ser
parte de la comunidad y una vez adentro mantenerse informado de
todas las noticias semana tras semana. Una vez creada la cartelera
semanal artistica, se le comenzara a enviar los dias lunes / martes una
cartelera con lo que puede realizar en la semana. Paralelamente estos
mailings se usara para el envio de descuentos en el sector artistica, cada
vez que se realicen descuentos u ofertas se enviara un mail a publico en
general, incluyendo al de artistica.

Los mailing tendran un link a la web y al facebook con el fin de que las
personas que entren al mismo puedan ingresar directamente al sitio de
la empresa para comenzar a ver las noticias o ver los comentarios en el
facebook.

Plazo: Se comenzara a principios de Marzo.

Presupuesto: Sin costo.

Piezas:

A continuacidén se veran los dos tipos de mails de artistica que se
enviaran a la base de datos. El primero, al igual que el mail institucional
para clientes ocasionales, tendrd una imagen relacionada al arte y en su
mayor medida texto. Este correo cuenta con una diferencia, en la parte
inferior del mailing se verdn las ultimas entradas en el blog para
traccionar a las personas del mailing a la web.

Con el otro correo se pretende mostrar la estética escogida para la
invitacidn a charlas y exposiciones de arte, en este caso se cred una
muestra de ejemplo de la reconocida Monica Giron.
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Mail artistica.

Correo a la comunidad Omega de arte.

Imagen54. Mailing artistica.
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Imagen55. Mailing invitacion artistica.
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3. PROGRAMA DE NOTORIEDAD Y FIDELIZACION EN CLIENTES GRANDES.

Estrategia: Estrategia de notoriedad en clientes grandes.

Objetivos: Lograr notoriedad en los potenciales clientes corporativos y Fidelizar a
clientes actuales.

Acciones:

a. Creacién de carpetas institucionales:
Para comenzar a comunicar en el mercado de las grandes empresas de
la ciudad lo que se realizara sera una carpeta institucional de Omega
para que sea aun mas profesionalizada y personalizada la entrega de
presupuestos y pedidos. La funcidn de la carpeta sera especificamente
entregar presupuestos a las grandes empresas, de esta forma se le
empleara mas seriedad a cada propuesta. A su vez, la misma viene
acompafiado con un lugar para poner tarjetas personales para que la
empresa este en contacto directo con el vendedor.
Plazo: Creacidn e impresion de las carpetas en el comienzo del mes de
Febrero.
Presupuesto: Creacién de 1000 carpetas full color con solapa $1.500

Piezas:

A continuacidn se vera la identidad de Omega acompanada con su
nueva carpeta institucional, se sigue una misma estética donde el
bordo. Se escoge este color pleno para equilibrar el blanco de los sobres
y de las hojas membretadas.

Ademas se crea un espacio para poner tarjetas personales, este se tifie
de blanco para resaltar la tarjeta a la hora de la entrega. También se
puede observar que se crea una nueva tarjeta alternativa con el dorso
en blanco, esto abarata la creacion en la proxima tirada para nuevos
vendedores.

Los elementos como Tablet, Smartphone, pines y lapices son netamente
decorativos a la presentacion.
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Imagen57. Carpeta institucional.
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b. Pedidos via web:
Las grandes empresas que trabajan con Omega en este momento
realizan los pedidos a través de e-mail, via telefénica y personalmente
en el saldén. La idea a partir de la creacidn del sitio web institucional es
realizar una seccién de pedidos on-line y agregar un canal mas de
pedidos o cotizaciones a las marcas.
Al realizar un Wordpress y teniendo limitaciones tecnoldgicas, de
sistema y de distribucién para crear un carrito online, se creara una
seccion llamada “Pedidos”. En esta seccion habra un formulario de
contacto donde las empresas realizaran los pedidos o consultas y
Omega recibira toda esa informacion a través del mail habitual. Una vez
recibido el mail se elaborara el pedido o bien una cotizacién y se enviara
una respuesta de inmediato al mail de contacto.
La publicidad de este nuevo canal estara en manos de los vendedores ya
gue seran el contacto directo con las grandes empresas, también se
enviard un mailing anunciando el nuevo canal de pedidos.
Dependiendo los pedidos realizados mensualmente y analizando las
métricas que arroja Google Analitycs a fin de afio se podria ver la
posibilidad de agregar a la empresa E-Commerce, haciendo una reforma
total en el sitio web.
Plazo: Conjunto con la creacion de la web.
Presupuesto: Sin costo.

Piezas:

A continuacidn se vera un screenshot o captura de pantalla de lo que
serd la seccidon de PEDIDOS en la web de Libreria Omega.
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Imagen58. Screenshot Web Pedidos,

Venta Personalizada:

Con laincorporacién de dos nuevos agentes de venta externos a la
libreria lo que se pretende es que ellos realicen los pedidos y las ventas
a grandes empresas. El plan inicial es armar un presupuesto estimativo
de los posibles pedidos que las grandes empresas realizarian y
envidrselos con una carta de presentacion. Los pedidos se armarian en
funcién a otros clientes similares que tiene la empresa o a ciertos
productos que son de uso comun en empresas corporativas.

En su primer visita se retiraria un correo de contacto a cada empresa la
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cual se sumaria a la base de datos de la libreria y se le comenzaria a
enviar mailing institucionales y personales. Con esta primera
aproximacion lo que se pretende es volver a tener contacto con la
empresa y comenzar un trabajo de pedidos personalizados con un
vendedor especifico. Esto traeria orden a la libreria y haria el pedido de
cada cliente algo sumamente personalizado, lo cual traeria muchos
beneficios para las dos partes.

Plazo: A partir de Febrero.

Presupuesto: Sin Costo ya que los vendedores ya estan actualmente
contratados.

Mailing a clientes corporativos:

Al no contar con demasiados clientes corporativos, los mailing en este
segmento no se enviardn de forma masiva si no que se los enviard de
forma personal a cada una de las empresas. Para este trabajo se creardn
tres plantillas especificas, una de pedidos donde estard el encargo que
se hizo, otra de cotizacion del pedido y una de informacion general por
cualquier novedad que se quiera dar al cliente; a estas plantillas se les
ird cambiando el contenido segln la empresa a la que se le quiera
enviar el correo.

Esta accidn tiene por objetivo fidelizar y atraer a mas empresas por el
caracter personal y comunicacional que brinda la empresa. Se sabe que
en precios con la competencia no se puede competir por lo tanto este
tipo de acciones hard que las empresas vean a Omega como una opcion.
Plazo: Desde el mes de Enero, apenas se terminen de configurar la
cuenta de mailing.

Presupuesto: Sin costo.

Piezas:

Este mailing como ya se menciond serd 100% personalizado. Tendra el
nombre y un logo de la empresa con la que se esta trabajando, a su vez
tendra un sector de pedidos y cotizaciones donde se realizaradn todas las
propuestas y negociados. En su parte inferior tendra un pequeio
parrafo donde se aclarara del estado de la cuenta o de posibles
novedades para grandes empresas.
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Mail a empresas.

Pedidos y cotizacion:

v
CANA. SEIS

Informacién de la cuenta.

Informacion general.

Imagen59. Mailing clientes empresa.

e. Descuentos para empleados:
Una de las acciones para fidelizar a los clientes actuales que tiene la
empresa sera en el mes de febrero / marzo enviar cupones de %10 de
descuento en todas sus compras para los empleados de la misma. Con
esta accidn se pretende colaborar con las empresas y los empleados en
el comienzo de clases.
Los descuentos que se otorgaran también se los entregard a fin de
temporada invernal cuando las ventas son mds bajas y los hijos retornan
a las actividades escolares. Con esta accion basicamente lo que se
quiere es fidelizar al cliente grande ddndole mads beneficios y generar
mas ventas por parte de los empleados de las empresas.
En los mismos descuentos que se les dara tendrd un formulario para
llenar, en el tendra que escribir el nombre, en que empresa trabaja y el
mail. Al igual que todos los cupones lo que se busca también es llenar y
actualizar la base de datos de Omega.
Con los descuentos se le enviara una carta comentando los beneficios
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para sus empleados y el método de uso de los mismos. También se le
informara a todas las empresas via mailing de la accion realizada.
Plazo: De Febrero a Marzo y de Julio a Agosto.

