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UNA PROPUESTA COMUNICACIONAL RUPTURISTA PARA UN SEGMENTO TRADICIONAL

En el afio 2005, dos hermanos decidieron llevar adelante un emprendimiento propio
basado en la produccién casera de alfajores con el fin de venderlos a las familias vecinas
de su barrio. Con la guia de su abuelo paterno, un pastelero de oficio, se asentaron las
recetas definitivas de cada uno de los productos, dando comienzo y forma a esta nueva

organizacién.

A partir de mediados de 2006, con mas de un afio de rodaje y con un crecimiento
exponencial comparado con sus comienzos, decidieron alquilar un edificio de amplias
dimensiones preparado para la fabricacién de alimentos. Posteriormente, decidieron
crear “Amaratotto”, un conjunto de dos palabras: “Amar” y “Totto”. Una pura
demostracion de afecto para con su abuelo quien fuera el mentor y creador de los

productos.

Desde el 2007 hasta el 2009, se elaboraron nuevas recetas y decidieron que era
momento de ingresar en el mundo formal de las golosinas, particularmente en el
segmento de los alfajores, vendiendo no solo sus productos a vecinos, sino a comercios

minoristas.

Durante estos anos y los subsiguientes, hasta finales del 2012, se gesto la identidad
corporativa de la marca. Los socios definian a Amaratotto no como una empresa, sino
como un conjunto de voluntades que perseguian un mismo fin: hacer un producto de

excelencia que debia tener los ingredientes de mayor calidad del mercado.

En sintesis, la empresa definid el disefio de sus productos, que centralmente eran los
alfajores de dulce de leche y chocolate, ambos de mediano tamafio (un alfajor regular
tiene 60 milimetros de didmetro y un Amaratotto tiene 45 milimetros), buscando que
los mismos sean percibidos como porciones mas pequefias que cualquier opcién de la

competencia, pero con una calidad sobresaliente.

La decision de querer aterrizar en el mercado formal los encontré obligados a disefar la
imagen de la marca, es decir, su logo, sus packagings, su folleteria institucional, su

material de venta y su espacio de contacto en la web.

Los duefios de la empresa tenian un estrecho vinculo con el budismo, por lo tanto la
mayoria de las definiciones de la marca y de la operativa diaria de la empresa, se

realizaron bajo el paraguas de dicho paradigma.
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En el afio 2013 la empresa es vendida a un grupo de socios que se dedicaban a
actividades que nada tenian de cercano al mundo de las golosinas. Los nuevos duefios
creyeron en el potencial de la marca a pesar de no conocer el mercado, de hecho, esa
fue la principal atraccién que impulsé su decisién de compra. Para que la marca alcance
el desarrollo que ellos esperaban, los nuevos titulares de la firma tuvieron una idea bien
definida desde el primer momento en que arribaron a Amaratotto: profesionalizar todas

las areas del negocio.

Para cumplir con su cometido, contrataron a especialistas para que asesoren en cada
area. Un vinculo de parentesco cercano con uno de los nuevos duefios de ese entonces,
y nuestro deseo de tener una experiencia real en el area de la comunicacion corporativa
y publicitaria, nos llevd a trabajar como consultores externos en todo lo referido a las

areas de Imagen Corporativa y Marketing.

Desde el inicio, entendimos que la tarea no seria sencilla. Hacer que una marca con poca
participacién en el mercado y con bajo nivel de conocimiento en el publico pueda
establecerse como un referente del segmento era todo un desafio. ¢Cémo hacer para
competir contra gigantes de la categoria como Arcor, Mondelez, Cachafaz y Havanna
con el presupuesto de una Pyme?, ¢ COmo posicionarse en la mente de los consumidores
de un mercado extremadamente desarrollado?, ¢ Cual seria la estrategia para los canales

de venta?

Al ser una empresa de pequefia dimensidn, todas las decisiones que tomdbamos desde
lo comunicacional impactaban en el resto de las dreas de la compaiiia. Asi fue, que para
desarrollar la nueva identidad, fue necesario trabajar con el equipo de ventas para
plantear un nuevo plan de negocios. Esto nos permitio ajustar la imagen de la marca a

los canales de venta y consumidores target.

Para que el redisefio de la marca fuese efectivo, creimos que era necesario desarrollar
un plan de negocios que nos sirva como herramienta para entender quiénes eran los
competidores del sector, cudles eran las fortalezas y debilidades de Amaratotto y cudles

eran los canales de venta con mas potencial para desarrollar.

10
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El proceso de redisefio de la identidad corporativa que llevaremos a cabo, tiene como
objetivo principal dotar a la marca de alfajores Amaratotto de atributos propios, que le
permitan ser identificada y diferenciada de sus competidores para lograr un mejor

desempefiio de sus productos en el mercado.

Por redisefio de identidad corporativa, entendemos a un cambio en profundidad en los
significados centrales que otorgan personalidad a la marca. Este cambio debe plasmarse
en todos los aspectos comunicacionales de la organizacion, desde la comunicacién

interna, hasta las publicidades masivas.

Creemos que re-disefar una marca implica modificar desde el branding el universo de
sentido que gira en torno a ella. Cuando se busca un cambio total en la comunicacién
marcaria, lo que se debe llevar a cabo es un cambio en los significados centrales que dan

identidad y a partir de los cuales se crean las cadenas de sentido.

Si bien la marca existe desde 2005, no ha podido establecerse como un agente
reconocido del segmento. Creemos que el hecho de que haya nacido como una empresa
familiar, y que su crecimiento se haya construido “sobre la marcha”, ha contribuido para
gue no tenga una identidad homogénea. Como mencionamos anteriormente, en 2013
la empresa fue adquirida por un grupo de inversionistas y dejé de ser un

emprendimiento familiar.

La llegada de los nuevos duefios implicd una profesionalizacién de todos los aspectos
del negocio. Desde la gestion del personal hasta la produccién, se vieron modificadas
por nuevas técnicas y procedimientos que buscaban maximizar la productividad. El
presente trabajo busca completar este proceso de profesionalizacion también en el

aspecto comunicacional de la empresa.

A los fines que nos proponemos, nos parece crucial definir tedricamente lo que
entendemos por “marca”. Una marca es un signo que identifica al emisor de un
mensaje. Es la firma que llevan todos los productos que circulan en la sociedad. La marca
actua como un sello de propiedad para que los consumidores puedan conocer quién
produce el producto que van a consumir, a la vez que también les permite a los

receptores de los mensajes poder identificar quién es el emisor.

12
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Pero lejos de ser simples rétulos diferenciadores, las marcas son también entes
semioticos complejos que estan conformados por sentidos intangibles. Estos sentidos

son transferidos a los objetos (productos, bienes o servicios) que circulan bajo su sello.

De esta forma, podemos afirmar que las marcas tienen un doble propdsito: por un lado,
tienen un caracter funcional que permite diferenciar a un producto/mensaje de todos
los otros que circulan en un espacio social. Por otro, son universos de sentido que estan
en constante movimiento y que impregnan a los objetos de valoraciones y

significaciones sociales.

Entendidas de esta manera, las marcas vendrian a ser usinas semioticas capaces de
dotar de sentido a un objeto (sea este un producto o un mensaje) para diferenciarlo del
resto. Las marcas recortan distintos elementos de la sociedad y los resignifican, los
reordenan y los combinan de forma tal que otorgan y confieren sentido a los elementos
que circulan bajo su érbita. Para Andrea Semprini, “el papel primordial de la marca es
crear y difundir un universo de significaciéon entorno al objeto social; la marca ha de ser,
por definicidn una instancia semidtica, una maquina productora de significados”

(Semprini, 1995, p19). *.

Si reconocemos que las marcas son conjuntos de significaciones, es porque existe un
universo de sentido infinito de donde la marca recorta los elementos que la constituyen
como tal. La teoria del funcionamiento y circulacién de los discursos sociales de Eliseo

Verdn? es fundamental para poder analizar estos fenémenos.

Para entender la produccién de sentido que posee una marca, debemos comprender e
interpretar su soporte material. Con esto nos referimos a sus textos, sus imagenes, sus
cuerpos. Para Verodn, el sentido aparece a partir de la circulacién de los discursos, y el
conjunto de sentidos agrupados en forma material que adquieren estos discursos en

determinado momento son lo que podemos reconocer como marca.

ISemprini Andrea, El marketing de la marca. Una aproximacién semidtica, Paidés Comunicacién,
Barcelona, Espafia, 1995.

2Veron, Eliseo La Semiosis Social, Gidesa Editorial, Barcelona, Espafia, 1993.
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En otras palabras, es imposible analizar a una marca sin considerar los fendmenos que
constituyen su especificidad, tales como la trama intertextual donde circula o su
sujecidn a procesos de recepcion e interpretacién por publicos distintos. De esta forma,
la marca esta siempre sujeta a un sistema complejo y pluridimensional, y es

necesariamente un producto de la interdiscursividad.

Sin embargo, no todo puede circular bajo el mismo sello. Para que el discurso de una
marca sea coherente y pueda perdurar en el tiempo, deben establecerse una serie de
aspectos principales que actien como centro, pero también limite, de lo que la marca
puede hacer/decir y lo que no. Definir estos elementos en funcién de lo que la empresa
es y quiere ser en el futuro es crucial para conseguir una fuerte identidad corporativa y
marcaria. En otras palabras, el recorte semidtico que una marca realice dentro de la red

infinita de sentidos es lo que le otorgara identidad.

Slavoj Zizek sostiene que “El cimulo de significantes flotantes, de elementos
protoideoldgicos, se estructura en un campo unificado mediante la intervencién de un
determinado punto nodal (el point de capiton lacaniano) que los acolcha, detiene su

desplazamiento y fija su significado” (Zizek, 2003, p. 125) *

Este punto nodal, a su vez, se articula en una cadena equivalencial® con otros sentidos
asociativos que trazan un horizonte de expectativas. De esta manera, los sentidos
primarios que definen a una marca actian como un punto de referencia que delimita lo

que la marca es o puede llegar a ser.

Una definicién préactica que puede ayudarnos a comprender lo que acabamos de
mencionar seria la siguiente: dentro del universo discursivo de la categoria de alfajores
existen diferentes significantes, por nombrar solo a algunos, “calidad”, “econémico”,
“costoso”, “artesanal”, “premium”, etc. La eleccidn de uno de ellos cémo significado
amo para la marca, establecera qué recorte discursivo estard habilitado a utilizar y cuadl

ya no podra ser usado.

37izek, Slavoj, El sublime objeto de la ideologia, Siglo XXI, Buenos Aires, 2003.

4 fdem cita 3.
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Por ejemplo, si el significado central elegido fuese “econdmico”, se generarian cadenas
equivalenciales en torno a las ventajas que ofrece ser un producto de bajo costo. Elegir
“econémico” es determinar cudl va a ser el corazén de la marca y de dicha eleccion se
desprendera la tipografia a utilizarse, los colores a seleccionarse, los slogans que la

acompafaran y los medios donde se comunicara.

Para que el universo discursivo de la marca sea coherente, la eleccidn del punto de
acolchonamiento donde van a descansar todos los significados de la cadena, debe tener
en cuenta las caracteristicas intrinsecas del producto, es decir, cdmo es producido
(artesanal o industrialmente), los canales de venta desarrollados, su geolocalizacién y

demas atributos.

Asi, si el producto por sus propias caracteristicas llega al mercado con un valor de venta
considerablemente mds alto que el de sus competidores, la eleccion del punto nodal no
tendria que remitirse a lo econdmico, ya que esta promesa seria facilmente cuestionada

cuando los consumidores adquieren el producto.

Ill

Paul Capriotti, en “Branding Corporativo”, entiende al branding como el “proceso de
gestion (identificacion, estructuracién, y comunicacién) de los atributos propios de
identidad para crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos...” (Capriotti, 2013,
p. 55)°. Si como planteamos antes, una marca es un universo recortado de sentidos y
valoraciones que permite diferenciar a los productos y mensajes de los de la

competencia, el branding sera el proceso por medio del cual se establecen, estructuran

y comunican estos recortes y combinaciones significantes.

El proceso de branding debe basarse en establecer vinculos emocionales entre las
personas y las marcas. Para ello, a la hora de encarar un proceso de branding hay que
buscar que los discursos que se elijan y reconfiguren dentro de la marca sean relevantes
para los consumidores. Tener en cuenta el publico al que se estd dirigiendo la

comunicacidon de la marca se vuelve una tarea de vital importancia, ya que, para

SCapriotti Paul, “El Branding Corporativo” en La Comunicacién de las Marcas, DIRCOM, Buenos Aires,
Argentina, 2013: Pag. 55.
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aprovechar al maximo las posibilidades que ofrece el universo discursivo, hay que tomar

en cuenta cudles, de entre todas, son las mas relevantes para el target.

Citando textualmente a Marcelo Sapoznik, “el branding es el proceso por el cual las
creencias y percepciones se desarrollan en la mente de los consumidores y deben
coincidir con exactitud con lo que la compaiiia desea que su marca sea” (Sapoznik, 2013,
p.115)®. Siguiendo esta linea, el publico objetivo se vuelve una referencia central a la

hora de diagramar la estrategia comunicativa de la organizacion y sus productos.

Tener en cuenta los valores, creencias, insights y gustos del target, nos permitira
alcanzar este vinculo emocional tan importante. Aunque existen excepciones, en
general al proponerse un redisefio de marca, es necesario corregir la punteria acerca de

guiénes son los que deben sentir el impacto de los mensajes emitidos.

El caso de Amaratotto no es la excepcidn, sobre todo si pensamos que, como detallamos
anteriormente, la marca fue creada y se fue “haciendo” con el correr del tiempo, es decir
gue estamos en condiciones de plantear que no existié una decision formal sobre a
quiénes apuntar la comunicacion. Conocer las variables objetivas, las actitudes y
comportamientos de un mercado objetivo a la hora de elaborar estrategias
comunicacionales hace mas facil prever los resultados y llegar con el mensaje adecuado
para optimizar el retorno de la inversién. Por el contario, el no conocer el mercado

objetivo lleva a decisiones con alto riesgo de fracaso.

Para Kotler, el publico al que se apunta es “la parte del mercado disponible calificado
que la empresa decide captar” (Kotler, 1996, p.246)’, dando a entender por mercado
disponible calificado al conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y
cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en particular. Reconocer cémo se
conforman los intereses, ingresos, accesos y cualidades del target que concuerda con la

oferta de Amaratotto es parte del trabajo que llevaremos a cabo.

5Marcelo Sapoznik, “Gestién de Marcas”; en La Comunicacion de las Marcas, DIRCOM, Buenos Aires,
Argentina, 2013: Pag. 115.

Philip Kotler“Direcciéon de Mercadotecnia”, Edicidn Prentice Hall, México, 1996 Pags. 246,
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Como venimos anticipando, para redisefiar la estrategia comunicativa de una marca, es
necesario tener en cuenta el entorno en dénde compite. Esto implica conocer en
profundidad cémo estd compuesto el sector al que pertenece y qué lugar ocupa
actualmente la marca dentro del mismo. Para ello, es necesario conocer en profundidad
guiénes son los otros competidores, cudles son las caracteristicas del segmento, cuales

son los canales de venta mas eficientes para llegar al target.

Michel Porter hace hincapié en que para que una empresa pueda ser exitosa tiene que
desarrollar una estrategia competitiva que le permita aprovechar las ventajas del sector.
Para Porter, ser competitivo “significa elegir deliberadamente un conjunto de
actividades diferentes para prestar una combinacién Unica de valor” (Porter, 1999, p.
51)8.A través del “Modelo de las Cinco Fuerzas”®, el autor ofrece una serie de
herramientas que permiten entender un sector industrial analizando las variables del
segmento. Este modelo permite comprender de manera holistica la estructura que

determina la rentabilidad y el nivel de competencia de cualquier industria.

Figural

AMENAZA DE

‘ BARRERAS DE NUEVOS INGRESOS
ENTRADA O INGRESOS

SECTOR
PROVEEDORES —— b b CLIENTES

PRODUCTOS ‘ SALIDA O EGRESO
SUSTITUTOS 10

& Michel Porter, “Ser competitivos”, Ediciones Deusto, Bilbao, Espafia, 1999: Pag. 51

® Michel Porter, “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”, Harvard Business
Review, América Latina, 2008.