Presupuesto: La Impresién de 600 cupones en papel comun, blancoy
negro y ya cortado costara $S70

Piezas:

En el voucher de 10% el empleado de la empresa tendra que llenar sus
datos para un mayor control de la misma. El cupdn tendra los siguientes
datos para completar: Empresa, nombre y apellido, DNI, e-mail y
numero de teléfono.

Ademas tendrd en su parte inferior un texto legal el cual aclara que la
promocioén tiene fecha de inicio y fecha de finalizacién, y que no serdn
acumulables con otros descuentos. Asi se evitaran malos entendidos y
posibles confusiones.

Los voucher ademas de llegarle en forma de carta a la empresa se los
enviard a través de un mailing institucional comentando el propésito del
mismo, ahi se aclararan cuestiones legales y se le pedira al empleador
gue en caso de necesitar mas conteste el correo solicitando la cantidad
deseada.

VOUGHER DESCUENTD
@
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Imagen60. Voucher 10%
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Voucher de descuentos.

%10 de descuento para este comienzo de clases.

Imagen61. Mailing voucher 10%
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DIAGRAMA DE GANTT.

i 2014
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‘ 1 3 { ‘ 4 1 1 1 1

I
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Convenios- Reuniones- Stand talleres de arte

Froyecto Acsdemia Omega

4] Utilizacion de vidriera Omega

Fomentar creacidn de una comunidad artistica
16 Mailing Artistica

. NOTORIEDAD Y FIDELIZACION EN GRANDES |
‘ CLIENTES

9 ‘A, _Creacién de carpeta institucional
Venta personalizada
20 Mailing a clientes corporativos

Descuento personal

f—_—

Imagen62. Diagrama de Gantt.
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PRESUPUESTO.

PROGRAMA DE POSICIONAMIENTO EN CLIENTES OCASIONALES:

- Billetes de descuento / Cumpleafios de Bariloche S 1800
- Voucher de descuentos S 200
- Mes del estudiante S 300

TOTAL: $ 2300

PROGRAMA DE REPOSICIONAMIENTO EN TALLERES DE ARTE:

- Convenios con Talleres de Arte $ 500 c/u
- Utilizacién de vidriera (Ploteo) S 200 c/u

TOTAL: $ 700

PROGRAMA DE NOTORIEDAD Y FIDELIZACION EN CLIENTES GRANDES

- Creacion de carpetas institucionales $ 1500
- Descuentos para empleados $ 70

TOTAL: $ 1570

TOTAL ANUAL BASE $ 4570

*El presupuesto puede sufrir modificaciones en base al programa, si se habla del
programa de posicionamiento seran la cantidad de efemérides que se quieran realizar, en
el programa de reposicionamiento serdan la cantidad de stand a armar y la cantidad de
veces que se utilice la vidriera para comunicar algo.

*En este presupuesto no se incluyen gastos de disefio, honorarios ni gestién de ejecucién

de tareas ya que el autor del presente trabajo de aplicacion forma parte de la empresa. Al
ser una empresa familiar los gastos de honorarios y disefio correran por parte del alumno
y no por parte de la empresa.

PAGINA | 101



W
IMEGH

LIBRERIA

BIBLIOGRAFIA.

Castellblanque. (2001). Estructura de la actividad publicitaria. Barcelona:

Paidds;
Hair, Bush y Ortinau. (2004). Investigacion de Mercados. Mc. Graw Hill. México;

Kotler, Philip y Kevin, Lane Keller. (2006). Direccion de Marketing. (122 Ed.).

Argentina. Pearson;

Manual numero 4 y 6 de la Biblioteca de la Universidad Empresarial DEUSTO

sobre la Publicidad.

O'Guinn, Allen, Semenik. (2006). Publicidad y Comunicacion de Marca. Cengage

Learning Editores;

Vieytes, R. (2004). Metodologia de la investigacion en organizaciones, mercado

y sociedad: epistemologia y técnicas. Buenos Aires: De las ciencias;

Winkin. (1984). La nueva comunicacion. Editorial Kairos;

http://bariloche.com/

http://www.bariloche.com.ar/

http://es.wikipedia.org/wiki/San Carlos de Bariloche

http://www.barilochepatagonia.info/

http://www.bariloche.gov.ar/index-institucional.php

http://www.todobariloche.com/comerciolibrerias-d.htm

PAGINA | 102


http://www.google.com.ar/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Mariano+R.+Castellblanque%22
http://www.google.com.ar/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Thomas+C.+O%27Guinn%22
http://www.google.com.ar/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Chris+T.+Allen%22
http://www.google.com.ar/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Richard+J.+Semenik%22
http://bariloche.com/
http://www.bariloche.com.ar/
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Carlos_de_Bariloche
http://www.barilochepatagonia.info/
http://www.bariloche.gov.ar/index-institucional.php
http://www.todobariloche.com/comerciolibrerias-d.htm

V w

OMEGH

LIBRERIA

ANEXO.

PRESENTACION DE LOS INSTRUMENTOS UTILIZADOS.

GUIA DE PAUTAS.

Dueno de la empresa, Marcelo Gabriel Spertino.

1. Historia de Omega.
a. Datos cronoldgicos.

b. Conformacion societaria de todas las ventas.

2. Actualidad de la Libreria.
a. Formacion y relacion del grupo laboral.

b. Formas de comercializacion y formas de pago.

3. Rubrosy Productos.
a. Tipos de rubros.
b. Importancia de los rubros.

c. Manejo del control de stock.

4. Clientes (target).
a. Tipo de clientes.

b. Relacion con clientes.

5. Comunicacion / Imagen.
a. Evolucién y actualidad de la comunicacién.

b. Evolucién y actualidad de la imagen de marca.
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6. Objetivos.
a. Objetivos de venta.
b. Objetivos de marca.

c. Objetivos de comunicacion.

7. Competencia.

a. Tipo de competencia.

Encargado del local, Agustin De Barbara.

1. Actualidad de la Libreria.
a. Formacion y relacion del grupo laboral.

b. Formas de comercializacion y formas de pago.

2. Rubrosy Productos.
a. Tipos de rubros.
b. Importancia de los rubros.

c. Manejo del control de stock.

3. Clientesy proveedores.
a. Tipo de clientes.
b. Relacion con clientes.
c. Tipo de proveedores.

d. Relacion con proveedores.

4. Comunicacioén /Imagen.
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a. Evoluciény actualidad de la comunicacién.

b. Evolucién y actualidad de la imagen de marca.

5. Competencia.

a. Tipo de competencia.

Diseifiadora de interiores, Mara Jankovich.

1. Tareas asignadas.

a. Fachada.
b. Vidriera.
c. Interior.

2. Actividades.
a. Tiempoy forma.

b. Objetivos del trabajo.

3. Estética utilizada.

a. Conceptualizacion / Inspiraciones.

GRILLA DE OBSERVACION.

Observacién a la competencia.

Jumbo Casa Raul

La Papelera

Rubro con los

gue trabaja.

Surtido de
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Productos.

Servicios

Adicionales.

Ubicacion

geografica.

Comunicacién
gue realiza la

empresa.

Observacién interna.

Omega

Rubro con los

gue trabaja.

Surtido de

Productos.

Disposicion
interna de los

productos.

Clima laboral.