O1hidem.
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Si bien cada industria es diferente, este modelo ayuda a determinar qué es lo que
realmente genera rentabilidad para una empresa, y cuales son las tendencias que tienen

mayor probabilidad de cambiar el mercado en el corto plazo.

Creemos que conocer en detalles a los actores y las tendencias del sector nos permitira
construir una estrategia que nos habilite a anticiparnos a los competidores e influir en
ellos en el largo plazo. A la hora de determinar cual sera el nuevo posicionamiento que
queremos darle a Amaratotto, es clave tener en cuenta el lugar que la marca ocupa

actualmente.

Lo que plantea Porter con este modelo es un intento de romper con la forma tradicional
de pensar una estrategia, proponiendo ir mas alld del sentido comun. Es esencial
trabajar en los ejes de la cruz para poder desarrollar una estrategia global, y no solo
pensar el negocio a un nivel operativo. Con esto queremos decir que a la hora de pensar
en nuestra marca, no solo influye la rivalidad entre competidores directos, sino que
también, debemos tener en cuenta aspectos claves tales como las amenazas de los
productos sustitutos, el poder negociador de los proveedores y clientes, las variables

controlables y no controlables propias del sector industrial.

Conocer el entorno en donde actua la marca, nos permitird desarrollar una estrategia
efectiva que oriente todos los esfuerzos comunicacionales de la organizacién. Por medio
de los conceptos de estrategia y tactica, Al Ries y Jack Trouten en su trabajo “Marketing
de Guerra” (1994)', determinan una diferencia en los niveles de accién. La estrategia,
en tanto pautas de caracter superior, debe ser constante y orientar a las tacticas. Las
tacticas, como actuaciones puntuales de la estrategia, pueden variar a lo largo del

tiempo, pero deben corresponder, y ser coherentes con la estrategia.

Tener una estrategia sélida construida a partir del conocimiento del sector industrial,
nos guiara para dar respuesta a cuestiones tales como, ¢cudles son los canales de venta

mds efectivos para llegar al target?, écomo podemos explotarlos desde lo

HRies, Aly Trout, Jack, “Marketing de guerra”, McGraw-Hill, Espafia. 1994.
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comunicativo?, ¢ qué posicionamiento nos conviene adoptar?, ées posible que aparezcan

nuevos actores que pongan en peligro nuestros objetivos?

Otra de las herramientas que utilizaremos para diagnosticar la situacidon actual de
Amaratotto es la matriz F.O.D.A (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas).
Este instrumento permite conformar un cuadro de situaciéon del presente de la
organizacién/marca obteniendo un diagndstico preciso que permite comprender cuales
son los puntos fuertes y débiles de la organizacién y a la vez, también posibilita anticipar

escenarios futuros.

La matriz F.O.D.A permite analizar aspectos internos vinculados con las Fortalezas y
Debilidades, y aspectos externos como las Oportunidades y Amenazas. Las conclusiones
que arroja un analisis de este tipo son cruciales a la hora de determinar las estrategias y
planes de accidon que tomara la empresa. Para realizar una acertada toma de decisidn
sobre un tema especifico, es menester interpretarlo y analizarlo para asi poder darle una
solucidén. Es imprescindible tener presente las posibles alternativas a elegir y el costo de
oportunidad de cada una de ellas, para asi poder evaluar las consecuencias futuras de

cada decisidon que se toma.

Si lo que buscamos es darle una nueva identidad a la marca Amaratotto, evaluar cudles
son los puntos fuertes y débiles esta matriz nos concedera la posibilidad de elaborar

conclusiones sélidas y generar acciones que agreguen valor.

¢Posee la organizacion puntos fuertes sobre los que se puede construir una estrategia de
valor?, é¢qué puntos débiles se pueden corregir desde la estrategia comunicacional?,
dqué amenazas se pueden contrarrestar con un posicionamiento consistente?, équé
oportunidades futuras podemos aprovechar para acercarnos al target? Responder a
estos interrogantes, junto con muchos otros que iran surgiendo, son los que

posibilitaran que la estrategia que disefiemos sea exitosa.
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Nuestra propuesta metodoldgica se basa en dos ejes: por un lado, analizaremos la
marca Amaratotto desde el angulo de la comercializacion, buscando comprender qué
lugar ocupa hoy en el sector industrial de los alfajores, quiénes son sus principales
competidores, cudl es el poder negociador con los principales proveedores y clientes y

cuales son las variables controlables y no controlables que afectan a la marca.

Desde otra perspectiva, nos focalizaremos en desarrollar una nueva estrategia
comunicativa para la marca. Esta tarea la emprenderemos desde el Branding y todas

sus variables.

Para llevar adelante el analisis comercial, realizaremos un F.0.D.A. con el objetivo de
determinar el cuadro de situacion actual de la empresa. También, analizaremos la
relacion de Amaratotto con otros actores del sector por medio de una “Cruz de
Porter”!?. Las conclusiones que extraigamos de estos estudios sentaran las bases de lo

que sera la nueva estrategia comunicacional de la marca.

Paralelamente, realizaremos una encuesta online para recabar informacién sobre el
consumo de alfajores en general, e indagar algunas cuestiones particulares sobre
Amaratotto. En este estudio, por medio de técnicas cuantitativas, buscamos identificar
tendencias sobre lugares de adquisicién y consumo de alfajores, cualidades vy
preferencias de los consumidores, determinar el perfil del publico que consume los

productos de la marca.

Los principales objetivos que buscamos alcanzar por medio del F.0.D.A,, la Cruz de

Porter y el cuestionario online son los siguientes:

e Describir como se compone el segmento en el que compite la marca.

o ¢Quiénes son los principales actores de la categoria?

o ¢éCon qué productos sustitutos compiten los alfajores?

o ¢Qué aspectos socioculturales afectan el consumo de los productos?
e Conocer qué posicién ocupa Amaratotto dentro del segmento.

o ¢Cuadl es el share of market de la marca?

2 Michel Porter, “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”, Hardvard Business
Review , América Latina, 2008.
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o ¢Qué nivel de awarness tiene Amaratotto?
e Identificar cual es el target de la marca.
o ¢Cuales son las variables duras que los caracterizan?
o ¢Cual es su perfil psicografico?
o ¢Qué productos de la categoria les resultan mas atractivos?
o ¢Qué insights y mensajes los interpelan?
e Determinar cudles son las fortalezas y debilidades de Amaratotto
o ¢Coémo se diferencia de la competencia directa?
o ¢Qué aspectos son mas valorados por los consumidores?
o |dentificar posibles oportunidades y amenazas que puedan influir en el mediano

plazo

El panorama que podamos tener, nos permitird proyectar y desarrollar los pilares
fundamentales de la estrategia comunicacional. Mediante las herramientas del
branding, entendido este como una disciplina practica y dindamica que gestiona los
atributos de la identidad corporativa para que una marca sea reconocida por los

publicos, construiremos una nueva identidad marcaria.

El nuevo perfil que desarrollaremos para Amaratotto debera establecerse en todos los
lugares en donde la marca esté presente. Desde las comunicaciones internas, hasta las
publicidades y acciones que se realicen en el mercado masivo tendran que hacerse bajo

el nuevo paradigma.

Las conclusiones de los analisis que realizaremos, nos posibilitardn encarar un proceso
de cuestionamiento de todos los aspectos de la marca para ver cudles se ajustan al
nuevo posicionamiento y cuales deben ser modificados. Lo que buscamos es saber si
drganos centrales para la comunicacién marcaria como los logos, los packagings, el

material de venta, los slogans, etc, se ajustan a lo que creemos que debe ser la marca.
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Al competir en un mercado sumamente desarrollado y profesional como es el de los
alfajores, donde compiten empresas multinacionales que manejan presupuestos
millonarios, para una pyme como Amaratotto, mantener una estrategia de

comunicacion tradicional seria practicamente sentenciar el futuro de la marca.

Creemos que para sobrevivir en la categoria es esencial idear una estrategia
comunicacional rupturista que permita ganar un lugar en la mente de los consumidores

con bajo presupuesto.

Nuestra hipdtesis es que, si bien en el segmento compiten una gran variedad de actores
de la mas variada indole, el styling y el posicionamiento de todos es similar. Asi, crear
una identidad que cuestione los cdnones usuales de la categoria, nos posibilitara,
rapidamente, ganar notoriedad y posicionarnos como una alternativa diferente del

resto de los actores del segmento.

Estamos convencidos de que la marca debe posicionarse sélidamente en el mundo
digital. Tener una fuerte identidad en Redes Sociales y crear redes de comercializacién
via web también seran parte de la estrategia que disefiaremos. Estamos convencidos de

gue la marca también debe ser rupturista en la forma en que comercializa sus productos.

Tenemos la certeza de que un analisis profundo como el que realizaremos, arrojara
conclusiones y tendencias precisas que servirdn como cimientos a partir de los cudles
edificaremos un perfil renovado y moderno capaz de hacerse notar en el segmento y

disputar con mayor eficacia el territorio en pugna.

27




ANALISIS COMERCIAL



UNA PROPUESTA COMUNICACIONAL RUPTURISTA PARA UN SEGMENTO TRADICIONAL

Durante el segundo trimestre del afio 2014 se realizaros tres encuentros con personal
directivo de la empresa Amaratotto, los cuales tuvieron como objetivo recabar

informacién sobre la situacion actual de la organizacién.

El primer encuentro se realizé el 10 de Abril con Mariano Vecchio, Gerente de
Produccidon de Amaratotto y socio minoritario de esta. En este acercamiento se recabd
informacién sobre los productos y los procesos de produccién que lleva adelante la

organizacién

Los otros dos encuentros, realizados los dias 22 y 29 de Mayo fueron con Rodrigo Castro,
uno de los socios mayoritarios que adquirieron la empresa en 2013. En estas reuniones
se abordaron cuestiones vinculadas a aspectos financieros y comerciales de la

compaiiia.

Con la informacion recabada, a través de una matriz F.O.D.A. buscaremos identificar
aspectos claves de la empresa que nos permitan construir un sélido posicionamiento.
Detectar cudles son las fortalezas y debilidades contribuira a determinar qué aspectos
conviene destacar y cuales ocultar desde lo comunicativo. También nos ayudara a
identificar oportunidades y amenazas que puedan comprometer a la marca en el

mediano plazo.

Por medio de la “cruz de fuerzas”, acufiada por Porter'3, buscaremos describir cémo se
compone el segmento de los alfajores y determinar qué lugar ocupa Amaratotto dentro
del mismo. El autor sefiala que, “Las fuerzas externas al sector industrial afectan a toda
la empresa: la clave se encuentra en las distintas habilidades de la empresa para

enfrentarse a ellas” (Porter, 2009, p.22).

Asi, el modo en que una empresa se enfrenta a las fuerzas del sector, son las que

determinaran la rentabilidad del negocio. Los elementos que componen la cruz, segln

Blbidem.

4porter, Michael. “Estrategia Competitiva”, Pirdmide, México. 2009; P4g. 22.
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palabras del autor “reflejan el hecho de que la competencia en un sector industrial va

mas alla de los simples competidores” (Porter, 2009, p.26)%*

Desde el momento en que fue creada, la empresa siempre buscé que sus productos sean
hechos con materias primas de excelente calidad. En pos de que los alfajores sean de
primera linea, los procesos combinan tecnologia industrial con técnicas artesanales.
Esto permite una produccidn en serie lo suficientemente grande como para competir en
el mercado masivo, a la vez que los procesos manuales permiten mantener el espiritu

artesanal de sus productos.

Hoy en dia, la fabrica de Amaratotto tiene la capacidad de producir y envasar entre
10.000 y 20.000 alfajores diarios, segun el tipo que se fabrique (Mariano Vecchio,
comunicacion personal, 10 de Abril de 2014). En relacidon a los nueve millones de
alfajores que se hacen por dia en la industria, Amaratotto hace menos del 1%, sin
embargo produce mas cantidad que muchas otras marcas que también compiten en el

mercado masivo.

porter, Michel. “Estrategia Competitiva”, Pirdmide, México. 2009; pag 26.
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I'F.O.D.A.

Es la herramienta por excelencia para conocer la situaciéon real en que se encuentra

una organizacién, empresa o proyecto y, a partir de ahi, planificar una estrategia a

futuro. Es una matriz o cuadro que permite identificar los factores internos y externos

que puedan condicionar el éxito de un emprendimiento, ya sea que trate de comenzar

una nueva empresa o redisefiar la existente.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Incapacidad financiera frente a
eventualidades y oportunidades

- No tener la posibilidad econémica
y financiera de stockearse

- Logistica tercerizada

- Maquinaria obsoleta

- Alta rotacion del personal de venta
- Tamano de los alfajores

- Poca vida util de los productos

- Poca presencia en locales de venta
al publico

- Bajo nivel de Awarness del
producto

- Poca capacidad de produccién

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- Tendencia hacia la alimentacién
sana

- Contexto inflacionario del pais

- Aumento en los precios de la
logistica

- Cambio en las condiciones de pago
de los clientes y proveedores

- Cambios en el contrato de locacién
de inmuebles

- Posible aparicion de nuevos
competidores

- Campaiias Publicitarias de los
competidores
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| FORTALEZAS

Ventaja Competitiva: Producto valorado por los consumidores

El estudio cuantitativo que hemos realizado y el testimonio de Mariano Vecchio, gerente
de produccién de la empresa, nos dicen que una vez que el consumidor toma contacto
con los alfajores, estos se transforman en un producto valorado por él. “Tener un buen

producto hace que los clientes estén muy satisfechos, y esto hace que el producto sea
solicitado en los puntos de venta” (Mariano Vecchio, comunicacién personal, 10 de Abril
de 2014)

Grado de dominancia: Productos deseados por los consumidores sobre los de los

competidores.

Ventaja Competitiva: Personal capacitado

Los encargados de realizar las tareas diarias operativas en la empresa, sobre todo
aquellos que se encuentran en las areas productivas, son acreedores de una
competencia que se traduce en la calidad del producto terminado. “Al no contar con
maquinaria de punta, es necesario que los operarios conozcan las mafias de las
maquinas para garantizar que los alfajores estén terminados en tiempo y forma para ser
consumidos” (Mariano Vecchio, comunicacion personal, 10 de Abril de 2014).

Grado de dominancia: Personal mds especializado que el de algunos competidores.

Ventaja Competitiva: Buena ubicacion geogrifica

Amaratotto se localiza dentro de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, en el barrio de
Monte Castro. La fabrica se encuentra ubicada en una zona que, si bien no es una zona
netamente industrial, ofrece ventajas similares a las que si lo son. Tiene una calle ancha
gue permite el ingreso de camiones para el ascenso y descenso de la mercaderia.
Asimismo, en un radio de 20 cuadras, se hallan los accesos a la autopista del Oeste y
Avenida Gral. Paz. También esta cerca de otras avenidas relevantes como Rivadavia,
Juan B. Justo y Beiro. Una ventaja muy importante es que todos los empleados de la
firma llegan de manera sencilla al establecimiento y ninguno de ellos tiene mas de

cuarenta minutos de viaje desde sus hogares (Mariano Vecchio, comunicacion personal,

10 de Abril de 2014)
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Grado de dominancia: Igual o mejor ubicacion geografica que los principales

competidores.

Ventaja Competitiva: Instalaciones comodas y unificada

El inmueble donde se encuentra ubicado Amaratotto tiene mas de 1.000 metros
cuadrados. Todas las areas del negocio se encuentran en el mismo edificio. El espacio
de produccidn y los depdsitos son los ambientes mas grandes (ambos detentan un 70%
de total de los metros existentes) lo que permite que, por un lado se trabaje
comodamente al momento de elaboracién y, que exista un correcto lay out, es decir,
una adecuada distribucidn fisica dentro de la planta. “Contamos con un lugar grande y
bien distribuido que nos permite trabajar cémoda y eficientemente” (Rodrigo Castro,

comunicacion personal, 29 de Mayo de 2014)

Grado de dominancia: Todas las areas del negocio en la misma locacion sobre la

dispersién que tienen los competidores y 6ptimo lay out pensado para la produccion.