Atencion al

Cliente.

Servicios que

ofrece.

Comunicacion
interna

(senalética).
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ENCUESTA
Encuesta de satisfaccidn a clientes de la libreria.
Nombre y apellido:
Contacto:
1. ¢éEnqué zona de la ciudad vive?
a. Centro.
b. Barrios periféricos.
c. Otros.
2. ¢Encontraste lo que buscabas?
a. Si.
b. No.
c. Mas o menos.
3. ¢Qué rubro compraste?
a. Artistica.
b. Escolar.
c. Comercial.
d. Informatica.
e. Otros.
4. ¢Qué te parecieron los precios?

a. Muy altos.

b. Altos.

c. Normal.

d. Bajos.

e. Muy bajos.

5. ¢éQué cosas te atraes de Omega?
a. Disefioy decoracion.

b. Variedad de productos.
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c. Atencidn.
d. Precios.

e. Otros servicios.

Encuesta a clientes potenciales en la calle.

1. Nombre las cinco primeras librerias que se te crucen por la cabeza.

2. Alahorade comprar en una libreria la elegis por...
a. Cercania.
b. Variedad de productos.
c. Servicio adicionales.
d. Laatencién.
e. Los precios.
f. Laimageny decoracidn de la libreria.
g. Otras.
3. ¢Compraste alguna vez en libreria Omega?
a. Si.
b. No. (en caso de contestar que no, finaliza la encuesta).
4. ¢Porque elegiste Libreria Omega?
a. Por cercania o comodidad.
b. Porque ahi encuentro todo lo que necesito.
c. Porqgue tiene buenos precios.
d. Porqgue la atencién al cliente es buena.

e. Por otros servicios que brinda.
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f. Otros.
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PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

GUIA DE PAUTAS:

A partir de las entrevistas realizadas a Marcelo Spertino, duefio de la empresa, Agustin de
Barbara, encargado de la misma, y Mara Jankovich, disefadora, se pudieron extraer datos
de suma importancia para el analisis de este trabajo. Estos datos se pueden encontrar ya
depurados en el punto 6) Desarrollo de la investigacion (Presentacion del anunciante y sus
contextos) del indice.

A continuacidn se presentaran los resultados de las encuestas:

Duefio de la empresa, Marcelo Gabriel Spertino.

1. Historia de Omega.
a. Datos cronolégicos: 29 afos en el mercado, fundada el 2 de febrero. Primer
local en Mitre 120, luego en la direccién actual.
b. Conformacion societaria de todas las ventas: fundada por Nilda Hart, luego
se vendio a dos docentes, Nufiez y Pajarin. El 6/06/2011 la compra Lara

S.R.L

2. Actualidad de la Libreria.
a. Formacién vy relacién del grupo laboral:
i. Agustin De Barbara como administrador.
ii. Flavia Stocchetti encargada de compras y del salén de venta.
iii. Adriana Allemandi ventas y encargada de caja.
iv. Jimena Gallardo en parte de ventas.
v. Sandro Romero y Gisella Aguada en ventas externas.
La relacion entre empleados es muy buena.
b. Formas de comercializacién y formas de pago: las formas de

comercializacion son:
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i. Venta en el saldn.
ii. Venta telefdnica.
iii. Venta por mail.
iv. Vendedores externos.

Las formas de pago son con efectivo, tarjetas y cheques.

3. Rubrosy Productos.
a. Tipos de rubros: Artistico, comercial, escolar y articulos de computacién y
tecnologia.
b. Importancia de los rubros: Todos por igual aunque el comercial deja una
mayor ganancia.

c. Manejo del control de stock: Por sistema operativo Orion.

4. Clientes (target).
a. Tipo de clientes: son dos, clientes chicos y clientes grandes

b. Relacidon con clientes: Buena atencidn, trato personalizado.

5. Comunicacion / Imagen.

a. Evolucién vy actualidad de la comunicacidon: Anteriormente no se realizaba
ningun tipo de comunicacion, recientemente se realizaron mailing y cuenta
en Facebook.

b. Evolucién y actualidad de la imagen de marca: Antes no habia una imagen
marcada, en la nueva etapa se contraté a un disefador grafico y a una

disefiadora de interiores para que renueven la imagen de marca.

6. Obijetivos.
a. Objetivos de venta: debemos aumentar las actuales ventas en un 50% a los

fines de mejorar la relacion ingresos/egresos.
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b. Objetivos de marca: la idea es recuperar la identidad de la marca que tenia
la marca.

c. Objetivos de comunicacién: modernizar la libreria en cuanto su imagen.

7. Competencia.
a. Tipo de competencia: son jugueterias, librerias, distribuidoras y papeleras
de Bariloche. Las principales son: Jumbo, Casa Rall, La Papeleray

Distribuidora Olivos (Quinque).

Encargado del local, Agustin De Barbara.

1. Actualidad de la Libreria.

a. Formaciony relacién del grupo laboral: Adriana en atencién al cliente y
cajera, Gimena en atencién al cliente, Sandro Romero y Gisela Aguada en
ventas externas, Flavia encargada de las compras, atencidn al cliente, cajera
y a su vez es encargada de ventas en el salén; y yo que hago ventas, soy
encargado de la coordinacién del grupo de ventas externas, realizo a su vez
atencidn al cliente y soy cajero.

b. Formas de comercializaciéon y formas de pago:

- la venta directa.

- las licitaciones.

- las ventas por email.

- las ventas de atencién externa directa.
- las cuentas corrientes.

- los pagos a cuenta.

Las formas de pago se amoldan a estas formas de comercializacidon y de
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cliente, la transferencia bancaria, en efectivo, con cheque, con tarjeta de

crédito y tarjeta de débito, y por canje de mercaderia.

2. Rubrosy Productos.

a. Tipos de rubros: Vendemos escolar, artistica y comercial. Pronto se
incorporaran productos de papeleria.

b. Importancia de los rubros: Todas son importantes ya que apuntan a
distintos target.

c. Manejo del control de stock: El control de stock se realiza en el momento
que ingreso, primero se controla de manera general el stock existente y
luego se pide segun el tipo de producto y la fecha del aio. El control de

stock se realiza con Orion.

3. Clientesy proveedores.

a. Tipo de clientes: los clientes externos o grandes que son las empresas vy las
organizaciones, y los clientes pequefios o internos que es el consumidor
final.

b. Relacidon con clientes: Excelente, la misma es totalmente personalizada.

c. Tipo de proveedores: La libreria tiene dos tipos de proveedores, uno son los
proveedores propiamente dicho que por lo general son de afuera y los
otros son las distribuidoras de Bariloche que suelen ser mas caras.

Hoy contamos con alrededor de 25 proveedores.

d. Relacidn con proveedores: En general los pedidos responden en tiempo y

forma, los proveedores tienen conocimiento de nuestros pedidos lo cual

hace que la relacidn sea directa.

4. Comunicacioén /Imagen.
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a. Evolucién vy actualidad de la comunicacién: No se ha realizado
comunicacion, solo se ha cambiado la imagen de marca.

b. Evolucién y actualidad de la imagen de marca: En este poco tiempo, se ha
ido recuperando la imagen de marca que se habia perdido. Se han
incrementado las ventas de artistica, posicionando a Omega como un lugar
de venta de productos del rubro. También se cambid la imagen de que la

libreria era un lugar caro o de poca variedad de productos.

5. Competencia.
a. Tipo de competencia: El tipo de competencia que tenemos es segln lo que
comercializan las tiendas.
La Papelera que tiene mejor precio en ventas mayoristas de articulos
comerciales, Distribuidora Olivos en el rubro de los descartables, Jumbo
gue a pesar de ser caro, tiene un volumen de venta mucho mayor que el
nuestro y Casa Raul, excelente ubicacidn, tiene productos de todo tipoy

forma.

Disefiadora de interiores, Mara Jankovich.

1. Tareas asignadas.
d. Fachada: restaurar la imagen del local.
e. Vidriera: renovar la libreria.

f. Interior: reorganizar el espacio por dentro.

2. Actividades.

c. Tiempoy forma: trabajamos durante los fines de semanas o los dias que no

abria la libreria con un grupo de trabajo y los duefios de la libreria. Primero
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realizamos las tareas internas y luego la de la fachada, en total llevo 3
semanas.
d. Objetivos del trabajo: el objetivo fue mostrar un cambio de imagen,

mostrar una nueva etapa de la libreria posicionandola en el mercado.

3. Estética utilizada.
a. Conceptualizacion / Inspiraciones: la idea fue realizar una libreria moderna
pero con algunos elementos antiguos. Me inspire en las antiguas librerias

de Nueva York.

Ademas, las entrevistas sirvieron para conocer los distintos objetivos que se plantea la
libreria para su futuro. Estos son de total importancia para la creacién de una campafia
integral de marca ya que en funcidn a sus objetivos se plantearan distintas formas de

comunicar.
Los objetivos planteados son los siguientes:

a. Objetivos de venta: debemos aumentar las actuales ventas en un 50% a los
fines de mejorar la relacion ingresos/egresos.

b. Objetivos de marca: la idea es recuperar la identidad de la marca que tenia
la marca.

c. Objetivos de comunicacion: modernizar la libreria en cuanto su imagen.

El objetivo a tener en cuenta en este trabajo va a ser el comunicativo, sin dejar de lado el
de la marca que también es importante. Para lograr este ultimo la empresa ya se
encuentra trabajando con la contratacidn de un disefiador grafico y una disefiadora de
interiores, Mara Jankovich. Agustin De Barbara, encargado del local en su entrevista
comentd que la libreria ya esta viendo cambios respecto a su imagen y de a poco se refleja

en ventas.

PAGINA | 115



V w

OMEGH

LIBRERIA

Otro dato importante es que la empresa comenzd a realizar acciones como son los mailing
enviando productos y descuentos a clientes, a su vez cuenta con un facebook que sera de
importancia para utilizarlo como medio para una posterior campafa. Igualmente no hay

demasiada comunicacién externa de parte de la libreria.

GRILLA DE OBSERVACION.
La segunda investigacion que se realizé en este informe tuvo lugar en la observacion de
campo. Los lugares en donde se realizaron las observaciones fueron la libreria y las tres
competencias directas que tiene la misma.
En la investigacion que se llevd a cabo en la competencia se tuvo en cuenta:

a. Rubro con los que trabaja.

b. Surtido de productos.

c. Servicios adicionales.

d. Ubicacién geogréfica.

e. Comunicacidn que realiza la competencia.

En el analisis se pudo observar que las principales competencia que tiene la libreria
trabajan los mismos rubros y comercializan productos muy similares. Las diferencias en
este sentido existen en algunos de los rubros que la empresa no comercializa, por un lado

jugueteria y por el otro los descartables.

Los servicios que brindan las tres librerias son muy similares ya que las tres brindan la
venta de otros servicios y dos de ellas reparto a domicilio. Una de ellas, Casa Raul, es la
Unica que cuenta con venta de libros literarios y con un kiosco de diarios y revistas,
atributo diferencial muy importante en una ciudad donde no se encuentran puestos en la

calle.

Por ultimo se analizé si realizaban algln tipo de comunicacidn, en este campo si bien las
tres no realizan, es un punto a destacar por su oportunidad en el mercado. Ninguna de las
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tres cuenta con una fanpage o un sitio web actualizado con productos y tampoco realizan
envios de mailing u alguna otra accion comunicacional, no asi como lo realiza libreria
Omega. Igualmente ninguna de las empresas cuenta con una postura de pautar publicidad

en medios locales.

Al mismo tiempo la observacion de campo se realizé dentro del local de la empresa, de
esta investigacion se pudieron extraer datos utiles para realizar el informe sobre la
libreria, ver punto 6) Desarrollo de la investigacion (Presentacion del anunciante y sus

contextos) del indice.
En esta observacion se tuvo en cuenta:

a. Rubros con los que trabaja.

b. Surtido de productos.

c. Disposicién interna de los productos.
d. Clima laboral.

e. Atencion al cliente.

f. Servicio que ofrece.

g. Comunicacién interna (sefialética).

En la observacion dentro del local se pudo observar que el clima laboral y la atencién al
cliente son muy buenos, existe un companerismo entre los empleados y eso se refleja en
la buena atencion. Cada persona se encarga de algun sector especifico, especializandose

en ciertos rubros para una mejor atencion al cliente.

Los rubros con los que trabaja la libreria son varios, dentro de ellos se pudo observar
artistica, escolar, comercial e informatica. Dentro de ella se encuentra cada uno en un
sector especifico y separado del otro. El sector escolar es el de mayor superficie, en tanto
el de artistica cuenta con la menor superficie pero mejor presentado. En tanto el surtido

de productos es muy bueno en todos los rubros con los que trabajan.

PAGINA | 117



V w

OMEGH

LIBRERIA

En cuanto al local se pudo apreciar que es una libreria moderna, con buena iluminacidn,
un mobiliario cdmodo y con estilo. Cada producto se encuentra exhibido ante el publico
en canastos de decoracién o algun otro recipiente, a su vez algunos articulos cuentan con
carteles indicadores de precios o de promociones para que los clientes los puedan tomar

como autoservicio.

Lo que no se observa en el local es comunicacidn de los servicios que brinda la empresa,
como por ejemplo descuentos a docentes o el envio a domicilio de mercaderia, la
camioneta que realiza los envios tampoco lleva ningun ploteo. De estos servicios se les
informa personalmente a los clientes, si bien algunos clientes ya conocen el servicio,

muchas clientes actuales o clientes potenciales no estdn enteradas de los mismos.

ENCUESTA
La tercer y ultima investigacidon que se realizé fueron encuestas auto administradas a 50
personas que se encontraban en el salén de la libreria y otras 50 encuestas fuera de la

libreria a clientes potenciales

Encuesta de satisfaccion a clientes de la libreria
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1. ¢éEn qué zona de la ciudad vive?

H Centro.
H Barrios perifericos.

M Otros.

2. ¢Encontraste lo que buscabas?

M Si.
H No.

i Mas o menos.
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3. ¢Qué rubro compraste?

H Artististica.
H Escolar.

H Comercial.
M Informatica.
i Otros.

4. ¢Qué te parecieron los precios?

H Muy altos.
H Altos.
H Normales.
i Bajos.
i Muy bajos.
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5. ¢Qué cosas te atraen de Omega?

H El disefio y la decoracon.
H Variedad de productos.
H Buena atencioén.

i Buenos precios.

i Otros servicios.

Las encuestas revelan datos importantes para la libreria, muchos de ellos reflejan el buen
desempeiio que tiene la misma en cuanto a variedad de productos y precios. La mayoria

de las personas que compraron encontraron lo que buscaban o lo pudieron resolver con

algun otro producto, estos a su vez reflejan que estan a un buen precio ya que el 46% de

las personas encuestadas expresaron que estaba a un precio normal e incluso el 28%

sugirié que estaban a un precio bajo.

Otro dato de importancia que podemos analizar es que el 68% de las personas que fueron
a comprar esa tarde son personas que no viven en el centro de la ciudad, por lo que se
puede suponer que varias de ella escogieron la libreria Omega antes de una en su barrio.
Igualmente solamente el 7% de las personas encuestadas escoge la empresa por los
servicios que brinda, siendo el mas importante el envio a domicilio, por lo que se puede
afirmar que el cliente actual de Omega no tiene presente los beneficios y los servicios que

brinda la misma.