Ventaja Competitiva: Velocidad de entrega

El modelo de negocio de Amaratotto permite entregar mercaderia al cliente a las
cuarenta y ocho horas desde el momento en que se realiza el pedido. Sin importar la
cantidad demandada, esta regla no tiene excepciones. Para los nuevos duefios este era
un aspecto clave para ganar clientes, ya que permitia sacar ventaja con respecto a otros
competidores. Fue necesario aceitar la comunicacién entre las areas de Administracion
(quien recibe el pedido), Depdsito (quien maneja los stocks), Produccién (quien elabora
el producto) y Logistica (quien se encarga de hacer la entrega) para lograr que esta
premisa se cumpla. Dicha estrategia ha logrado que muchos clientes que necesitaban
productos de manera eventual acudan a Amaratotto conociendo el cumplimiento que
se tenia en las entregas. “El servicio de las 48 en la entrega fue una iniciativa que
tomamos y fue bien recibida, nuestra intencién es acompafar con un buen servicio al
producto” (Rodrigo Castro, comunicacién personal, 29 de Mayo de 2014)

Grado de dominancia: 48 horas de entrega de pedidos sobre mas de 96 que tienen los

competidores.
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Ventaja Competitiva: Calidad de la materia prima.

Los productos de Amaratotto utilizan ingredientes de primera calidad segun los
estandares definidos por la industria y el mercado (Mariano Vecchio, comunicacion
personal, 10 de Abril de 2014). Si bien la calidad es un valor de carga subjetiva,
podriamos decir que los insumos utilizados son provistos por aquellos proveedores que
son distinguidos dentro del rubro alimenticio y abastecen a las marcas que se destacan
por su calidad: el dulce de leche (Vacalin), el bafio de reposteria (Colonial), los extractos
saborizantes (Saporiti) son de lo mejor que ofrece el mercado nacional. Dichos
proveedores cuentan con normas de calidad aprobadas que solo poseen pocas
empresas en el pais, dentro de la rama de los alimentos industriales. Esto es un gran
diferencial con el resto de los competidores de la categoria que utilizan materias primas
de menor calidad.

Grado de dominancia: Todos los insumos de 1° calidad sobre insumos de 2° o 3°

utilizados por la competencia.

Ventaja Competitiva: Cantidad de dulce de leche en los alfajores

Los alfajores de Amaratotto utilizan, en promedio, un 33% mas de dulce de leche que
los alfajores de los competidores. Esto es un diferencial importante que hace que los
productos se distingan rdpidamente de los de la competencia.

Grado de dominancia: 24 grs de Dulce de Leche utilizados en los alfajores de Amaratotto

sobre 18 grs utilizados por los competidores.

Ventaja Competitiva: Precio de los productos.

Los analisis realizados nos permiten determinar que los alfajores de Amaratotto tienen
un precio de venta al publico menor al de otros competidores del sector

Grado de dominancia: Precio Amaratotto $0,22 por gramo sobre $0,32 por gramo del

competidor con el precio mas alto.

Ventaja Competitiva: Cartera de Clientes.
Amaratotto le vende sus productos a grandes firmas nacionales e internacionales como

Gate Gourmet, Compass, Sodexo, SkyCheffs, Axion Energy (Mariano Vecchio,
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comunicacion personal, 10 de Abril de 2014). Estas compafiias le brindan el servicio a
diversas empresas de diversas actividades que tienen un posicionamiento sélido en el
mercado. Ejemplo de ellas son: Banco HSBC, Banco ICBC, Banco Galicia, Disney, Bayern,
Roemmers, Lufthansa, American Airlines, Air France, Delta Airlines, Aerolineas
Argentinas, Volkswagen, Toyota, Cablevision, entre otras.

Grado de dominancia: gran presencia en lugares estratégicos para el target sobre poca

presencia de la competencia.

| DEBILIDADES

Desventaja Competitiva: Incapacidad financiera frente a eventualidades vy
oportunidades

Al ser una Pyme en crecimiento, Amaratotto no cuenta con una sélida estructura
financiera (Mariano Vecchio, comunicacion personal, 10 de Abril de 2014). Esto implica
que la empresa no dispone de antemano de dinero para hacer frente a posibles
eventualidades que puedan surgir (maquinas descompuestas, dafios en las
instalaciones, etc.). También, esto impacta directamente a la hora de aprovechar
oportunidades de negocio que pueden terminar aprovechando competidores que
cuentan con una mejor situacion financiera (compra de maquinaria usada, compra de
insumos cercanos a la fecha de vencimiento).

Grado de vulnerabilidad: Incapacidad financiera frente a mayor liquidez de la

competencia.

Desventaja Competitiva: No tener la posibilidad econdmica y financiera de stockearse
Directamente relacionado con el punto anterior, no contar con una buena posicion
financiera implica dificultad a la hora de stockearse. En el mercado aparecen
constantemente oportunidades para comprar materia prima a precios muy por debajo
de su costo original. Esto sucede justamente porque quien se desprende de dicha
mercaderia se encuentre en busqueda de liquidez. Por lo tanto, la condicién necesaria
para que se haga la venta es que se abone en efectivo. Estas oportunidades muchas

veces son aprovechadas por competidores directos.
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Grado de vulnerabilidad: Incapacidad financiera frente a mayor liquidez de la

competencia.

Desventaja Competitiva: Logistica tercerizada

Una de las claves del segmento de consumo masivo se encuentra en el drea logistica.
Cuando esta bien planificada, los margenes de rentabilidad que se pueden obtener son
importantes para el negocio. Si bien Amaratotto trabaja con una empresa que le ofrece
el servicio y le realiza las entregas en tiempo y forma (Mariano Vecchio, comunicacion
personal, 10 de Abril de 2014), la empresa no cuenta con un furgdn propio. Dentro del
esquema de la entrega de las 48 horas, poseer un vehiculo propio otorgaria un mayor
control en las entregas.

Grado de vulnerabilidad: Amaratotto no cuenta con logistica propia de distribucion,

aspecto que si posee la competencia.

Desventaja Competitiva: Maquinaria obsoleta

La maquinaria con la que se producen los alfajores no es de ultima tecnologia. Ademas
de influir directamente en la capacidad productiva de la organizacidon, este punto trae
una serie importante de complicaciones, entre las que se encuentran que
periddicamente dejan de funcionar. Ademas del gasto que significa tener la produccién
frenada (tiempo ocioso de los empleados, demoras en las entregas, etc), la reparacion
implica incurrir en un gasto de reparacion.

Grado de vulnerabilidad: Maquinaria obsoleta frente a tecnologia de punta utilizada por

la competencia.

Desventaja Competitiva: Alta rotacion del personal de venta

Por una cuestion econdmica, la politica de la empresa es la de contratar personal de
venta joven (preferentemente estudiantes universitarios) para que visiten los puntos de
venta minoristas y levanten los pedidos. El salario se compone de un basico mas
comisiones. Si bien las condiciones de contratacién no son malas, hay una alta rotacién
del personal (principalmente porque consiguen trabajos vinculados a su area de

estudio). Esto es una gran debilidad, ya que cada vez que ingresa un nuevo vendedor se
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pierde todo el conocimiento adquirido y por un tiempo los puntos de venta quedan
desatendidos. Los grandes competidores del segmento cuentan una amplia red de
equipos de ventas profesionales que visitan a los minoristas. (Rodrigo Castro,
Comunicacidn Personal, 22 de Mayo de 2014)

Grado de vulnerabilidad: Alta rotacion del personal de ventas frente a equipos

especializados de los competidores.

Desventaja Competitiva: Tamaiio de los alfajores.

Por una decisidon de los antiguos duefios de la empresa, que los actuales socios
decidieron mantener, los productos de Amaratotto son mds pequefios que los de la
competencia. A simple vista, un consumidor que no es experto puede darse cuenta si un
alfajor cumple o no con el tamafio convencional.

Grado de Vulnerabilidad: 4,7 cm de diametro de la tapa del alfajor Amaratotto sobre

6,2 cm de la mayoria de los alfajores de la competencia.

Desventaja Competitiva: Poca vida util de los productos.

Al ser recetas elaboradas artesanalmente, los productos utilizan escasos conservantes y
una gran cantidad de dulce de leche, lo que genera que tengan menos vida util que los
de la competencia. Esto afecta directamente a la demanda de los productos, debido a
que si no existe una alta rotacién, se terminan venciendo en las géndolas.

Grado de Vulnerabilidad: Los productos de Amaratotto duran 60 dias sobre 75/80 dias

de Cachafaz y Havanna y 120 de Capitan del Espacio.

Desventaja Competitiva: Poca presencia en locales de venta al publico.

Los productos de Amaratotto estan presentes en pocos comercios minoristas respecto
al universo existente. De acuerdo a la informacién proporcionada, sobre mas de cien mil
comercios minoristas de la region AMBA que podrian ofrecer el producto, Amaratotto
estd en menos de dos mil. Si bien estdn en varios markets de estaciones de servicio, son
pocos los lugares donde los consumidores finales pueden adquirir los productos. Los
grandes competidores del segmento no tienen este problema y estan presentes en casi

todos los puntos de venta minoristas. Otros competidores del segmento como Capitan
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del Espacio o Cachafaz también tienen una presencia ampliamente superior a
Amaratotto.
Grado de Vulnerabilidad: Amaratotto estd en dos mil puntos de venta sobre los mas de

quince mil en los que esta Cachafaz.

Desventaja Competitiva: Bajo nivel de Awarness del producto

Los productos no son muy reconocidos por el publico en general. La encuesta realizada
arrojo que solo el 45% de los consumidores de alfajores conoce la marca. Desde su
lanzamiento, Amaratotto no hizo ninguna campafia publicitaria en los medios masivos
de comunicacién.

Grado de Vulnerabilidad: Amaratotto no posee inversidén publicitaria sobre la inversiéon
que fluctia entre los cuatro y ocho millones de pesos por afio que realiza la

competencia.

Desventaja Competitiva: Poca capacidad de produccion.

Como mencionamos anteriormente, las maquinarias de la fabrica de Amaratotto son
antiguas y como maximo pueden llegar a producir veinte mil alfajores diarios. Si bien
alcanza a cubrir el nivel de demanda existente actual, en caso de un crecimiento
importante se debe invertir en el area productiva.

Grado de Vulnerabilidad: Amaratotto produce 20.000 unidades diarias sobre 350.000

unidades diarias (aproximadamente) que producen Cachafaz y Havanna.

| OPORTUNIDADES

Oportunidad: Mejorar la comunicacion de la marca

Al ser una empresa que crecio sin una planificacién estructurada, Amaratotto no posee
una identidad clara frente a los consumidores y competidores del sector. Creemos que
esto impacta directamente en la comercializacién del producto. Estructurar una nueva
identidad marcaria, a partir de la cual se pueda desarrollar una comunicacién
publicitaria mas efectiva es una oportunidad para hacer crecer las ventas de la empresa.

Beneficio posible: Aumento en las ventas del producto.
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Beneficio posible: Afianzar el posicionamiento de la marca.

Oportunidad: Logistica propia de entrega de productos

Invertir en vehiculos propios que le permitan a la empresa entregar su produccion es
una oportunidad para aumentar los margenes de ganancias. Si bien requiere de una
inversién inicial importante, actualmente existe la posibilidad de adquirir vehiculos del
tipo furgdn por medio de herramientas crediticias como el leasing. Por otra parte, el no
depender de terceros para hacer la entrega de pedidos permitird ahorra tiempos en las
entregas, mejorando asi el posicionamiento de la empresa frente a los clientes.

Beneficio posible: Aumento de 10% en la rentabilidad de los productos.

Oportunidad: Fidelizacion de clientes

Creemos que por medio de un evento se puede fidelizar a los mayoristas y distribuidores
gue compran esporadicamente los productos de Amaratotto. Esto significard un
aumento en las ventas y le permitird a la empresa mantener un nivel mas regular,
generando asi la posibilidad de organizar la produccién y los stocks.

Beneficio posible: 5% de aumento de las ventas.

Beneficio posible: Afianzar el posicionamiento de la marca.

Oportunidad: Presentarse a licitaciones publicas de empresas de transporte

Una oportunidad para hacer crecer las ventas de la empresa es presentarse en
licitaciones para que los alfajores de Amaratotto acompafien las viandas que se entregan
a los pasajeros en los viajes de media y larga distancia. En este sentido, tanto la empresa
Chevallier como la empresa Plusmar, realizan licitaciones publicas todos los afios.
Ademas del aumento comercial que esto implicaria, el que la marca sea asociada a una
instancia de disfrute, como son los viajes, fortalecera el vinculo emocional con los
consumidores.

Beneficio posible: 10% aumento en las ventas

Beneficio posible: Afianzar el posicionamiento de la marca.
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Oportunidad: Cafeterias propias de Amaratotto

Tener un punto de venta exclusivo representa la posibilidad de ofrecer a los
consumidores una experiencia de contacto con el producto muy significativa. Seria una
nueva unidad de negocios que permitird hacer crecer la marca posiciondandola como
algo mas que un productor de golosinas. Por medio de las cafeterias se crearia un vinculo
estrecho con el consumidor final. Por otra parte, tener un punto de venta propio
supondra un aumento en las ventas de los alfajores.

Beneficio posible: 10% aumento en las ventas

Beneficio posible: Afianzar el posicionamiento de la marca.

Oportunidad: Exportacion de productos

La posibilidad de vender los productos regionalmente es una oportunidad de
crecimiento muy importante para Amaratotto. Por cercaniay por similitud, creemos que
donde mejor funcionarian los alfajores son en el mercado brasilero y el chileno. Al no
ser una golosina tan tradicional como en la Argentina, el mercado de los alfajores esta
menos desarrollado, por lo que la competencia seria menor. No creemos que el mercado
uruguayo sea una buena alternativa de expansiéon porque las grandes marcas argentinas
estan presentes desde hace muchos afios y competir con ellas seria muy dificil, al menos
en un primer momento.

Beneficio posible: Aumento entre el 10% y 15% de las ventas.

Oportunidad: Captacion de nuevos clientes a través del nuevo sitio web.

Con la llegada de la nueva identidad marcaria también se desarrollara un nuevo sitio
web. La nueva pagina de la empresa estara orientada tanto a los consumidores finales
del producto, como asi también a mayoristas y revendedores. Para captar nuevos
clientes el sitio contara con una seccién exclusiva de “contacto” para que los interesados
en los productos de la marca se puedan poner en contacto para recibir informacién
sobre como vender los productos de Amaratotto.

Beneficio posible: Aumento de 5% de las ventas.
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Oportunidad: Temporada alta de venta de producto.

Durante los meses de junio, julio y agosto, es el periodo de mayores ventas del sector.
El aumento se da por la demanda de productos dulces con chocolate debido a las bajas
temperaturas.

Beneficio Posible: Aumento de las ventas 150% en relacién a la temporada baja de venta

de productos.

Oportunidad: Lanzamiento de un alfajor de mayor gramaje
Desde el drea de produccidn se estd trabajando en una nueva receta para un alfajor de
tamafio regular, que permitird penetrar en otro segmento del mercado.

Beneficio Posible: Aumento de las ventas en un 5%.

| AMENAZAS

Amenaza: Tendencia hacia la alimentacién sana.

En los ultimos afos se ha incrementado la oferta de productos bajos en calorias. Los
estandares actuales de salud y belleza han propiciado la expansion de los productos light
en todos los sectores alimenticios'®. Productos tales como los “alfajores de arroz” y
“alfajores bajos en calorias” hicieron que muchas personas cambien sus habitos de
consumo y reemplacen a los alfajores tradicionales por opciones mas “saludables”.

Si esta tendencia continta ganando adeptos, el mercado tradicional se reducird tanto
gue solamente podrdn competir los agentes mas profesionales.

Perjuicio posible: caida de las ventas por una contraccion de la demanda de alfajores

tradicionales.

Amenaza: Contexto inflacionario del pais
El contexto inflacionario que afecta a la Argentina desde hace algunos afios hace que

muchos productos primarios aumenten sus precios con regularidad, lo que influye a

16Chavez, Valeria. (13 de Noviembre de 2013). Alimentacidn sanay productos fortificados, a la cabeza del
nuevo consumo. Infobae. Recuperado de: http://www.infobae.com/2013/11/13/1522359-alimentacion-
sana-y-productos-fortificados-la-cabeza-del-nuevo-consumo
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toda la cadena productiva. Si bien en los ultimos afios es dificil conseguir datos oficiales,
indices privados aseguran que la inflacion anual de los ultimos ejercicios fue de entre
25% y 30%'’. El aumento de precios implica una caida en las ventas ya que el poder
adquisitivo de los consumidores se ve afectado drdsticamente. Al no ser un producto de
primera necesidad, el segmento de las golosinas, que es dentro del cual compiten los
alfajores, se contrae en situaciones de crisis econdmica.