Por ultimo se analizd por qué las personas siguen eligiendo a Omega a la hora de la
comprar y cudles son los atributos que mas resaltan de ella, los datos revelan que los

clientes valoran del local la variedad de productos, atributo que siempre caracterizo a la
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libreria. La siguiente razén es la decoracidn y el disefio del local, ya que a partir de la
compra de los actuales duefios se realizd un trabajo de cambio de imagen dentro del
mismo. Por Ultimo se observa que la atencién y el precio también son factores importante
para el cliente pero no en la misma medida en que se mencionaron los dos anteriores,

estos estdn en un segundo plano.

Encuesta a clientes potenciales en la calle.

2. A la hora de comprar en una libreria
la elegis por.

4%

H Cercania.

H Variedad de productos.

H Servicios adicionales.

M La atencidn.

M El precio.

i Imagen y decoracidn de la libreria.

i Otros
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3. ¢ Compraste alguna vez en libreria
Omega?.

M Si.

 No.

4. ¢Porque elegiste Libreria Omega®.

M Por cercania o comodidad.

M Porque ahi encuentro todo lo que

necesito.
H Porque tiene buenos precios.

H Porque la atencion al cliente es
buena.
i Por otros servicios que brinda.

i Otros.

En esta segunda se pudieron observar datos de suma importancia para lograr cumplir los
objetivos de investigacidn planteados anteriormente. El primer dato y el mas relevante
para el cumplimiento del objetivo de conocimiento de marca, es que la libreria Omega se

encuentra entre las tres primeras posiciones en la mente de los clientes potenciales.

Ademas el 78% de las 50 personas que completaron la encuesta dijo que alguna vez habia

comprado en Omega, este dato es de suma importancia porque no solo lo tienen en
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cuenta entre las tres primeras opciones a la hora de la compra si no que ya fueron o son

clientes de la libreria.

Otra de las observaciones que se pudo extraer de las encuestas es que las personas a la
hora de comprar en una libreria primero piensan en su cercania, en este caso las compras
son ocasionales y de no ser compras ocasionales, los clientes buscan un buen precio, una
buena variedad de productos o una buena atencién a la hora de la compra. Estos tipos de
atributos son los mismos que seleccionaron las personas que eligen a la libreria a la hora
de la compra, cambiando el orden a Omega la escogen por su variedad de productos y por
su buena atencion en primer lugar, dejando el precio en un tercero. Por ultimo
concuerdan que la imagen o el disefio del local y los servicios que ofrece no son un

atributo que tengan en cuenta a la hora de la eleccién.
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GUIA DE PAUTAS (Marcelo Spertino).

1. Historia de Omega.

a.

Datos cronoldgicos.

La libreria hace 29 afios que estd en el mercado, el 2 de febrero se
inaugurd. Primero tenian un local muy chico en Mitre al 120, dado su
crecimiento se mudaron a la direccidn actual.

Conformacién societaria de todas las ventas.

La fundadora de Libreria Omega fue Nilda Hart, luego del fallecimiento de
su marido se vendié a dos docentes de apellido Nufiez y Pajarin. El
6/06/2011 compramos con mi mujer la libreria a nombre de Lara S.R.L. Las
expectativas de la compra eran tener una empresa en otro rubro, separada
de la actividad principal de nosotros (seguros). Lo que nos propusimos fue
tener un local que permitiera la evolucién comercial en el medio
diversificando las inversiones y penetrando en las distintas dreas
comerciales de la zona.

2. Actualidad de la Libreria.

a.

Formacidn y relacién del grupo laboral.

El personal con que cuenta la Libreria es: Agustin De Barbara como
administrador, Flavia Stocchetti encargada de compras y del salén de
venta, Adriana Allemandi ventas y encargada de caja y Jimena Gallardo en
parte de ventas, y por ultimo Sandro Romero y Gisella Aguada en ventas
externas.

La relacién del grupo es muy buena, hay conexidn entre los chicos, cada
uno tiene su puesto y lo cumplen muy bien. Adriana y Jimena trabajan
desde hace varios anos en la libreria y estan muy contentas con el cambio
lo que ayudo a formar un nuevo grupo de trabajo muy bueno.

Formas de comercializacién y formas de pago.

Las formas de comercializacidén son la venta en saldn a clientes pequeiios,
la venta telefdnica, la venta por mail a grandes empresas y recientemente
se incorporaron vendedores externos con entrega domiciliaria.

Tenemos todas las formas de pago permitidas por los negocios. Se puede
abonar en efectivo, con tarjetas de débito y crédito, y también con
cheques.
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3. Rubrosy Productos.

a.

Tipos de rubros.
Los rubros que trabaja la libreria son: comercial, escolar y artistica.
Recientemente incorporamos insumos de computacién y otros productos
para empresas.

Importancia de los rubros.

En verdad son todos por igual, dentro de la libreria cada uno tiene su
espacio y en cuanto a los pedidos los hacemos cuando no hay mas stock. Si
tendria que apostar a uno seria el comercial, ya que el volumen de venta e
mucho mayor (representa casi un 70% de las ventas). El escolar en cambio
es importante pero lo tomamos como productos temporales. Lo de artistica
varia mucho por el tipo de productos que se trae.

Manejo del control de stock.

El manejo de control de stock se realiza por medio de la administracion de
un software llamado sistema Orion 2000, si querés conocer mas del sistema
tiene una pagina web: www.sistemaorion2000.com.ar.

4. Clientes (target).

a.

Tipo de clientes.
Existen dos tipos de clientes segun su tamafio, empresas y clientes chicos
gue son personas que compran en la libreria pequefios montos.

Relacidn con clientes.

El trato es personalizado, en general la atencién es muy buena. Los
comentarios que recibo de afuera, al no trabajar en la libreria full time, son
muy buenos.

5. Comunicacion /Imagen.

a.

Evolucién y actualidad de la comunicacién.

De la evolucién mucho no podria hablar ya que no sabemos que se hizo
anteriormente, sabemos de una publicidad de televisién que mostraba el
local y de unos folletos que quedaron en las oficinas.

PAGINA | 126


http://www.sistemaorion2000.com.ar/

V w

OMEGH

LIBRERIA

La verdad es que hace muchos afos que no se realizan acciones de
publicidad, es mds, las antiguas duefas no realizaron publicidades me
parece. Por eso, apenas entramos quisimos comunicar el cambio de duefios
de la libreria, para eso mandamos mailing con la base de datos que tenia el
mail e hicimos una cuenta en Facebook para estar en las redes sociales.

Evoluciéon y actualidad de la imagen de marca.

Anteriormente pudimos ver que no tenian una imagen bien constituida del
local, es mas cuando preguntamos a las personas para ver si recordaban su
logotipo ninguno subia decirnos como era. Eso se debia a que modificaban
mucho de logotipo y utilizaban cualquiera segin su gusto. Ademas por
fotografias pudimos observar que las maestras trataron de implementar un
nuevo logotipo pero sin fundamentos ya que seguia estando el anterior.
Por eso apenas compramos la llave del negocio contratamos a un
disefiador, Bruno Ceriani, para que renueve el logo de la empresa. A este
nuevo logotipo lo implementamos en absolutamente todo el local para asi
dejar de utilizar el anterior. Ademas se contraté a una disefiadora de
interiores para que le dé un aspecto mas moderno a la fachada y a su
interior.

6. Objetivos.

a.

Objetivos de venta.

Actualmente ante la incorporacion de 2 personas mads (Sandro y Gisella en
ventas) la idea es transformar una libreria netamente de venta de salén en
una libreria mas comercial y abocada a la atencion de comercios vy
empresas, transformandose de ser posible en una pequefia distribuidora
local de articulos de libreria. Eso si, sin perder la esencia de Omega.