Perjuicio posible: Necesidad de aumentar los precios entre el 25y 30%.

Perjuicio posible: Caida en la demanda del producto.

Amenaza: Aumento en los precios de la logistica

Vinculado con el punto anterior, el aumento en los precios de la logistica es algo que
afecta a todo el sector'®. En los ultimos afios, el precio del gasoil, combustible utilizado
por los vehiculos que transportan mercaderia, aumenté mas de un 100%*°. Esto se suma
al aumento en los salarios de los choferes, que también se han incrementado
notoriamente. Si este contexto de aumento continda, el precio de los alfajores
necesariamente tendra que elevarse, aumentando el riesgo que se pierdan clientes.
Perjuicio posible: Necesidad de aumentar los precios entre el 25y 30%.

Perjuicio posible: Caida en la demanda del producto.

Amenaza: Cambio en las condiciones de pago de los clientes y proveedores

La situacion de incertidumbre econdmica descripta anteriormente hace que las
condiciones de pago establecidas con proveedores y clientes puedan modificarse, lo que
afectaria drasticamente la situacion financiera de la empresa. Que un proveedor cambie

la forma de pago de 90 a 30 dias seria un impacto muy grande para la empresa, que si

Kanenguiser, Martin. (05 de Septiembre de 2015). La inflacién, de 23% a 26% anual, seglin consultoras.
La Nacion. Recuperado de: http://www.lanacion.com.ar/1825380-la-inflacion-de-23-a-26-anual-segun-
consultoras

18Cayén, David. (26 de Diciembre de 2014). La inflacidn silenciosa: el costo logistico aumenté casi 40%
este afio. El Cronista. Recuperado de: http://www.cronista.com/negocios/La-inflacion-silenciosa-el-
costo-logistico-aumento-casi-40-este-ano0-20141226-0026.html

BEvolucién precios de los  combustibles  (s/f). En C.E.C.HA. Recuperado  de:
http://www.cecha.org.ar/contenido/noticia.asp?idNoticia=168

44




UNA PROPUESTA COMUNICACIONAL RUPTURISTA PARA UN SEGMENTO TRADICIONAL

no tiene la posibilidad de trasladar esta modificacion a sus clientes le generaria una falta
de liquidez muy importante (Rodrigo Castro, Comunicacién Personal, 29 de Mayo de
2014).

Perjuicio posible: Imposibilidad de cumplir con obligaciones contraidas.

Amenaza: Cambios en el contrato de locacion de inmuebles

La crisis econdmica también impacta directamente en los contratos de alquiler de
inmuebles. Al no tener edificios propios, Amaratotto debe alquilar las propiedades
donde la empresa tiene operaciones. En los ultimos afios el aumento de los alquileres
ha sido muy significativo, por lo que a la hora de tener que renovarlos hay una
posibilidad concreta de que haya un aumento considerable en el valor de las
propiedades.

Perjuicio posible: Posible aumento en el contrato de locacién ente el 25% y 35%.

Amenaza: Posible aparicion de nuevos competidores.

Generalmente durante la temporada alta de venta de los productos (invierno) aparecen
nuevos competidores en el mercado que buscan sacar provecho del aumento de la
demanda. Los espacios son finitos y no hay lugar para todas las marcas, por lo tanto
Amaratotto debe estar en constante negociacion con cada uno de los clientes que posee
para no perderlos

Perjuicio Posible: Caida de las ventas por pérdidas de clientes en manos de nuevos

competidores.

Amenaza: Campaias Publicitarias de los competidores.

Durante la temporada alta de ventas los competidores mas grandes del segmento
suelen hacer grandes inversiones publicitarias. Las campafias fuertes impactan en la
venta de quien realiza la accidon publicitaria positivamente y negativamente para
aquellos que no la hicieron.

Perjuicio Posible: Fortalecimiento del posicionamiento de los competidores vy

debilitamiento propio.
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I MODELO DE LAS CINCO FUERZAS

COMPETITIVAS

BARRERAS DE ENTRADA:

Economia de escala.

Diferenciacion del producto.

Requerimientos de capital.
Acceso a los canales de
distribucion.

Politica gubernamental

AMENAZA DE NUEVOS
INGRESOS:

Marcas blancas de empresas
de retail.
Nuevos competidores.

PROVEEDORES
SENSIBLES:

Vacalin (PND)
Fachitas (PND)
Guedikian (PND)
Colonial (PND)
Bavosi (PND)
Industrializadora SRL
(PDF)

CLIENTES:
Macro-Clientes

Gate Gourmet (PND)

Skycheffs (PNF)
SECTOR INDUSTRIAL: Axion (PND)

Alfajores Premium Sodexo (PND)

— Crossracer (PNF)
COMPETIDORES: Havanna, Distribuidores (PNF)
Cachafaz, Suchard.

Micro-Clientes
Kioscos (PNF)
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Hoteles (PNF)
| Confiterias (PNF)

PRODUCTOS SUSTITUTOS: SARRERAS B A

Facturas, Chocolates, Snacks : }
X Activos poco realizables.
Dulces (Alfajores de Arroz, Compromisos contractuales a

Turrén, Obleas) largo plazo.
Restricciones sociales y
gubernamentales.

Regulaciones laborales.
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| SECTOR INDUSTRIAL

Amaratotto comercializa productos que se encuentran dentro de la categoria de los
alfajores. En esta categoria podemos encontrar competidores de los mds variados:
Desde grandes compafiias multinacionales como Mondelez y Arcor, pasando por
importantes productores nacionales como Guaymallen, Jorgito o Havanna, Pymes como

MyUrban, Cachafaz, La Recoleta, hasta llegar a pequeiios productores regionales.

Segun datos de la Asociacion de Distribuidores de Golosinas y Afines (ADGYA), la de los
alfajores es la mayor categoria dentro del segmento de las golosinas?°. Esta asociacion
que nuclea a distribuidores estima que se venden en Argentina entre 5y 7 millones de

alfajores por dia?'.

En 2013, la industria de los alfajores facturé un monto cercano a los siete mil millones
de pesos?2. Seglin estimaciones de ADGYA, en los quioscos, los alfajores representan un
tercio de la facturacion que generan las golosinas, y ocupan el mayor espacio de

exposicién en las géndolas.?3
Competidores

Se estima que en el pais hay mas de cien marcas de alfajores, aunque entre Arcor
(propietaria de Bagley) y Mondelez se reparten el 50% del mercado?®. Estas empresas
cuentan con una extensa cartera de marcas que apuntan a diferentes publicos: Arcor
produce los alfajores Bon o Bon, Aguila, Cofler y Tatin, Tofi. Mientras que Mondeléz

cuenta con marcas como Milka, Oreo, Suchard, Tita, y Terrabusi, entre otras.

20Manzoni, Carlos. (01 de Febrero de 2015). El alfajor es un lider imbatible en el mundo de las golosinas y
cada vez se vende mas. La Nacién. Recuperado de: http://www.lanacion.com.ar/1764674-el-alfajor-es-
un-lider-imbatible-en-el-mundo-de-las-golosinas-y-cada-vez-se-vende-mas

2 bidem.
2|bidem.
Blbidem.

|bidem.
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Se calcula que otro 30% del mercado se reparte entre Jorgito y Guaymallen?>. Esto nos
deja un 20% para el resto de los productores. Dentro de este grupo hay actores fuertes
como Havanna, Cachafaz, Suchard, y Ser que estdn afianzados, tienen un

posicionamiento sélido y comienzan a desafiar a los gigantes de la categoria.

Participacion en el Mercado

H Arcor M Mondeléz Jorgito ™ Guaymallen ™ Otros

Existen una gran cantidad de marcas de alfajores que no nacieron especificamente de la
categoria de las golosinas, sino que pertenecen a otra rama pero que se han vuelto tan
fuertes, que tomaron su marca como paraguas para la venta de productos. Son
conocidos como “marcas propias” los casos de las cadenas de retail Dia, Carrefour,

Farmacity que lanzaron su linea de alfajores propios.

Algunas de las cadenas de franquicias que ofrecen café, han tomado el mismo caminoy
han sacado al mercado sus propios productos bajo sus marcas. Asi, hoy en dia es posible
encontrar alfajores de Café Martinez, Tienda del Café y Freddo. Por el momento estas
marcas sélo comercializan sus productos en sus confiterias, pero no es descabellado

pensar que en poco tiempo puedan volcar sus productos al mercado masivo.
Precios

La multiplicidad de marcas permite que haya productos con precios que van desde $4,00

a los $16,00. Durante el mes de julio de 2014 realizamos un trackeo de precios de las

Blbidem.
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principales marcas para conocer el valor de mercado que tienen los productos de los

distintos actores de la categoria. El relevamiento se realizé en 50 comercios de venta

minoristas de la regién AMBA.

Tabla 126

Ranking Alfajor Precio Gramos Sx Gramo Tipo

1 Cachafaz $16,00 50 $0,32 Simple
2 Havanna $15,00 55 $0,27 Simple
3 Aguila Mini Torta  $13,00 72 $0,18 Triple
4 Milka $12,50 70 $0,18 Triple
5 Pepitos $12,00 57 $0,21 Triple
6 Bon o Bon $12,00 60 $0,20 Triple
7 Blanco y Negro $12,00 73 $0,16 Triple
8 Suchard $11,50 50 $0,23 Simple
9 Oreo $10,00 55 $0,18 Triple
10 Ser $10,00 47 $0,21 Simple
11 La Recoleta $10,00 72 $0,14 Simple
12 Milka $9,00 42 $0,21 Simple
13 Terrabusi $9,00 50 $0,18 Simple
14 Blanco y Negro $9,00 50 $0,18 Simple
15 Amaratotto $ 8,00 36 $0,22 Simple
16 MyUrban $ 8,00 65 $0,12 Simple
17 Capitan del Espacio $ 7,00 40 $0,18 Simple
18 Jorgito $7,00 55 $0,13 Simple
19 Tita $6,50 36 $0,18 Simple
20 Tatin Simple $ 4,00 33 $0,12 Simple
21 Fantoche S 4,00 50 $ 0,08 Simple
22 Guaymallen S 3,00 38 $0,08 Simple

Grafico 1

%precio nominal promedio en comercios de venta minorista, regiéon AMBA, julio 2014.
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Precio Nominal
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El trackeo nominal de precios nos muestra que Amaratotto ocupa el puesto 15 sobre 22
marcas relevadas si consideramos el valor de venta del alfajor. Tomando en cuenta este

relevamiento, Amaratotto se ubicaria entre los alfajores de precio medio.

Sin embargo, si tomamos como referencia el gramaje de cada alfajor, el ranking cambia
significativamente. En la Tabla 2, que considera el precio por gramo, observamos que

Amaratotto ocupa el 4° lugar del listado.

Tabla2?’
Ranking Alfajor Precio Gramos Sx Gramo Tipo
1 Cachafaz $ 16,00 50 $0,32 Simple
2 Havanna $ 15,00 55 $0,27 Simple
3 Suchard $11,50 50 $0,23 Simple
4 Amaratotto S$ 8,00 36 $0,22 Simple
5 Milka $9,00 42 $0,21 Simple
6 Ser $10,00 47 $0,21 Simple
7 Pepitos $12,00 57 $0,21 Triple
8 Bon o Bon $12,00 60 $0,20 Triple
9 Oreo $ 10,00 55 $0,18 Triple
10 Aguila Mini Torta $13,00 72 $0,18 Triple
11 Tita $6,50 36 $0,18 Simple

27 Precio por gramo promedio en comercios de venta minorista, regién AMBA, julio 2014.
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12 Terrabusi $9,00 50 $0,18 Simple
13 Blanco y Negro $9,00 50 $0,18 Simple
14 Milka $12,50 70 $0,18 Triple
15 Capitan del Espacio $7,00 40 $0,18 Simple
16 Blanco y Negro $12,00 73 $0,16 Triple
17 La Recoleta $ 10,00 72 $0,14 Simple
18 Jorgito $7,00 55 $0,13 Simple
19 MyUrban $ 8,00 65 $0,12 Simple
20 Tatin Simple $4,00 33 $0,12 Simple
21 Fantoche $ 4,00 50 $ 0,08 Simple
22 Guaymallen $3,00 38 $0,08 Simple
Grafico 2

Precio por gramo
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Como podemos ver en este segundo grafico, que Amaratotto ocupe el cuarto lugar en
referencia al precio por gramo lo posiciona, como un alfajor de un costo de adquisicién

alto.

La politica de precios de Amaratotto estd basada en la relacién Calidad — Producto
Premium. Esto le sirve a la empresa para diferenciarse en cuanto al publico al cual quiere
apuntar. Tomando como referencia el relevamiento realizado, los alfajores Amaratotto

se venden al publico por $8,00. Si bien esta lejos de los $15,00/$16,00 de otros
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competidores del segmento, hay que tener en cuenta que los Amaratotto son mas

pequefios: tienen 36 grs., contra 55 grs. de los de la competencia.

Ubicar a la marca dentro del sub-segmento Premium, delimita y reduce el universo de
consumidores directos. Tomando como referencia el ranking construido a partir del
relevamiento de precios antes mencionado, las marcas con las que Amaratotto disputa

directamente serian Cachafaz, Havanna y Suchard.

Excluimos a Milka, Ser y Pepitos de la competencia directa porque entendemos que si
bien tienen un precio de venta al publico que los ubica cerca del segmento Premium, su
identidad se constituye a raiz de otros productos que por su éxito en su segmento
desembarcaron en el mundo de los alfajores. Es decir, no son actores genuinos de la
categoria ya que comunicacionalmente su identidad estd constituida a partir de
productos de otra categoria: Milka de los chocolates, Pepitos de las galletitas y Ser de la

industria lactea.
Estacionalidad del Producto

A diferencia de otras golosinas que tienen un nivel de ventas regular a lo largo del afio
(como los caramelos y los chupetines), los alfajores, al igual que los chocolates, tienen
una temporada alta de ventas que coincide con las estaciones de otofio e invierno, y una

temporada baja en primavera y verano.

Las caracteristicas fisicas del producto hacen que el alfajor se conserve mejor en bajas
temperaturas, sobre todo si contienen chocolate y dulce de leche. Marzo es un mes muy
significativo para el sector, el comienzo de las clases es aprovechado generalmente para
los lanzamientos y promociones. Hay también aspectos culturales que refuerzan este
comportamiento. Tanto los alfajores como los chocolates suelen asociarse con el frioy

la lluvia.

Durante la temporada alta de ventas del segmento (Otofio - Invierno) siempre aparecen

nuevos competidores en el mercado.
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Clasificacion

La licenciada Maria José Cavallera escribié el articulo “Para todo el Mundo. Una golosina
Argentina”?®. En este texto, la autora plantea que si bien existen mas de 50 tipos de
alfajores, es posible agruparlos en tres grupos bien diferenciados de acuerdo a la forma

en que la golosina es producida.
Estos sub-segmentos serian:

e Regionales.
e Industriales.

e Premium.

En el segmento de los alfajores regionales el proceso productivo es desarrollado
mayormente por personas (capital humano). Si bien se pueden llegar a utilizar
magquinarias, la produccion no esta automatizada. Los alfajores que son producidos con
métodos artesanales se diferencian por sus recetas caseras. Las caracteristicas propias
de los packaging utilizados (no herméticos) y la poca utilizacién de conservantes

artificiales hacen que los productos no tengan una fecha de vencimiento extendida.

Se los suele encontrar en los distintos puntos turisticos del pais (alfajores cordobeses,
santafesinos, etc). Son producidos mayormente por Pymes o empresas familiares y se
comercializan en puntos de venta propios o en comercios minoristas de la region.
Generalmente vienen en presentaciones de 6 y 12 unidades, ya que en muchos casos

son comprados como regalos.

Los nombres y los logos generalmente estdn construidos a partir de elementos propios

de los lugares geograficos donde son producidos.

Los alfajores industriales son elaborados en forma masiva empleando maquinas de

ultima generacidn. Hay escasa intervencién humana en el proceso, lo que asegura la

ZCavallera, Maria José. Para todo el mundo. Una golosina argentina. Direccién Nacional de Alimentos.
Recuperado de:
http://www.alimentosargentinos.gob.ar/contenido/sectores/golosinas/productos/Alfajor/para_todo_m
undo.html
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homogeneidad de todos los productos. La utilizacién de conservantes artificiales y el
disefio de los packagings, aseguran la perfecta conservacién de los alfajores aun cuando

son expuestos a cambios de temperaturas producto de la cadena de distribucion.