Para conseguir esto debemos aumentar las actuales ventas en un 50% a los
fines de mejorar la relacidn ingresos/egresos y ademas porque es necesario
para mejorar comercialmente lograr un volumen minimo de ventas que
permita mejorar los costos de adquisicion de los productos. Por eso
también la necesidad de salir a buscar empresas grandes.

b. Objetivos de marca.
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La marca estd instalada en la ciudad desde hace casi 30 afos, la idea es
recuperar la identidad de la marca. Dejar en claro que es la empresa mas
antigua de la ciudad en su rubro pero modernizarla a los nuevos tiempos
gue corren. Promocionar y trabajar en algunas mejoras como en la calidad
de servicios, la diversidad de productos que se ofrecen y en la atencion
personalizada y agil que ofrecemos.-

c. Objetivos de comunicacion.

Los objetivos de comunicacién son basicamente los que ya hablamos,
gueremos modernizar la libreria en cuanto su imagen. Queremos mostrar a
Bariloche que somos la libreria mds antigua de la ciudad, queremos mostrar
a su vez todos los rubros que comercializamos y si podemos insertarnos en
nuevos mercados con nuestros productos. La idea es llegar a las empresas
para lograr el volumen de venta ideal y también no descuidar nuestro
punto de venta que tantos afios lleva ahi.

7. Competencia.
a. Tipo de competencia.

Las mas importantes son jugueterias y librerias de Bariloche. Actualmente
también se incorporaron competencias como distribuidoras y papeleras
pero son parte del cambio que estamos haciendo nosotros.
Las principales son: Jumbo, Casa Rall, La Papelera y Distribuidora Olivos
(Quinque). Las mencionadas trabajan en los rubros que nosotros
trabajamos actualmente, Jumbo tiende a ser mas jugueteria pero con un
surtido de productos similar al nuestro, eso si con costos mas altos. Casa
Raul por su nombre en la ciudad es una de las competencias fuertes que
tenemos en el centro, pero apuntan a otras personas. Olivos esta abocada
mas a la atencién de empresas y La Papelera mas a los rubros hoteleros
gastrondmicos, la idea es insertarnos en los huecos comerciales que
ofrecen estas empresas y competirles tanto en la calidad de productos,
como en costos y fundamentalmente en mejoras de servicio.

GUIA DE PAUTAS (Agustin De Barbara).

1. Actualidad de la Libreria.
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Formacién y relacién del grupo laboral.

En la libreria trabajamos Adriana que estd en atencidn al cliente y cajera,
solo turno mafiana, Gimena en atencién al cliente, Sandro Romero y Gisela
Aguada en ventas externas, Flavia que se encarga de las compras, atencién
al cliente, cajera y a su vez es encargada de ventas en el saldén; y yo que
hago ventas, soy encargado de la coordinaciéon del grupo de ventas
externas, realizo a su vez atencion al cliente y soy cajero en caso que una
compafiera se encuentre atendiendo.

Formas de comercializacion y formas de pago.

Las formas de comercializacion son varias: la venta directa en el local a
pequefios clientes, las licitaciones, las ventas por email a grandes empresas
u organizaciones, ahora las ventas de atencién externa directa, las cuentas
corrientes y los pagos a cuenta.

Las formas de pago se amoldan a estas formas de comercializacién y de
cliente sobre todas las cosas, son por lo general todas las convencionales
de un negocio. La transferencia bancaria, en efectivo para clientes que
asisten al local, con cheque, con tarjeta de crédito y tarjeta de débito, y por
canje de mercaderia pero muy raras vez.

2. Rubrosy Productos.

a.

Tipos de rubros.

Vendemos articulos de muchos rubros, tratamos de abarcar cualquier tipo
de necesidad de los clientes. Vendemos escolar, artistica y comercial, como
ser libros comerciales, resmas y de todo tipo de articulos que necesiten las
oficinas. También incorporamos productos de fotografia, pen drive,
articulos de computacién, cartuchos, tonner, entre otras cosas. Pronto se
incorporaran productos de papeleria tales como blondas, servilletas y
descartables.

Importancia de los rubros.

Todas son importantes ya que apuntan a distintas personas pero si los
enumeramos primero estarian los productos de oficina y libreria comercial,
luego el escolar y el artistico.
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Manejo del control de stock.

El control de stock se realiza en el momento que ingresé mercaderia al
local. Primero se controla de manera general el stock existente de la misma
y luego se pide segun el tipo de producto y la fecha del afio en que
estemos. Ultimamente dado los faltantes de productos por variables
exdgenas a la libreria, impuestos o retenciones a las importaciones, paro de
camioneros, retrasos en las entregas, hacen que el control de productos
faltantes sea madas facil de realizar en productos de alta demanda.
El control de stock se realiza con un programa de facturacién y control que
se llama Orion.

3. Clientesy proveedores.

a.

Tipo de clientes.

Se pueden dividir en dos, los clientes externos o grandes que son las
empresas y las organizaciones publicas de la ciudad, y los clientes pequefios
o internos que son mayoritariamente mujeres de 20 a 75 afios con hijos en
etapa escolar. Estas madres en su mayoria compran productos para el
colegio y regalos de cumpleanos entre otras cosas. En un segundo escaldn
se encuentran profesionales y oficinas céntricas que compran todo para las
oficinas, son profesionales que se acercan directamente a la libreria.
También se pueden nombrar a los artistas de la ciudad que compran
muchos insumos que no encuentran en otros lugares. Muchos de estos, al
igual que las maestras, nos comentaron que antes ellos los ayudaban a
realizar los pedidos para asi traer buen material. Hoy tratamos de lograr de
nuevo una alianza comercial entre ellos para asi fidelizar a ese sector.

Relacion con clientes.

La atencidn al cliente es totalmente personalizada. A las empresas y
algunos clientes del local ya se los conoce como es el caso de clientes fijos,
a estos se los trata de una manera especial y se busca resolver las
necesidades previa atencion.

Tipo de proveedores.
La libreria tiene dos tipos de proveedores, uno son los proveedores
propiamente dicho que por lo general son de afuera y los otros son
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distribuidoras de Bariloche. Con los proveedores nos relacionamos
directamente manejandonos con su departamento de ventas, por lo
general te designan un ejecutivo de cuenta para que te atienda o un
vendedor, que tienen las representaciones de distintas empresas y te
hacen visitas periddicas ofreciendo sus productos. La otra variante es a
través de distribuidoras que si bien tienen costos mas elevados en general
tienen la particularidad de vender los articulos sin necesidad de compras
minimas, son mas agiles y rdpidos para las entregas y tienen menos
burocracia al momento de contactarlos, ademds tienen en general
representaciones de muchas marcas y modelos lo que facilita conseguir
variedad en un mismo lugar.

Hoy contamos con alrededor de 25 proveedores. Las mas importantes son
Papelera Sarandi — Convenor, Papelera Mauger (Rollos, papel de fax,
talonarios, entre otros), Inktek (tonners y cartuchos), Dreschler (productos
uniball), Distribuidora Leo (ubicada en Neuquén, responde con rapidez lo
solicitado, se le compran cualquier producto), Stenfard (resmas) vy
Excelencia Quimica (artistica)

Relacion con proveedores.

En general los pedidos responden en tiempo y forma, los proveedores
tienen conocimiento de nuestros pedidos lo cual hace que la relacién sea
directa. La forma de pago es en tiempo y forma lo cual ayuda también a
mantener una confianza con ellos, de hecho que muchos manejan
descuentos especiales para nosotros.

4. Comunicacion /Imagen.

a.

Evolucion y actualidad de la comunicacion.

No se ha realizado comunicacién de manera permanente desde que estoy
solo en ocasiones especiales. Solo se ha cambiado la imagen de marca, y de
apoco se empiezan a ver los resultados.