Son productos destinados al consumo masivo. Llegan al mercado a través de redes de
distribucién y mayoristas, y en algunos casos, la magnitud de las empresas que los
producen les permite llegar directamente a los puntos de venta. Principalmente, son
comercializados en kioscos y cadenas de retail, aunque también es comun encontrarlos

en estaciones de servicios y confiterias.

Segun datos de ADGYA, cerca del 90% de la produccidn nacional proviene de las grandes
firmas multinacionales y nacionales®®. Dentro de este grupo es donde se dan las mayores
inversiones en publicidad, tanto en medios tradicionales (television, radio, prensa,

digital), como en medios no tradicionales (marketing directo, P.O.P, etc).

El sub-segmento industrial es tan grande que se pueden identificar diversos targets a los
cuales apuntan las empresas productoras. Las empresas multinacionales cuentan con
un portafolio de marcas que les permiten alcanzar consumidores de distinto nivel

socioeconomico.

Alfajores Premium: Este grupo se desarrolld en los ultimos 25 afos y se caracteriza por
apuntar a un segmento sofisticado con un alto poder adquisitivo. La creacidon de este
sub-segmento puede asociarse casi exclusivamente con la aparicion del alfajor

Cachafaz.

Si bien Havanna existié desde siempre, y en el imaginario popular es posicionado como
“uno de los mejores alfajores del pais”*°, Cachafaz fue la primer marca que sacé un
producto Premium y lo volcd a los canales tradicionales de distribucién. Es cierto que

desde hace algln tiempo los productos de Havanna se encuentran en hipermercados y

2Cavallera, Maria José. Para todo el mundo. Una golosina argentina. Direccién Nacional de Alimentos.
Recuperado de:
http://www.alimentosargentinos.gob.ar/contenido/sectores/golosinas/productos/Alfajor/para_todo_m
undo.html

30Belvedere, Daniel. (03 de Mayo de 2010). Cuédles son los mejores y los peores alfajores del quiosco.
Planetjoy. Recuperado de: http://www.planetajoy.com/?page=ampliada&id=765
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confiterias (muchas son franquicias de la marca), pero tradicionalmente sdélo se

conseguian en Mar del Plata.

Ser el primero en la categoria dentro de los canales tradicionales de venta, le permitié a
Cachafaz posicionarse sélidamente como lider. Tal como mencionan Al Ries y Jack

Trouten, “Es mejor ser el primero que ser el mejor” (Al Ries y Jack Trouten, 1996, p.7)3L.

A demads de las ya mencionadas, otras marcas que entrarian dentro de este segmento

son Suchard (Mondelez), MyUrban, Punta Ballena, La Recoleta y Guolis

Como sucede con los productos Premium de todas las categorias, a la hora de
comprarlos, los consumidores no solo buscan la satisfaccion de una necesidad, sino que
también persiguen un “plus”. Muchas veces lo que se busca son mercancias de mejor

calidad, aunque también se buscan experiencias de consumo.

Los alfajores que pertenecen a este segmento son producidos con materias primas de
mejor calidad que la de los otros sub-grupos. A diferencia de los industriales, los
alfajores Premium utilizan menor cantidad de conservantes, lo que hace que tengan una

vida Util mas acotada respecto a los otros.

| EJE HORIZONTAL

Proveedores

Los proveedores son actores sumamente importantes para cualquier empresa
productora. Aspectos claves de un producto, como pueden ser la calidad y el precio,
dependen casi directamente de ellos. Para toda organizacién productiva, tener vinculos
solidos con sus proveedores es clave para poder mantener homogeneidad en sus
productos. Cualquier cambio que los proveedores realicen, afecta directamente al

producto final.

31Ries, Al y Trout, Jack, “The inmutableslaws of Marketing”, McGraw-Hill, México.1996; pag 7.
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Al ser una empresa productora, Amaratotto tiene muchos proveedores: Entre los
principales y mas sensibles, se encuentran Vacalin (Dulce de Leche), Fachitas (tapas de

alfajor), Colonial (Chocolate), Bavosi (Coco rallado), Guedikian (Packaging).

Vacalin(PND): Para Mariano Vecchio, Gerente de Produccién de Amaratotto, en el pais
hay sélo cuatro productores de dulce de leche con la capacidad productiva para
abastecer a las empresas que compiten en el mercado masivo de alfajores(Mariano
Vecchio, comunicacion personal, 10 de Abril de 2014). Vacalin, San Ignacio, El
Rosquinense y La Blanca. Amaratotto compra cunetes de 25 kilos a Vacalin debido a que
ha elaborado un dulce de leche especial para los productos de la marca. Al utilizar tapas
chicas, las recetas de Amaratotto necesitan un dulce de leche de consistencia blanda
para poder ser colocado sin dificultades. En funcién de este desarrollo, Vacalin exige ser
el Unico proveedor de dulce de leche de Amaratotto. Esta empresa le provee a mas del
50% de las empresas alfajoreras.

El poder negociador es desfavorable por el volumen negociado y por el costo cambiante.
Amaratotto compra soélo 4.500 kilos sobre la produccién de 500.000 que realiza Vacalin

mensualmente.

Fachitas (PND): Le provee a Amaratotto el total de las tapas de alfajores utilizadas en la
produccién (Mariano Vecchio, comunicacion personal, 10 de Abril de 2014). Es una
empresa de gran dimensién que elabora este insumo para varios competidores del
sector, que en muchos casos, compran mas que Amaratotto. Posee un departamento
dentro la empresa que se ocupa de la atencion de las Pymes, ofreciéndoles capacitaciéon
y desarrollos para que posean un producto distinguido. Esto le permite a Amaratotto
conseguir las tapas de 4,7 centimetros de didmetro que utiliza en la produccién.

El poder negociador es desfavorable por el volumen negociado y por el costo cambiante.

Guedikian(PND): Le provee a Amaratotto el 100% de los displays exhibidores. Es una
empresa de gran dimensidn que le produce a varios competidores del sector, que en
muchos casos, compran cantidades mas grandes que Amaratotto. El mercado de las

cartulinas impresas es un oligopolio, en donde pocos actores acaparan toda la
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produccién y comercializacion. “Al existir pocos oferentes, entre ellos buscan ofrecer
servicios y descuentos para quedarse con la mayor porcion del mercado. Amaratotto ha
aprovechado algunos de los beneficios brindados” (Mariano Vecchio, comunicacion
personal, 10 de Abril de 2014).

El poder negociador es desfavorable por el volumen negociado.

Papelera Orlando (PND): Le provee a Amaratotto el 80% de los packagings. La papelera
es productora de bobinas impresas, que son aquellas que cumplen con la funcién de ser
el envase primario del alfajor. Es una organizaciéon de gran dimension que les vende a
varios competidores del sector, que en muchos casos, compran mas que Amaratotto.
Dentro del abanico de oferentes de bobina, Papelera Orlando posee una mayor calidad
de papel que la competencia aunque, debido a que el mismo es importado, los tiempos
de entrega son mas extensos.

El poder negociador es desfavorable por el volumen negociado.

Industrializadora S.R.L. (PNF): Provee un 20% de los packagings utilizados. Es una
empresa reciente en el mercado y por tanto se encuentran avidos de captar clientes.
Amaratotto es un cliente estratégico para Industrializadora, le compra
aproximadamente el 20% de su produccién, por lo que acepta tomar pedidos con poca
antelacion. La forma de pago es favorable a Amaratotto.

Poder Negociador Favorable por volumen negociado.

Colonial (PND): Amaratotto le compra el 100% del bafio de reposteria utilizado en la
elaboracién de sus productos a este proveedor. Si bien Colonial es una empresa de
mediana magnitud, sus insumos tienen una calidad que los ubica por encima del de sus
competidores. En algunos momentos, debido a la demanda que tienen, los tiempos de
entrega son muy lentos. Para Amaratotto, cambiar “el baifio de chocolate no es una
opcion, ya que seria modificar el producto en su esencia” (Mariano Vecchio,
comunicacion personal, 10 de Abril de 2014). Si bien no existe una formulacién exclusiva

para Amaratotto, el bafio de chocolate de Colonial combina perfectamente con los
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demas insumos del alfajor. Amaratotto adquiere aproximadamente el 5% de la
produccién de Colonial. Las condiciones de pago no son favorables.

El poder negociador es desfavorable por el volumen negociado.

Bavosi(PND): Amaratotto le compra el 100% del coco rallado a este proveedor. Este
producto, utilizado en la produccién del alfajor de dulce de leche, es importado de la
region asiatica. Amaratotto no es uno de los clientes mas importantes para Bavosi, ya
que les vende mayor cantidad a otros competidores del segmento.

El poder negociador es desfavorable por el volumen negociado.

Clientes

A partir de las reuniones que mantuvimos con Mariano Vecchio, determinamos que los
clientes de Amaratotto, pueden dividirse en dos grandes grupos de acuerdo al volumen
facturado y al personal que sigue la cuenta: Los Macro-Clientes y los Micro-Clientes.

e Los Macro-clientes serian las empresas de catering aéreo, las estaciones de
servicio, los distribuidores mayoristas, entre otros. Todos estos clientes son
atendidos por los mandos gerenciales de la empresa.

e Los Micro-Clientes, serian los Kioscos, los negocios gastrondmicos, los hoteles,
las confiterias, etc. Estas cuentas se manejan por medio de vendedores que

trabajan exclusivamente para la empresa.

Macro-Clientes

GateGourmet (PND): Ofrecen servicio de catering para la mayoria de las lineas aéreas
que tienen operaciones en Argentina (Aerolineas Argentinas, Delta Airlines, AirFrance,
entre otras). Le compra alfajores a Amaratotto que se entregan a los pasajeros como
colacién durante el viaje. Si bien estan conformes con el vinculo, un cambio brusco en
los precios o en la calidad de los productos puede hacer que se pierda la cuenta. Para
Amaratotto, Gate Gourmet es el cliente mas importante, ya que asegura una compra
mensual muy significativa, le propone constantemente nuevos negocios, y le brinda

visibilidad a los productos.
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Aproximadamente, compran un 25% de la produccion mensual de Amaratotto.

El poder negociador es desfavorable por el volumen negociado.

SkyCheffs (PNF): Ofrecen servicio de catering para lineas aéreas. Buscando imitar a Gate
Gourmet (lider de la categoria), intentan adquirir los mismos productos que sus
principales competidores para que sus menus sean similares.

Adquieren aproximadamente el 5% de la produccién mensual.

Mientras Amaratotto sea proveedor de Gate Gourmet, tiene un poder negociador

favorable por costo cambiante con SkyCheffs.

Crossracer (PNF): Es una empresa que tiene la concesion de las salas de espera Vip de
Aeropuertos 2000 (en la mayoria de los aeropuertos del pais).Este cliente es importante
debido a la visibilidad que le da a los productos de la marca. Anteriormente, ofrecian
alfajores de Jorgito, uno de los principales competidores por precio® de Amaratotto,
pero decidieron descontinuar la relacién ya que este proveedor no se ajustaba a los
estandares de calidad solicitados por Crossracer.

En total adquieren entre un 5% y un 8% de la produccién mensual de Amaratotto.

El poder negociador es favorable por el costo cambiante.

AxionEnergy (PND): Si bien compra con frecuencia, no es un cliente que esté fidelizado.
Axion tiene varios proveedores de alfajores y colaciones dulces que funcionan como
sustitutos. Por lo general, cuando le compra a Amaratotto lo hace para el lanzamiento
de una promocién, donde se vende el producto con una infusién o un refrigerio. Para
Amaratotto seria muy importante establecer una relacidon comercial estable y a largo
plazo con este cliente, ya que ofrece una gran visibilidad de marca.

Adquieren entre un 3% y un 10% de la produccion mensual.

El poder negociador es desfavorable por la gran cantidad de competidores que también

le proveen alfajores.

32De acuerdo al trackeo de precios presentado anteriormente.
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Sodexo (PND): Es una de las empresas de catering empresarial mas grande del mundo.
Ofrece sus servicios en companias de primer nivel (Google, IBM, Cablevisién, HP, Sony,
Volkswagen), lo que proporciona a Amaratotto un posicionamiento importante a la hora
de presentarse en nuevos clientes.

El cliente compra un 10% de la produccidon de Amaratotto.

El poder negociador es desfavorable por volumen negociado y por la prestancia que

ofrece tener a Sodexo como cliente.

Distribuidores (PNF): Son empresas que se dedican a abastecer a redes de comercios
minorista. Su tamafio depende de la cantidad de puntos de venta a los que tienen
llegada. A través de equipos de vendedores, algunos de ellos pueden llegar a mas de
tres mil comercios. Por lo general, los distribuidores trabajan por zonas, permitiendo
que los productos lleguen a varios puntos del pais.

Amaratotto tiene acuerdo con varios distribuidores, lo que le permite tener presencia
en kioscos de la region AMBA vy los principales centros urbanos del pais. Todos los
distribuidores tienen la misma condicién de compra.

Entre todos los distribuidores, adquieren entre el 10% y el 15% de la produccidon de la
empresa.

El poder negociador con los distribuidores es favorable ya que Amaratotto fija las

condiciones de comercializacion.

Micro-Clientes

Kioscos (PNF): Por medio de su equipo de vendedores, Amaratotto estd presente de
forma directa (sin intermediarios) en mas de 300 kioscos de la regién AMBA. El precio
de venta y las condiciones de pago son fijados por Amaratotto e iguales para todos los
kioscos.

Se les vende entre un 15% y un 20% de la produccién total. En la temporada alta de
ventas (Otofio-Invierno), el porcentaje aumenta hasta un 30% o 35%.

El poder negociador es favorable por costo cambiante.
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Hoteles Boutique(PNF): Amaratotto le vende sus productos a varios Hoteles Boutique
de Capital Federal, los cuales ofrecen los alfajores en los desayunos o como souvenier
para sus huéspedes. El precio de los productos y las condiciones de pago son impuestos
por Amaratotto.

Adquieren entre el 1% y el 3% de la produccién mensual.

El poder negociador es favorable por costo cambiante.

Confiterias (PNF): La empresa vende sus alfajores a varias confiterias de Capital Federal,
las cuales ofrecen los alfajores de la marca en su carta.

El precio de los productos y las condiciones de pago son impuestos por Amaratotto.
Adquieren entre el 1% y el 3% de la produccién mensual.

El poder negociador es favorable por costo cambiante.

| EJE VERTICAL

Productos sustitutos

Como productos sustitutos para los alfajores podemos mencionar a las medialunas y
facturas congeladas, los alfajores de arroz, las barras de cereal, los chocolates y los

snacks dulces (Tita, Rodhesia, Marroc, Feeling, etc).

Dichos productos, comparten una serie de caracteristicas fundamentales que los

convierte en potenciales competidores de los alfajores:

e Sondulces

e Se los consume para saciar el hambre

e Se consumen como un “gusto” o un “antojo”

e Con excepcion de las medialunas y facturas, se consiguen en los mismos puntos

de venta que los alfajores.

Medialunas y facturas congeladas: Desde hace unos afios se han industrializado los
procesos para la elaboracién de medialunas/facturas congeladas que son horneadas en

los puntos de venta. Esta nueva tecnologia aplicada al producto generd la presencia
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masiva de las medialunas en estaciones de servicio, quioscos y autoservicios,
convirtiéndose asi en el principal competidor sustituto para el sector industrial de los
alfajores. Ademas de compartir los puntos de venta, satisfacen la misma necesidad
fisiolégica, que es saciar el hambre.

El precio de este producto impacta directamente en los precios del sector de los

alfajores.

Snacks Dulces: (Tita, Rodhesia, Feeling, Vauquita, Cabsha, Turrén de mani, etc): Estos
productos, al igual que los de Amaratotto, satisfacen la necesidad alimenticia. En
general, los mismos son producidos por empresas multinacionales y tienen una
inversion publicitaria importante, lo que hace que estén siempre presentes en la mente
del consumidor. Su método de produccion es totalmente industrial, lo que les permite

tener un costo bajo en comparacién con los alfajores.

Barras de Cereal: Desde hace algo mds de una década, este producto se afianzé como
una colacién de consumo masivo. Su tamafio, la variedad de sabores y la fuente de
nutrientes que aportan los cereales y semillas, lograron convertir a la barra de cereal en
una opcidn atractiva para los consumidores que buscan una opcidn sana en cualquier
momento del dia. Arcor y Felfort, las dos marcas lideres del segmento, invierten grandes
sumas de dinero para publicitar sus productos.

El crecimiento y afianzamiento de esta categoria viene acompafnado por un tendencia
cultural hacia una alimentacién sana.

Si bien Amaratotto tiene una linea de barras de cereal, actualmente no esta desarrollada

lo suficiente como para competir en el mercado masivo.

Alfajor de Arroz: Se los lo puede catalogar como una variante mas de alfajor. La
diferencia radica en que sus tapas contenedoras, en vez de estar hechas con harina,
estan fabricadas con arroz. En las publicidades que promocionan este tipo de producto
se mencionan los males que acarrea para la salud el consumo de las harinas. Estos
mensajes publicitarios basados en supuestos cientificos atraen al publico interesado en

la alimentacién sana.
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Chocolates: Es otro de los lideres de la categoria de las golosinas: en Argentina, se
calcula que se consumen por afio 2,4 Kg per cdpita®.Los alfajores compiten
directamente con las tabletas, que es un segmento muy desarrollado en el que hay
varios competidores con una multiplicidad de marcas que ofrecen productos de todos

los precios y tamafios.

| AMENAZA DE NUEVOS INGRESOS

Marca Blanca de empresas de retail: Aprovechando su popularidad y posicionamiento,
ademads de contar con una amplia red de puntos de venta propios, las cadenas de retail
como Carrefour, Coto, Dia, Farmacity, Jumbo, Disco, La Andnima, etc. lanzan productos
COon sus marcas, 0 con marcas propias, para comercializar alimentos de consumo masivo.
La inestabilidad econdmicay la inflacidn de precios derivan en que los consumidores, en
muchas ocasiones, prioricen estos productos, que son mas econdmicos, por sobre los
de marcas mas reconocidas. Esta tendencia ha influido para que esta practica se haga
cada vez mas popular. Muchas veces, cuando el contexto econdmico mejora, estas
marcas desaparecen ya que los consumidores vuelven a adquirir productos de primera.
El valor de una firma es una pieza clave de distincién, por lo tanto, muchas de las
empresas de retail que lanzan su marca tienen dentro de sus objetivos mejorar la
fidelidad comercial con sus clientes, ofreciéndoles ademds del servicio ya brindado, una
gama de productos propios.

Esta situacion afecta directamente a Amaratotto, ya que Carrefour, Farmacity y Dia, ya
cuentan con su marca propia de alfajores, y podria afectar alin mas si otros actores como

Jumbo, Disco, Coto o La Anénima también sacan su propia linea.

Nuevos Competidores: Al igual que en todos los sectores industriales, siempre es una
amenaza el ingreso de nuevos competidores que buscan incursionar en la categoria. El

sector industrial de la produccién de alfajores no requiere como condicidn necesaria

3Dentlce, Maria Victoria. (08 de junio de 2013). Chocolate: un mercado que crece. Recuperado de:
http://tiempoargentino.com/nota/52977/chocolate-un-mercado-que-crece
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poseer una tecnologia compleja. Por ese motivo, es usual encontrarse en el mercado
con nuevos competidores que intentan “buscar suerte”. Todos los afos hay nuevas
marcas que aparecen y desaparecen ya que, como contrapartida de un facil acceso, es
dificil sostenerse debido a la gran cantidad de competidores y mas cuando mucho de
ellos son muy grandes. Podemos entender lo recién puntualizado mejor, a través de las

barreras de entrada y barreras de salida del sector.

| BARRERAS DE ENTRADA

Podemos definir a las barreras de entrada como obstdculos que dificultan el ingreso de
nuevos competidores a un sector industrial existente.
A continuacién, enumeraremos las mas relevantes para el sector industrial de los

alfajores:

Economias de escala: La produccion de alfajores tiene una caracteristica que
detentan muchas de las empresas que elaboran productos para el consumo masivo: las
estructuras ya consolidadas, en general, poseen un costo de produccidn mds bajo que
aquellas que recién ingresan a competir en el sector debido a que tienen un mayor nivel
de optimizacidn de los recursos. Esto se traduce en que cada alfajor sea menormente

alcanzado por los costos fijos.

Diferenciacion del producto: Las marcas registradas de cada competidor del

mercado cuentan con una historia y un posicionamiento establecido que ha sido
construido a lo largo del tiempo. Empezar de cero requiere batallar contra las firmas
gue estan constituidas, lo que no es una tarea sencilla, mas adn cuando varias de ellas

invierten grandes sumas de dinero en publicidad.
Requerimientos de Capital: Ingresar como competidor en la categoria de alfajores

requiere de una gran inversidon de capital inicial para poder abastecer al mercado

masivo: instalaciones adecuadas, maquinarias de produccién, empaquetadoras,
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habilitaciones, logistica de distribucidn, etc. son solo algunas de las cuestiones que

deben afrontarse para ser un agente del sector.

Acceso a los canales de distribucion: En muchas ocasiones, las grandes firmas que
compiten en la categoria hacen acuerdos comerciales con los puntos de venta para tener
exclusividad para vender y exhibir sus productos. Lo mismo sucede con los grandes
distribuidores mayoristas, por lo que la competencia sea hace muy compleja para las

pequefias y medianas marcas que quieren ingresar al sector.

Politica Gubernamental: La politica gubernamental siempre influye a la hora de que
nuevos actores quieran ingresar al sector industrial. Puede haber politicas publicas que
perjudiquen o favorezcan a las pequefias y medianas empresas como a grandes grupos
industriales. Hay momentos en donde la politica crediticia del Estado favorece a que
Pymes puedan acceder a créditos a baja tasa para instalarse y competir en igualdad de

condiciones y hay momentos que sucede lo contrario.

| BARRERAS DE SALIDA

Porter define a las barreras de salida como obstdculos que no nos permiten o nos
dificultan abandonar el negocio dentro de un sector en particular. En cuanto al sector

de los alfajores, identificamos las siguientes:

Regulaciones Laborares: En Argentina, la ley laboral exige indemnizaciones para la

ndmina de empleados antes de la finalizacidn de las actividades de una empresa. Si bien
este no es un aspecto que afecte solo a este sector, debe ser tenido en cuenta por todos

aquellos actores que quieran ingresar a competir.

Activos poco realizables: El principal activo que tienen las empresas del sector son

las maquinarias utilizadas en la produccidn. Si bien la maquinaria usada tiene poder de
reventa, la transferencia de estos activos es de dificil realizaciéon. La constante

innovacion tecnoldgica conlleva a que el equipamiento rdpidamente quede obsoleto.
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Por otra parte, este tipo de maquinaria se disefia a medida y funciona en conjunto. Esto
quiere decir que para obtener el mejor rendimiento del equipamiento es necesario, en

la mayoria de los casos, adquirir la linea productiva completa.

Compromisos contractuales a largo plazo: En este sector, los compromisos
contractuales a largo plazo se dan con agentes que compran grandes cantidades de
alfajores (mayoristas, distribuidores, caterings, estaciones de servicio, cadenas de
retail). Cuando se cierran contratos de tal envergadura, generalmente se incluyen

cldusulas que penalizan la ruptura del acuerdo.

Restricciones sociales y gubernamentales: La ley Argentina establece que
cuando una organizacion cesa sus actividades sus empleados deben ser indemnizados
econémicamente. Ademas, cuando se decide cesar las actividades, es probable que haya
resistencia de parte de los sindicatos por la pérdida de puestos de trabajo y eso dificulte

la salida.
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| ESTUDIO CUANTITATIVO

Durante los meses de Julio y Agosto de 2014 realizamos una encuesta online para
recabar informacidn sobre habitos de consumo. El estudio tuvo un doble objetivo: por
un lado, identificar tendencias y preferencias de los consumidores sobre el mercado de
alfajores en general. Por otra parte, buscamos indagar sobre la percepcién que los

encuestados tenian sobre los alfajores Amaratotto.

Las respuestas de los encuestados pueden consultarse en el anexo que acompafia el

presente trabajo.
El cuestionario se estructurd en tres bloques de preguntas:

e Sobre el perfil de los encuestados: lugar de residencia, nivel educativo, profesion

e ingresos mensuales.

e Sobre el consumo de alfajores en general: frecuencia del consumo, lugares de

consumo, precio que estd dispuesto a pagar, alfajor favorito, etc.

e Preguntas especificas sobre Amaratotto puntos positivos y negativos de la

marca, precio que esta dispuesto a pagar por los alfajores, etc.

Para difundir la encuesta se utilizaron las redes sociales de la marca (+ 6.500 Me Gusta
en Facebook y +500 seguidores en Twitter). Para incentivar la participacion, quienes
respondian el cuestionario tenian la opcién de participar del sorteo por productos de
Amaratotto. Para alcanzar a un numero importante de respuestas, impulsamos la

encuesta por medio de publicaciones abonadas en Facebook.

| COMPOSICION DE LA MUESTRA

En total el cuestionario fue respondido por 388 personas. Mas del 90% de estos,
declard residir en la ciudad y provincia de Buenos Aires. El 10% restante vive en el
interior del pais.
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Lugar de Residencia

@ Ciudad de Buenos Aires
@ Frovincia de Buenos Aires
@ Provincia de Cordoba

@ Frovincia de Santa Fé

@ Frovincia de Mendoza

@ Ctro

La mayor cantidad de encuestados poseen un nivel de educacidn terciario/universitario

(incompleto y completo).

Nivel Educativo

& Mo estudio

@ Frimario Incompleto

@ Primario Completo

® Secundario Incompleto

@ Secundario Completo

@ Terciario/Universitario Incompleto
@ Terciario/niversitario Completo
@ Estudio de Postgrado Incompleto

En cuanto a la ocupacién, marcada mayoria de empleados en relacién de dependencia.
Los trabajadores por cuenta propia (profesionales, comerciantes, técnicos etc.) son el

grupo que sigue.
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Profesion

@ Estudiante

@ Empleado en relacion de
dependencia

O Desocupado

@ Cuenta propista (comerciante,
profesional, técnico, etc)

@ COtro

En cuanto a los ingresos netos mensuales que perciben quienes respondieron la

encuesta, el grupo mas grade declard que percibe entre $5.000 y $10.000.

Ingresos netos mensuales

@ Mo tiene ingresos

@ Entre 51y $5.000

@ Entre $5.001 v $10.000
@ Entre $10.001 y $15.000
@ Enfre $15.001 y $20.000
® + 520001

& NsMNc

| CONSUMO DE ALFAJORES

9 de cada 10 encuestados se reconocieron a si mismos como consumidores regulares
de alfajores. El hecho de que la encuesta haya sido difundida en las redes sociales de la
marca y grupos de consumidores fue determinante para que el porcentaje sea tan alto.
Lejos de ser una limitacidn, esto nos posibilitd rastrear preferencias y tendencias de

consumao.
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De los encuestados que se consideran consumidores regulares, el 45,9% reconoce que
come alfajores entre 1-2 veces por semana. Un 28% reconoce que come alfajores entre

3y 6 veces por semana.
.Con qué frecuencia consume alfajores?

@ Nunca

@ Eventualmente (1 0 2 veces al mes)
1-2 veces por semana

@ 3-4 veces por semana

@ 5-6 veces por semana

@ +6veces por semana

Segun los resultados de nuestra encuesta, los kioscos y las cadenas de retail son los
lugares en los que mayormente se adquieren los alfajores. También se observa
importantes puntos de ventas las estaciones de servicio, confiterias/bares, y panaderias.
Algunos encuestados reconocen recibirlos en forma de vianda cuando viajan, o en su

lugar de trabajo.

En cuanto a los lugares de consumo, el hogar y el trabajo son los sitios en los que —
preferentemente se comen los alfajores. La via publica aparece también como un lugar

de consumo frecuente.

El 36,9% de las personas encuestadas esta dispuesta a pagar entre $10,00 y $15,00;
entre $8,00 y $10,00 lo harian un 31%; el 26% pagaria solo menos de $8,00, y el 6%

podria pagar mas de $15,00.
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:Cual es el precio maximo que esta dispuesto a pagar por un alfajor?

@ Hasta £1,99

@ Entre $2 y §3,99
@ Entre 34 y 55,99
@ Entre $6y $7,99
@ Entre $8 y 9,99
@ Entre 10y 514,99
® +515

Durante el periodo en que se relevaron los datos, los Amaratotto tenian un precio de
venta al publico de $8,00. Tomando como referencia esta encuesta, podriamos inferir
que un alto porcentaje de consumidores estaria dispuesto a pagar el precio que el

producto tiene actualmente.

En cuanto a sabores y presentaciones, los alfajores favoritos son el de chocolate (37%)

y el de dulce de leche (28%), seguidos por el de mousse (12%).

El 61,2% de los encuestados declaré tener una marca de alfajores favorita.

¢Tiene una marca favorita de alfajores? (Marca)

@ Si
@ Mo

A los que respondieron que si, les preguntamos cudl era. Cachafaz y Havanna fueron los
mas mencionados (18% y 17% respectivamente). Luego sigue Amaratotto con un 13%.
Inferimos que el hecho de haber utilizado las redes sociales de la marca para difundir la

encuesta influyd para alcanzar este porcentaje.
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¢ Cual es tu marca favorita de

alfajores?
()
18% 17%
13%
11%
8%
0,

I I6A -

Cachafaz Havanna Amaratotto Terrabusi Milka Jorgito Aguila

La principal razén por la cual la mayoria de los encuestados elige su marca de alfajor es
por el gusto: (78,2%); seguido por la calidad (59,7%). El precio, el tamafio y la tradicion
también son factores que —aunque en menor medida- tienen incidencia al elegir una
marca favorita. La facilidad de conseguirlo y la presentacién influyen menos que los
aspectos sefialados anteriormente. Los porcentajes de esta pregunta superan el 100%

porque permitia que los encuestados seleccionen mas de una opcién.

| SOBRE AMARATOTTO

Sélo el 45,3% de los encuestados reconoce a los alfajores Amaratotto. El porcentaje es
bajo, y mas aun si tenemos en cuenta que gran parte de la difusidn de la encuesta se

realizd desde las redes sociales de la marca.

iConoce los alfajores de Amaratotto?

@ Si
@ No
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El hecho de que menos de la mitad de las personas que participaron del estudio no
conozcan a la marca habla de un importante problema de awareness**. Entendemos
por awareness o Brand awareness al grado de recordaciéon que pueda tener un
consumidor individual (o grupo de consumidores) sobre la marca, es decir, que un
consumidor de la categoria pueda identificar varios aspectos de una marca especifica:

el nombre, los productos, las caracteristicas y su disponibilidad.

Para analizar cdmo es percibida la marca entre el publico que si la reconoce, definimos
una serie de categorias y les pedimos a los encuestados que puntlen a los alfajores

Amaratotto del 1 al 5 para evaluar estos aspectos.

Precio: La mayoria de las personas consultadas consideran que el precio del alfajor

Amaratotto es adecuado y —aun podriamos decir- muy adecuado.

Calidad: En relacién con la calidad, el 61,4% de los encuestados consideran el puntaje

maximo.

Gusto: Para la mayoria de los encuestados (59%), el gusto del alfajor Amaratotto es

excelente.

Tamaio: En relacién con el tamafio, la mayoria considera que es casi ideal.

1 .2 3 N4 EEG
a0

60

30

Precio Calidad Gusto Tamafio

El 43,9% de las personas que respondieron coinciden en sefialar que el alfajor
Amaratotto posee un diferencial con respecto a otros alfajores: la calidad del producto

y la satisfaccion que produce al comerlo serian los diferenciales principales;

34 Conocimiento, percepcidn, recuerdo.
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observandose también la conveniencia del precio y del tamafio. Resultan factores

negativos la dificultad para adquirir los productos y el estilo de la marca.

Finalmente, les preguntamos a los encuestados que reconocian la marca cudl seria el
precio que estarian dispuestos a pagar por los alfajores de Amaratotto. La mayoria, un
66,4% seiiald un precio igual o mayor al valor de venta al publico que tenian los alfajores
cuando se realizé el relevamiento alfajores ($8,00). Este un punto clave que re-afirma

a la marca como un competidor del sub-segmento Premium.

:Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a pagar por un alfajor
Amaratotto?