Evolucién y actualidad de la imagen de marca.

En este poco tiempo, se ha ido recuperando la imagen de marca que se
habia perdido dado los malos manejos que se realizaron en los ultimos
afos. En primer lugar, lo que corresponde a las ventas internas, la gente se
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acerca en busca de otros productos que se han ido incorporando en la
oferta que antes no existian. Se han incrementado las ventas de artistica,
posicionando a Omega como un lugar de venta de productos de artistica.
También de a poco se va mejorando la imagen de Omega que tenia apenas
abriod con todas sus reformas, las personas pensaban que era un lugar caro,
o de poca variedad de productos y rubros. Se sitlo en cierta manera a la
libreria en la compras de productos de mayor nivel educativo o de buena
calidad.

5. Competencia.

a.

Tipo de competencia.

El tipo de competencia que tenemos es segun lo que comercializan las
tiendas, por un lado tenemos a La Papelera que tiene mejor precio en
ventas mayoristas de articulos comerciales. Sin embargo no hay que dejar
de nombrar a Distribuidora Olivos que por su atencién permanente y por
vender durante mucho tiempo en la ciudad el rubro de los descartables,
también comenzé a vender articulos de libreria captando muchos clientes.
Otro competidor directa seria Jumbo que a pesar de ser caro, tiene un
volumen de venta mucho mayor que el nuestro. En articulos de libreria
estamos iguales, incluso tenemos mas variedad nosotros. En tanto jumbo y
la papelera (uno en frente del otro) por ubicacién estan perdiendo o
ganando (depende como se lo mire) clientes que eran de otro.
Otros negocios que compiten con nosotros son: Artistica Otofio que tiene
mayor variedad de productos, pero la atencién y la ubicacidon es muy mala.
Casa Raul, excelente ubicacidn, tiene productos de todo tipo y forma.
Comercializa muchos rubros pero son fuertes en lo que es libreria y
jugueteria.

GUIA DE PAUTAS (Mara Jankovic)

1.

Tareas asignadas.

a.

Fachada.
La tarea de la fachada fue la de restaurar un poco la imagen del local, es lo
primero que se ve de afuera y la verdad es que estaba muy descuidada. Me
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acuerdo que tenia dos carteles muy grandes y un color bordo que oscurecia
mucho al local.

Lo que se realizo fue remplazar los carteles viejos por dos con el nuevo logo,
pintarla de una color mas claro para que se vea mas, reutilizar el toldo que era
algo tipico de la libreria esa y otros adornos como los faroles a los costados.

Vidriera.

La vidriera sigue el estilo de la fachada, la idea era renovar la libreria de alglin
modo. Lo que buscamos era que sea una vidriera donde las personas pudieran
ver desde adentro para fuera y viceversa. Los actuales duefios los primeros
meses colocaban muchos articulos en la misma hasta que le propuse realizar
vidrieras temdticas todo los meses, jugando con pocos articulos.

Interior.

En el interior las tareas que se realizaron fueron basicamente las de reorganizar
el espacio por dentro, se colaron estantes y otros muebles restaurados para
darle a cada rubro un sector especifico. En la entrada se colocaron 2 géndolas
para que las personas tuvieran al alcance ciertos articulos, algo mas servicial.
Todas las actividades que se realizaron siempre fueron con consentimiento de
los duefios y empleados que sabian el verdadero movimiento interno, por
cuidar el disefio no queriamos perder la comodidad de empleados y clientes.

2. Actividades.

a.

Tiempo y forma.

Para este trabajo no estuve sola, si no que tengo un grupo de trabajo de mds o
menos 3 personas que me ayudan en todo tipo de tareas. Con ellos y con los
empleados de la libreria realizamos las tareas durante los fines de semanas o
los dias que no abria la libreria porque Marcelo y Cristina no querian cerrar el
negocio durante tanto tiempo.
Primero realizamos las tareas internas y luego la de la fachada que no
necesitdbamos trabajar durante los fin de semanas. Las internas llevaron no
mas de 3 semanas, igualmente hasta el dia de hoy que se siguen realizando
pequeiios cambios en el interior ya que con los duefios del local tengo una
relacion muy especial por trabajar en su otra oficina.

b. Objetivos del trabajo.
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El objetivo del trabajo que se realizé conjunto con Marcelo y Cristina fue
mostrar un cambio de imagen, mostrar una nueva etapa de la libreria. Las
tareas fueron enmarcadas dentro de un plan de posicionamiento que
realizaron los duefios para la marca.

3. Estética utilizada.
a. Conceptualizacion / Inspiraciones.
La estética la elegimos en conjunto con Cristina, la idea fue realizar una libreria moderna
pero con algunos elementos antiguos, asi no perder su impronta a una libreria antigua.
Para el trabajo me inspire de varias corrientes y vi varios modelos para seguir antes de
comenzar, pero creo que lo podriamos resumir en las antiguas librerias de Nueva York, un
estilo muy sobrio con un color pleno, el gran ventanal para mirar hacia adentro, letreros

colgando y sobre todo el toldo como funcién publicitaria.
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FACTORES INTERNOS.

A continuacion se van a detallar los factores internos de la libreria para entonces en ellos

las fortalezas y las debilidades.

1.

Fortalezas

a.

Imagen renovada.

LARA S.R.L al adquirir el local, como primera medida lanzé un programa
de cambio de imagen. Las dos tareas que se llevaron a cabo fueron las
de rediseiio del logo y redisefio del local. Hoy Omega cuenta con un

disefio exclusivo totalmente renovado, un disefio innovador y moderno.

Capacidad emprendedora de sus duefios.

Sus nuevos duefios a partir de Junio cambiaron de a poco la libreria para
poder expandirse en el mercado, su capacidad emprendedora los lleva a
tratar con nuevas experiencias que enriquecen la marca. Ademas, como
ya se especificd en el contexto, en Bariloche no hay una postura de
cambio hacia nuevos medios de comunicacién o a nuevas acciones para

la expiacién de una marca.

Excelente calidad en la atencién al publico.

Uno de los puntos mas importantes en las fortalezas es la excelente
atencién que se les brinda a los clientes. El trato que recibe el
consumidor es amigable y muy amable de parte de los empleados,
ademads cuenta con un empleado especializado en cada rubro que

trabaja el negocio.
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d. Stock diferencial en el rubro de la artistica.
A diferencia de la competencia, el local ofrece un stock variado y de
calidad en el rubro de la artistica. En la ciudad de Bariloche no existen
grandes negocios de artistica y Omega es el que lleva la vanguardia.
Ademas los centros urbanos importantes donde si se encuentran gran
variedad quedan a muchos kilémetros de distancias, el mas cercano es

Neuquén y se encuentra a 460Km.

2. Debilidades

a. Débil posicionamiento en el mercado.
Debido a la mala gestion empresarial que hubo en libreria afios atras, su
imagen se debilito. Esto trajo una pérdida en la participacién de

mercado.

b. Desinterés en la comunicacién de la marca.
El desinterés principalmente viene de parte de la libreria. La
circunstancia econdmica que afronta la ciudad por la explosiéon del
volcan Puyehue no es buena y pocos invierten en publicidad. Ademas
Omega no tiene un pasado comunicacional fuerte, por lo que priorizan

otros tipo de actividades.

c. Mala distribucidon edilicia del local en relacidon con sus depdsitos vy
oficinas administrativas.
La consideramos una debilidad ya que a la hora de reponer articulos los
empleados se ven obligados a retirarse del local para ir a buscar cajas a
los depdsitos que quedan afuera, luego ingresan con las cajas al negocio

e incomodan la circulacion de las personas en la puerta del local.
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Ademas, las oficinas administrativas se confunden con una parte mas
del depdsito dejando una imagen de desorden y poco serio para las

reuniones entre los duefios y los distribuidores.

d. Falta de infraestructura.
El negocio cuenta con una infraestructura inferior a comparacion de la
competencia. El ser un negocio chico se toma como una debilidad al no
poder llegar a tomar una gran participacion en el mercado como es el

caso de la competencia.

e. Ausencia de liderazgo.
Los actuales dueiios aparte de la libreria tienen una de las oficinas mas
grandes de seguros en la ciudad y por lo tanto tienen el tiempo ocupado
entre los dos proyectos; por esta razén, muchas veces no pueden acudir

tiempo completo a la libreria.

f. Poca capacidad operativa.
El local cuenta con poco personal para atender las necesidades de todos
sus clientes. Los clientes corporativos no estan siendo atendidos en un
100% ya que al tener pocos empleados en el local en comparacion al
flujo de personas que recibe el negocio, estos no pueden salir del
mismo para captar nuevos clientes corporativos perdiendo la

posibilidad de expandir su mercado.