@ Hasta $1.99

@ Entre 52y 53,99
Entre 54 v $5,09

@ Entre 56y 57,99

@ Entre 58y $9,99

@ Entre 510y 514,99

® +3515
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| CONCLUSIONES ANALISIS COMERCIAL

Enumeraremos las principales conclusiones extraidas a partir del andlisis comercial
realizado con el fin de confeccionar un documento Brief donde queden claramente

definidos los objetivos y alcances de este trabajo.

Las herramientas de analisis aplicadas, F.0.D.A., Cruz de Porter, y estudio cuantitativo,
nos posibilitaron conocer aspectos centrales del mercado y del sector industrial de los

alfajores y cuestiones internas de Amaratotto.

A continuacion, detallamos los datos mas relevantes.

| SOBRE EL SECTOR INDUSTRIAL Y EL MERCADO

e El alfajor es la golosina mas consumida en el pais; se vende entre 4 y 7 millones
diarios.
e Es un producto estacional que tiene una temporada alta de ventas (abril —
septiembre).
e Se pueden clasificar de la siguiente manera:
o Regionales
o Industriales
o Premium
e Mercado profesionalizado con gran cantidad de competidores de diferentes
indole: multinacionales, grandes empresas nacionales, pymes.
o Share de mercado:
=  50% Arcor y Mondelez
=  30% Guaymallen y Jorgito
=  20% Resto de los competidores
e Hay alfajores para todos los targets; los precios van desde los $4,00 a los $16,00.
e Hay varios productos sustitutos para los alfajores: barras de cereal, galletas de

arroz, turrones, snacks dulces, entre otros.
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e La amenaza de nuevos actores en el sector es muy importante. Hay que prestar
especial atencién a las marcas blancas de las cadenas de retail.

e Los Quioscos y las cadenas de retail son los lugares mas frecuentes donde los
consumidores adquieren alfajores.

e Los alfajores son consumidos principalmente en los hogares y lugares de
trabajo/estudio.

e El alfajor favorito de los consumidores es el de chocolate, seguido por el de dulce

de leche.

| SOBRE AMARATOTTO

e Tiene un precio medio en relacidn al resto de los competidores del mercado:
$8,00 en una escala que va de $4,00 a $16,00.

e El precio por gramo del producto lo ubica en el sub-segmento de los alfajores
Premium: Amaratotto se ubican 4° en un ranking de 22.

e Amaratotto tiene un poder negociador desfavorable con la mayoria de sus
proveedores y clientes mdas importantes.

e Lamarca no tiene un buen nivel de awarness: el relevamiento realizado arrojé la
cifra de que la marca es reconocida solo por el 45% de los consumidores
regulares de alfajores.

e Los productos de la marca son valorados por su calidad.

e Imposibilidad de competir en términos de pauta publicitaria con los principales

actores de la categoria.

Al ser un segmento tan poblado y profesional, creemos que para que la marca pueda
destacarse debe tener un posicionamiento sélido y una identidad corporativa fuerte que
le permita establecer un vinculo con los consumidores. En este sentido, creemos que
para que Amaratotto pueda establecerse como un referente dentro de la categoria

debe apuntar al sub-segmento de alfajores Premium.

Que la marca se desarrolle y compita en el sub-segmento Premium, nos permite

identificar cuales son los agentes directos con los que la marca disputara el mercado. El
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analisis desarrollado nos permite identificar a Cachafaz, Havanna y Suchard como los

principales competidores.

El modo en que los alfajores son producidos (proceso semi-industrial) y la calidad de las
commodities utilizadas hacen que por caracteristicas intrinsecas, los alfajores
Amaratotto sean productos Premium. Desde lo comunicacional, creemos que posicionar
a la marca como un actor de este segmento nos permitira asentarnos como un actor
importante de la categoria sin la necesidad de invertir una gran cantidad de dinero en

pautas publicitarias.

Para lograr este cometido debemos apuntar a un redisefio integral de la marca que sea
rupturista para la categoria. Con rupturista, nos referimos a que, desde lo
comunicacional, la marca debe desafiar los canones y estructuras convencionales
utilizados por la mayoria de los actores del segmento. Los colores, los packagings, los

slogans, todo debe apuntar a romper con lo tradicional.

Las conclusiones extraidas del analisis comercial nos servirdn de base para proyectar la
nueva identidad de la marca. Nuestra propuesta apunta a corregir, desde el branding,
las debilidades o aspectos vulnerables de la marca. A su vez, también buscamos seguir

fortaleciendo los puntos positivos.

Es necesaria una estrategia rupturista que rompa con los cdnones establecidos para la
categoria. El logo, los packagings, los folletos, el material de punto de venta, todos los
elementos comunicacionales deben apuntar a que Amaratotto se haga notar y logre

cierto grado de visibilidad.

La nueva estrategia debe dar a conocer los beneficios de la marca y sus productos a
través de la nueva identidad. El redisefio buscard posicionar a Amaratotto dentro del

top of mind de los consumidores del sub-segmento de alfajores Premium.
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Creemos que para desarrollar una nueva identidad marcaria que rompa con los canones
comunes del segmento, primero debemos analizar la estrategia comunicacional de los

competidores inmediatos.

La identificacidn de rasgos y patrones comunes en los competidores inmediatos nos
permitird establecer pardmetros de diferenciacion a partir de los cuales erigiremos la

nueva personalidad comunicacional de Amaratotto.

| HISTORIA, LOGO, SLOGAN Y POSICIONAMIENTO

H/ | HAVANNA

Presente desde 1947 y oriunda de la ciudad de Mar del Plata, la marca toma su nombre
de una confiteria bailable de la ciudad que se llamaba asi en honor a la capital cubana

(pronunciacion en aleman).

Actualmente la marca tiene dos sellos que la caracterizan y que se utilizan segun la
ocasion: Un logotipo con el nombre de la marca en color rojo y con una tipografia ancha
y pesada; y un isologotipo compuesto por la letra H en color rojo sobre un escudo

amaraillo con una corona.

Los colores utilizados ofrecen una percepcion de calidez, energia y dinamismo, mientras
que su tipografia recta otorga un aspecto elegante y armonioso a los disefios. La corona

es un simbolo de la realeza que denota exclusividad y riqueza.

A lo largo del tiempo la marca fue mutando su posicionamiento a medida que iba
conquistando mercados®. En sus inicios, cuando los alfajores solo se podian adquirir en

Mar del Plata, la marca se posicionaba como “los alfajores marplatenses”, ya que su

35 Lombardi, Maria Clara. (3 de Septiembre de 2015). De simple alfajor a gran empresa: el "caso Havanna"
y la estrategia para alcanzar el éxito. IProfesional. Recuperado de:
http://www.iprofesional.com/notas/164045-De-simple-alfajor-a-gran-empresa-el-caso-Havanna-y-la-
estrategia-para-alcanzar-el-xito
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target principal eran los turistas que visitaban la ciudad. Este posicionamiento le
permitio a la marca asociarse con un elemento muy fuerte y valorado por el publico: las

vacaciones.

El posicionamiento alcanzado en este sentido fue tan fuerte que los alfajores se
convirtieron en un objeto de deseo durante el todo el afio, lo que llevd a que los

consumidores comiencen a reclamar los productos en sus localidades de residencia.

Asi, la marca dejé de ser considerada como “el alfajor marplatense” y pasé a
posicionarse como “el mejor alfajor argentino”. Este nuevo posicionamiento le permitié

a Havanna convertirse en una marca referente tanto dentro del pais como en el exterior.

Suchard

El nombre de la marca corresponde con al apellido de Philippe, un productor de

chocolate quien en 1825 decidid abrir una confiteria en Suiza donde vendia sus
productos. En la actualidad, Suchard es una marca de la multinacional productora de
alimentos Mondeléz Internacional, que la utiliza en distintos paises del mundo para

golosinas que llevan chocolate.

En Europa es una marca de tabletas de chocolate tradicional y es respetada por
mantener la calidad a lo largo de los anos. En la Argentina se hizo popular en la década
del ochenta por sus alfajores de mousse, sin embargo la crisis econdmica de 2001 hizo
gue se discontinde su produccion. En el afio 2013 volvié al mercado luego de una

campaia importante campafa publicitaria previa a su relanzamiento.

El simbolo grafico actual es un logotipo monocromatico con el nombre de la marca
escrito en cursiva (En su versidn anterior el nombre se escribia con mayusculas). La

marca utiliza tonos dorados, marrones y rojos.
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Su slogan actual es “El Alfajor Auténtico”, apelando directamente a la historia pasada
gue tiene la marca con los consumidores argentinos y buscando posicionarse como un

producto genuino.

B
S
cacHaraz

En sus inicios la marca se denominaba “El cachafaz”, pero con el correr de los afios se
dejé de utilizar el articulo y quedd solo “Cachafaz”. Para la Real Academia Espafiola,
» ” . I .

cachafaz” es un adjetivo calificativo para una persona a la que se le atribuyen las

cualidades de picaro y descarado.3®

En el imaginario popular argentino, estas caracteristicas rapidamente pueden ser
asociadas con el tango. Creemos que hay una relacion directa entre el elemento grafico

del logo con el nombre de la marca.

El sello es un isologotipo monocromatico compuesto por un pictograma que representa
una figura masculina que se asemeja a la representacidon cldsica de un tanguero

(sombrero inclinado, traje, corbata, etc.) con el nombre de la marca debajo.

En sus comienzos, Cachafaz buscé posicionarse como el competidor directo de Havanna.
Ya desde el producto se podia percibir una receta muy similar a la de los alfajores
marplatenses. Esta estrategia se trasladd también al packaging, del cual se podria decir

gue es un calco del de Havanna.

Este mismo mecanismo utilizé en 2013 cuando se relanzé el alfajor Suchard. Casi en
simultaneo, Cachafaz lanzé al mercado un alfajor de mouse que es practicamente

idéntico al Suchard desde su composicidn intrinseca y desde su packaging.

De esta forma, inferimos que hay una clara estrategia de la marca para imitar a los

competidores mds importantes del segmento para aprovechar su posicionamiento.

36 RAE — Definicion de Cachafaz
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En el aflo 2013, Cachafaz lanza una campafa publicitaria en los medios masivos de
comunicacion utilizando el slogan “Responsablemente Rico”. Este slogan se ha
mantenido hasta la actualidad y apunta a posicionar a Cachafaz como “una marca

responsable, que hace las cosas bien”.

Creemos que lo que se buscé con la campana publicitaria fue afianzar un cambio de
posicionamiento que perseguia que la marca sea percibida con mas seriedad y que sus

productos sean reconocidos como genuinos.

| EVALUACION COMUNICACIONAL DEL PACKAGING PRIMARIO

rW’“«: ™ Como mencionamos anteriormente, los packagings de

" DULCE OF LAC=E
coBRIEE FRLEC wiTe DULCe OF WECCS
TN GARAMEL BEmEADL <O/

T g

eome
Ton %7 LLENG CON QUACE BN 3
Lo COBERTURA OF CHOCORATE 5

Havanna y Cachafaz son practicamente iguales y pueden

analizarse en conjunto.

Material: Ambos utilizan papeles metalizados con la misma

textura. Havanna fue el pionero en utilizar este tipo de
packaging y Cachafaz fue la marca que mejor lo emulé.
Ambos envoltorios son denominados “continuos” debido a
gue no existe un momento de corte exacto para la maquina,
sino que el disefio se repite varias veces en un estrecho

espacio, posibilitando que siempre el isologotipo se

encuentre relativamente en el frente del alfajor.

Textura/Trama: Ambas marcas utilizan una textura de estrellas muy pequefias como
fondo. Este es un icono se utiliza para destacar simbdlica y discursivamente a personajes
que alcanzan logros y premios importantes (estrellas del deporte, de la musica, de la
actuacién). Actuan como una metafora de un producto logrado, que se distingue

positivamente de los demas.

Colores: A penas se diferencian en la tonalidad de dorado que utilizan (el de Cachafaz

es ligeramente mds oscuro). Por su asociacion directa con el metal precioso, este color

84




UNA PROPUESTA COMUNICACIONAL RUPTURISTA PARA UN SEGMENTO TRADICIONAL

remite a algo valioso e importante. Su combinacidn con el negro le agrega elegancia y

autoridad.

Simbolos Graficos: En el caso de Havanna, estan presentes tanto el logotipo como el
isologotipo acompafiados por la palabra “alfajor”. En el caso de Cachafaz se aprecia el

isologotipo acompanado de la palabra “alfajores”.

Tipografia: Ambas marcas exhiben tipografias como atractivas y legibles que
contribuyen a que el consumidor perciba al producto como de calidad. El contraste con
el fondo produce la nitidez necesaria para su lectura apropiada y que no sea rigida

colabora con su asociacion a un producto placentero.

Sellamiento: Las dos marcas envuelven sus productos con pliegues en el papel, dando

la sensacién de que el proceso de envasado es manual.

Material: El envase se

compone de un papel

aluminizado.

Textura/Trama: Los
bosquejos son muy
similares al del alfajor

/ original de Suchard,

o

4
MU

SN

con pequeias

modificaciones que los
aggiornan. Utilizan una trama con lineas espiraladas que parten desde el centro del
diseno. En el caso de Cachafaz, las lineas ocupan solo el lado izquierdo, mientras que en

Suchard el packaging entero se cubre con la esta matriz.

Esta trama compleja ofrece un valor agregado que los diferencia del segmento de
alfajores industriales que tienen en general, fondos monocromaticos y se preocupan

mas por resaltar una foto o ilustracién del producto que esta dentro.

Al igual que en el alfajor de chocolate, Cachafaz incluye un fondo cubierto de estrellas.
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Colores: Los colores que predominan son el dorado, el marrdn, y el naranja. Se apela a

una combinacién de colores tipicos para definir al producto como Premium.
Simbolos graficos: En ambos casos se utilizan los simbolos graficos de la marca.

Tipografia: Utiliza una tipografia simple y legible. En algunos casos se utilizan negrita

para resaltar el tipo de alfajor.

Sellamiento: El tipo de cerrado es flow pack, un tipo de cierre que garantiza la calidad
del producto. Presenta un sellado de ambos lados que protege al alfajor tanto de la
humedad como del clima exterior. Al estar cerrados herméticamente, brindan Ia
seguridad al comprador que no fue abierto con anterioridad. El tipo de cierre es el que

utilizan los alfajores del segmento “industrial”.
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Elaboraremos un brief?” para determinar cudles son las pautas que debemos seguir para
edificar la nueva identidad de la marca. En este documento detallaremos los principales
aspectos a tener en cuenta para el disefio de la estrategia comunicacional de

Amaratotto.
Producto: Alfajores.
Objetivos:
1. Definir un posicionamiento.
2. Redisefiar la identidad de la marca.
Competencia directa: Cachafaz, Havanna, Suchard.
Competencia Indirecta: Alfajores del sub-segmento industrial y productos sustitutos
Principales Problemas:
1. Bajo nivel de awareness de la marca.

2. Necesidad de diferenciarse de los principales competidores.

Target Primario

Perfil sociodemografico: adultos de ambos sexos que residen en los grandes centros

urbanos del pais, con formacién educativa igual o superior a secundario completo.

Nivel socioeconémico: AB, C1y C2

Target Secundario

Perfil sociodemografico: adolescentes de ambos sexos de entre 13 y 19 afios, que

concurren a establecimientos educativos.

Nivel socioeconédmico: AB, C1y C2
Posicionamiento Actual: No esta definido

Posicionamiento Deseado: El alfajor para la pausa. Para el disfrute.

37 Entendemos al brief como un documento de marketing que sirve como plataforma de partida para
establecer los objetivos centrales del trabajo
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Beneficio: Producto de maxima calidad.
Promesa: Hacer placentera la instancia de consumo.

Presentacion (tono): el tono es informal, inspiracional y positivo.

Elementos a redisefar: logo, slogan, packagings, institucionales (firmas, tarjetas,

carteleria interna), identidad digital (web, redes sociales, folleteria online).
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A partir de las pautas expresadas en el Brief comenzaremos a desarrollar la nueva

estrategia comunicacional de Amaratotto.

Daniel Scheinsohn, en Comunicacion Estratégica, plantea que la estrategia “La
estrategia es el procesado de la informacién de inteligencia, que facilita saber dénde se
estd y hacia donde se estd yendo. Mds que la aplicacion de recursos, es la aplicacion de

la fuerza potencial” (Scheinsohn, 2009, p.91) 3,

Siguiendo a Scheinsohn y enfocando su concepto a nuestra tarea, la estrategia seria un
plan desarrollado con informacién relevada previamente sobre aspectos internos y
externos de la marca en el cual se delimitan los principales lineamientos sobre los que

se erigird la identidad de Amaratotto.