FACTORES EXTERNOS.

Una vez realizado el analisis interno se pasa a describir el externo para dar cuenta de las

oportunidades y amenazas que pudiese llegar a afrontar el cliente.
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3. Oportunidades.

a.

d.

Poco presupuesto destinado a las escuelas por parte del estado para compra
de insumos.

En la provincia de Rio Negro, la educacién no es de las mejores, anualmente los
docentes cuentan con un presupuesto aproximadamente de $2.000 para
gastos de insumos el cual en la mayoria de los casos no le alcanza y se ven
obligados a gastar su salario, minimo también, en la compra de insumos

escolares.

Gran cantidad de Jardines, escuelas publicas y privadas, institutos de idiomas y
centros de formacion docente en el centro de la ciudad.

La ubicacién geogréafica del negocio en relacion a las instituciones ya
nombradas es muy buena por su cercania por lo que se considera una

oportunidad de venta.

Capacidad de crecimiento en el mercado de la artistica.

Uno de los fuertes del negocio en relacién a la competencia es el buen precio,
la variedad y la calidad de stock en el rubro de la artistica; esto sumado a un
mercado como es el arte y las artesanias que crece, dia a dia en la ciudad,

producen una oportunidad para el crecimiento de la empresa.

Tendencia de las empresas a aumentar el consumo de insumos de
computacioén.
Hoy las empresas y oficinas administrativas han aumentado el consumo de

insumos de computacién por lo que se toma a esta tendencia como una
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oportunidad de agrandar el rubro de la computacién. Agregado del rubro de lo

comercial que hace que la libreria atienda varias necesidades de las empresas.

Descontento de las personas de los barrios periféricos por falta de insumos de
libreria.

Bariloche es una ciudad que por su geografia montafiosa se divide en varios
sectores haciendo que en el centro se concentren los negocios importantes.
Los sectores como los kildmetros, el Alto vy las Victorias cuentan poli rubros
que no cuentan con un stock variado de libreria, la mayoria de estos negocios
son kioscos que comercializan articulos escolares basicos. Todas las librerias a
su vez estan situadas en el centro de la ciudad y no realizan reparto a domicilio
por lo que las personas de los barrios estan obligadas muchas veces a llegarse
al centro para hacer compras de libreria, este problema no sélo lo tienen con

librerias si no en casi todos los rubros.

Desinterés de la competencia por su comunicacion.
El rubro libreria en la ciudad no se caracteriza por realizar publicidad en medios

tradicionales y no tradicionales.

1. Amenazas

a.

Disminucién del nivel de gastos en el mercado.

La situacion econdmica ambiental que esta viviendo la ciudad por la erupcion
del volcan Puyehue generd que la principal actividad econdmica, la cual es el
turismo, cayera significativamente a comparacién de la temporada 2010
desregularizando el mercado por completo. Las grandes pérdidas econdmicas

se vieron reflejadas en todos los rubros, ya que la ciudad se mueve al ritmo de
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esta actividad. Esto obligd a las personas y empresas a disminuir su nivel de

gastos.

b. Tendencias de las personas a disminuir el consumo de articulos de libreria.

Con el aumento de la tecnologia, las personas cada vez consumen menos articulos
basicos de libreria. El campo tecnoldgico avanzé a pasos gigantes la Ultima década
dejando de lado articulos de libreria que eran habituales, por ejemplo hoy con el uso de
celulares y notebook las personas tienen una agenda o un anotador siempre a mano sin
necesidad de llevar papel y lapiz.
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LISTADO COMPETENCIA.

Listado de librerias en Bariloche:

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

Web:

ANDINA IMPRENTA

Gallardo 571

Sin Pagina Web

CASA RAUL

Mitre 367

Sin Pagina Web

CENTRO DEL COPIADO

Rolando 283

Sin Pagina Web

CENTRO DEL COPIADO-Sucursal

Onelli 1450

Sin Pagina Web
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E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:

Fax:
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Enviar E-Mail

524372 - -

Sin mail

424563 - -

424563

Enviar E-Mail

428285 - -

428285

Enviar E-Mail

529198 - -


http://www.todobariloche.com/formulario/enviamail.php?elmail=imprenta_andina@yahoo.com
http://www.todobariloche.com/formulario/enviamail.php?elmail=cencop@bariloche.com.ar
http://www.todobariloche.com/formulario/enviamail.php?elmail=cencop@bariloche.com.ar

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

JUMBO EXPRESS

Onelli 329

Sin Pagina Web

JUMBO EXPRESS-Sucursal

F.P.Moreno 59

Sin P4gina Web

KIOSCO PIUKE

Estados Unidos 316

Sin Pagina Web

KIOSCO Y LIBRERIA AGUSTIN

Elflein 447

Sin Pagina Web

LA PAPELERA-Descartables

Villegas 146
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E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:
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Sin mail

421942 - -

428282

Sin mail

433223 - -

433223

Sin mail

468540 - -

Sin mail

Enviar E-Mail

433254 - 435063 -


http://www.todobariloche.com/formulario/enviamail.php?elmail=lapapelera@paralelo42.com
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Web: Sin Pagina Web Fax: 433254
Nombre: LIBRERIA ABC E-Mail: Sin mail
Direccion: Onelli 825 Teléfono: 424243 - -
Web: Sin Pagina Web Fax:

Nombre: LIBRERIA AVENIDA E-Mail: Sin mail
Direccion: Gallardo 25 Teléfono: --

Web: Sin Pagina Web Fax:

Nombre: LIBRERIA EL ESTUDIANTE E-Mail: Sin mail
Direccion: Palacios 8150 L.3 Teléfono: 434369 - 434373 -
Web: Sin Pagina Web Fax:

Nombre: LIBRERIA LA ALEMANA E-Mail: Enviar E-Mail
Direccion: Gallardo 47 Teléfono: 527474 - -
Web: Sin Pagina Web Fax:

Nombre: LIBRERIA PILCA PAPELY TIJERA E-Mail: Sin mail
Direccion: Onelli 447 L.5 Teléfono: 523946 - -
Web: Sin Pagina Web Fax:
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http://www.todobariloche.com/formulario/enviamail.php?elmail=librerialaalemana@ciudad.com.ar

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

Web:

Nombre:

Direccion:

Web:

MULTIRUBRO RIMA

Beschtedt 1021 L.1y 2

Sin Pagina Web

PIO-PIO

Av.de los Pioneros 3895

Sin Pagina Web

PIO-PIO-Sucursal

Av.E.Bustillo 8700

Sin P4gina Web
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E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:

Fax:

E-Mail:

Teléfono:

Fax:
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Sin mail

420601 - -

442163 - -

442163

Sin mail

461430 - -


http://www.todobariloche.com/formulario/enviamail.php?elmail=pio-pio@bariloche.com.ar