Asi entendida, la estrategia actuaria como un mapa sobre la identidad marcaria que se

ird modificando a medida que se va desarrollando y poniendo en practica.

Construir una sélida estrategia serd clave para delinear la nueva identidad de
Amaratotto, ya que nos permitird forjar cimientos firmes a partir de los cuales
edificaremos la personalidad marcaria. Si no logramos una construcciéon robusta y

resistente, corremos el riesgo de que se derrumbe en el corto plazo.

Al competir en un sub-segmento con actores tan fuertes, lograr diferenciarnos desde lo
comunicacional serd la clave para que la marca pueda subsistir y crecer como un
competidor importante de la categoria. Estamos obligados a forjar una estrategia
rupturista que llame la atenciéon de los consumidores y permita rapidamente establecer

un vinculo con ellos.

“En un contexto saturado de mensajes ensordecedores en el que existe una oferta tan
abundante que termina por homogeneizar y vaciar de contenido a los productos y
servicios, y en el que el perfil de los competidores se caracteriza por una rivalidad

salvaje, la comunicacion y la identidad corporativa se han convertido en un factor clave

38 Daniel Scheinsohn, Comunicacion Estratégica, Ediciones Granica, Buenos Aires, Argentina, 2009. P4g.
91.
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para lograr el éxito y un valor diferencial fundamental para todas las organizaciones”

(Scheinsohn, 2009, p.11)%.

Uno de los factores claves para que la estrategia que disefiemos sea exitosa es conocer
en profundidad a los consumidores y posibles consumidores. En la actualidad,
Amaratotto no posee una clara definicién sobre el target al que debe apuntar su
comunicacion. Si bien los productos se venden, no hay un conocimiento exhaustivo de

guiénes son los compradores.

Para poder ejecutar con efectividad y eficiencia un plan de branding que tiene como
objetivo el redisefio integral de la marca, es sumamente importante conocer quiénes
van conformar el publico objetivo de la misma. Es decir, el universo de potenciales
consumidores a los que se debe interpelar mediante la comunicacion de los distintos

soportes.

| PERFIL DE LOS CONSUMIDORES

Cada marca conforma su grupo de consumidores a partir del tipo de producto que
ofrece, el canal de distribucién que elige para comercializarlo y el precio al que se lo
vende. Estos publicos consumidores pueden segmentarse de acuerdo a parametros
demogréficos y a parametros psicograficos, ademas de que también puede realizarse
una jerarquizacion de estos grupos para determinar el grado de influencia que se quiere

ejercer sobre cada uno.

A continuacién, analizaremos los publicos objetivos que la marca tenia en sus inicios
para hacer luego una nueva propuesta superadora que permita destacar en el segmento

y se ajuste a las exigencias de los actuales propietarios de la firma.

3% Daniel Scheinsohn, Comunicacion Estratégica, Ediciones Granica, Buenos Aires, Argentina, 2009. Pag.
11.
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| ANALISIS DE LOS PUBLICOS

Al no haber ni un plan concreto de negocios ni una estrategia comunicacional definida
de antemano, el target de consumidores fue construyéndose a partir de las ideas
personales de sus propietarios a medida que la organizacidn iba creciendo. Con esto
gueremos decir que nunca hubo una reflexion profunda sobre quiénes eran (o debian

ser) los consumidores de Amaratotto.

Al competir en el segmento de las golosinas, para los antiguos duefios de la organizacién,
los nifios y aquellos adultos que aun tenian “un nifio interior” iban a ser los primeros en

identificar el producto y consumirlo.

Asi, estructuraron la identidad de la marca a partir de caracteristicas inocentes y ludicas,
con el objetivo de interpelar directamente a los nifios y a los adultos nostalgicos. Dicho
intento de conmover a los adultos fue propuesto a partir del insight “todo lo de antes
era mejor”, apuntando a que los alfajores Amaratotto contienen la calidad de los

productos de antes.

Otro aspecto central para los fundadores de la marca fue la autenticidad de sus recetas.
La produccién manual que se realizaba en los inicios fortalecia esta creencia, ya que los
alfajores parecian “caseros”. El slogan de la marca “Un mundo original” apuntaba a

reforzar este concepto de lo auténtico.

Al apuntar casi exclusivamente al publico infantil, los primeros puntos de venta en los
gue se intenté ubicar los productos fueron los kioscos y almacenes cercanos a los
colegios primarios, secundarios y clubes. Principalmente de la region Norte de la Capital

Federal, ya que la primera fabrica estaba ubicada en el barrio de Villa Pueyrreddn.

Si bien eran basicas, podriamos decir que la identidad de la marca y la estrategia de
ventas estaban construidas a partir del target al que los dueios querian conquistar. Los
inconvenientes mds importantes aparecieron cuando Amaratotto comenzé a crecery a
penetrar en nuevos puntos que ofrecian los alfajores a un publico distinto (empresas de
catering, confiterias, estaciones de servicio), ya que los productos eran percibidos como

infantiles.
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La llegada a estas nuevas esferas comerciales podria atribuirse casi exclusivamente a las
caracteristicas intrinsecas del producto, ya que ni desde lo comunicacional ni desde lo
comercial se plantearon estrategias para conseguirlo. Estos aspectos tampoco fueron
corregidos en ese momento, y las falencias se percibian aun cuando el grupo societario

actual adquirié la firma.

Para que el redisefio que proponemos sea exitoso, es indispensable definir el publico al
que queremos dirigirnos y conocerlo en profundidad para saber qué aspectos debemos

explotar para construir sélidos vinculos emocionales.

| NUEVO PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO

Por perfil socio-demografico entendemos a los criterios duros que permiten identificar
y diferenciar a diferentes grupos de personas. Las variables que consideraremos seran:

sexo, nivel socioecondmico, nivel educativo, y ubicacidén geografica.

En primera instancia, nos parece que ofrece rigurosidad poder separar al menos dos

targets objetivos: uno primario y otro secundario.

Por primario, entendemos al grupo de personas ideales, en términos tedricos, a quienes
la marca debe conquistar para poder quebrar el umbral del desconocimiento vy
transformase asi en una las principales opciones en el momento de su decisién de

compra.

Por secundario, comprendemos a todos aquellos individuos que no cumplen con

determinadas caracteristicas del target principal, pero poseen otras que son afines.

El andlisis comercial realizado nos permite identificar que los alfajores de Amaratotto
son consumidos principalmente por adultos, ya que los principales compradores son

empresas de catering que los ofrece en empresas, aeropuertos y aviones.

Sefalar a los mayores de edad como el target primario es un cambio radical con respecto

al que se consideraba anteriormente, que, como ya mencionamos, eran los nifios.

Otra conclusion importante extraida a partir del andlisis comercial es que, por una

cuestién de precios, Amaratotto compite en el sub-segmento Premium dentro de lo que
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es la categoria de los alfajores. Este criterio también es central a la hora de repensar la

personalidad marcaria.

El publico que mayormente consume los alfajores se radica en la zona AMBA vy los

principales centros urbanos del interior del pais (Cérdoba, Mendoza, Santa Fé y Rosario).

El lugar de operaciones de los principales clientes, como también los datos relevados a

partir del estudio cuantitativo, nos sirve como soporte para sustentar este aspecto.

A partir de estas caracteristicas extraidas del relevamiento comercial realizado,

definimos al publico target de la siguiente manera:

Publico primario: Adultos.

Sexo: Hombres y mujeres.

Nivel socioecondmico: AB, C1, C2.

Nivel educativo: A partir de secundario completo (target primario).

Ubicacion Geografica: Residentes de la region AMBA vy principales centros

urbanos del pais.

Publico Secundario: Nifios y adolescentes.

Sexo: Hombres y mujeres.

Nivel socioeconémico: AB, C1, C2.

Nivel educativo: Primario y secundario incompleto.

Ubicacion Geografica: Residentes de la region AMBA y principales centros

urbanos del pais.

| NUEVO PERFIL PSICOGRAFICO

El nuevo perfil socio-demografico nos permite, por medio de variables cuantitativas,

identificar y diferenciar el target de consumidores de otros grupos sociales similares.
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Sin embargo, creemos que para poder desarrollar una identidad sélida que establezca
vinculos fuertes con los consumidores es necesario conocer aspectos cualitativos de su
vida. Sus gustos, sus valores, sus rutinas, sus deseos y aspiraciones, son cuestiones claves
gue debemos tener en cuenta cuando desarrollemos la nueva estrategia de la marca.
Entendida asi, la segmentacién psicografica se desarrolla a partir de un enfoque en el

que, la identificacidn de los publicos se realiza siguiendo criterios subjetivos.

Yanase, en “Marketing y comunicacidn de gestidn: avancesy aplicaciones”, sostiene que
la segmentacion psicografica puede definirse como cualquier segmentacién que
impliqgue una o mas variables en su andlisis, es decir, investigaciones que involucren

variables como: valores, actitudes, personalidad, intereses, etc®.

Siguiendo con este enfoque, esbozaremos una descripciéon del target a partir de

aspectos cualitativos.

Target Primario

A partir del perfil definido socio-demograficamente, podriamos inferir que se trataria de
personas activas, que atraviesan agitadas rutinas laborales y/o académicas. Valorarian

aquellas marcas que los acompafian en su rutina diaria.

Debido a las imposiciones laborales y académicas, El tiempo libre seria un valor muy
apreciado. Por este motivo, se buscarian formas de afrontar la “pérdida” de tiempo. Un
articulo publicado en el diario La Nacidn en Diciembre de 2014 asegura que en la Ciudad
de Buenos Aires los portefios viajan, en promedio, 78 minutos por dia; en casos

extremos, dos horas®*!.

Siguiendo con este razonamiento, para mantener “felices” a sus empleados, algunas

empresas desarrollaron formas de trabajo remotas para que sus colaboradores trabajen

4%yanase M. H. Gestién de marketing y comunicacién: avances y aplicaciones. 2 ed. S30 Paulo, 2011,
Saraiva, pag. 196

“IGiambartolomei, Mauricio (14 de Diciembre de 2012). Seis horas por semana para ir a trabajar. La
Nacién. Recuperado de: http://www.lanacion.com.ar/1752230-los-portenos-pasan-seis-horas-por-
semana-en-un-colectivo-para-ir-a-trabajar
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desde su casa y no “pierdan tiempo” trasladdndose hasta las oficinas*. Este tipo de

beneficios serian recibidos con gratificacion.

Continuando con esta tendencia, para “ganar tiempo”, cada vez seria mas comun el
desarrollo de aplicaciones que permiten realizar acciones desde el hogar: el E-
commerce, el home-banking, la reserva de viajes y hospedajes, la compra de entradas a

espectdculos, etc.

La conexidn a internet de alta velocidad desde los dispositivos moviles los convertiria en
un target Digital, ya que estarian expuestos a multiples pantallas de manera simultanea
en todo momento a través de su Smartphone. Argentina se encuentra entre los paises

con mas cantidad de usuarios de Smartphones®.

Argentina también encabeza el listado de los paises que mas utilizan Redes Sociales**.
El target utilizaria las Redes Sociales como un medio de informacién y para mantenerse
en contacto con sus pares. Los amigos actuarian como influenciadores de distintos

aspectos de su vida.

A partir de la definicidn socio-demografica realizada, podriamos afirmar que el publico
objetivo estaria en condiciones de existencia relativamente liberadas de la urgencia de
las necesidades bdsicas de supervivencia. El concepto de libertad estaria muy asociado

al consumo.

Tendrian un sistema de necesidades que estructuran la forma en que consumen
vinculado al concepto del “arte por el arte”. Es decir, el consumo seria un momento que
excede a lo literal. Seria el arte gastrondmico, el arte de vestirse, y fundamentalmente

el arte de ser distinto y reconocido, entendido como una forma de pertenecer.

Su “seguridad econdmica” les permitiria estructurar un sistema de valores asociados

principalmente a la calidad por sobre la cantidad. Su motivacién no estaria gobernada

42Home Office, una tendencia que crece (25 de Noviembre de 2012)./nfobae. Recuperado de:
http://www.infobae.com/2012/11/25/1062068-home-office-una-tendencia-que-crece

Sidem cita 39

4Gonzélez Pérez, Leonardo (15 de Octubre de 2010). Los argentinos, quintos en el uso de redes sociales.
Clarin. Recuperado de:http://www.clarin.com/redes_sociales/argentinos-quintos-uso-redes-
sociales_0_353964694.html
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por una racionalizacién para satisfacer una necesidad imperiosa, sino que existirian
valores asociados a cada uno de sus comportamientos que repercutirian en su capital

cultural y en su capital social.

Los parametros estéticos estarian vinculados estrechamente con el concepto de salud e
higiene. El target le otorgaria especial atencion al cuidado de su cuerpo y por dicha razén
la alimentacion sana seria un habito muy importante Esta es una tendencia mundial que
impactaria en el publico objetivo. “En lo que respecta especificamente al sector de la
salud y el bienestar, esta industria crecié mundialmente un 7% en 2013, lo que equivale

a 52 mil millones de délares”*.

La seguridad seria un valor muy importante para este publico. El objetivo a alcanzar es
la proteccion familiar. Esto se trasladaria a todos los aspectos de su vida, incluida la
alimentacion. Consumirian productos de calidad ya que les asegurarian “salud y

bienestar”.

Target Secundario

Este publico tendria una relacidon familiar directa con el target primario e influiria
directamente en la decision de compra. Serian nifios y adolescentes que estan

actualmente escolarizados.

Por la situacion econdmica de sus familias, concurririan en su mayoria a
establecimientos educativos privados. Realizarian actividades extracurriculares como
practicar deportes y estudiar idiomas. En sus actividades cotidianas establecerian
vinculos de amistad con sus pares que, al igual que su nucleo familiar, estructurarian sus

valores, deseos y aspiraciones.

Tendrian una estrecha relacion con la tecnologia en todos los aspectos de sus vidas. Se
los podria llamar “nativos digitales” debido a que su nacimiento se produjo en la era de

Internet.

4 fdem cita 15
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Tendrian una vinculacién directa con el segmento de las golosinas, la mayoria de las

comunicaciones publicitarias de la categoria estarian dirigidas a este publico.

Sus padres se asegurarian que ingieran alimentos de calidad que favorecerian su

desarrollo y bienestar. Preferirian los productos de marcas reconocidas.
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| ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Luego de identificar y describir a los grupos de consumidores que consideramos
centrales para la marca, es hora de definir la nueva estrategia comunicacional de
Amaratotto. Para ello, tendremos en cuenta todos los datos e insights relevados sobre

el segmento, los competidores, los targets y el autoconocimiento de la marca.

Cémo ya planteamos, nuestra hipotesis es que una estrategia rupturista para el
segmento le permitirda a Amaratotto establecerse como un actor importante dentro
de la categoria. Desafiar los canones establecidos posibilitard que los proveedores y
compradores directos tengan un mayor grado de recordacidon de la marca. Por ello,
debemos lograr que, desde lo comunicacional, Amaratotto se diferencie de la

competencia en todos los aspectos.

| IMAGEN DE EMPRESA

Joan Costa llama imagen de empresa a “la representacién mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y
determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa, 2009, p.53)%. Al ser
psicoldgica, esta representacién se construye a partir de los individuos, ya que es

formada a partir de su subjetividad.

En palabras del autor, “los individuos, el publico son el centro de esta imagen mental,
pues ésta se configura subjetivamente para cada uno en funcion de su cuadro de valores,
su sistema de significaciones, su estilo de vida y sus motivaciones, expectativas y

preferencias personales”(Costa, 2009, p.53)%.

46 Costa, Joan, Imagen corporativa en el siglo XXI, La Crujia Ediciones, Buenos Aires, 2009. Pag. 53

“Ibidem
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De esta forma, si buscamos una rapida identificacion de los consumidores para con la
marca, debemos apelar a construir su identidad a partir de su estilo de vida y su sistema

de creencias.

Como describimos anteriormente, las exigencias de la vida cotidiana hacen que las
rutinas diarias del target al que apuntamos se vean repletas de obligaciones. Las
actividades familiares, laborales y académicas que ocupan el tiempo hacen
practicamente imposible que haya un momento de ocio y esparcimiento en un dia habil.
En muchos casos, aun los fines de semana estan llenos de actividades programadas y

compromisos sociales.

En este contexto, las instancias de relajacion y disfrute son programadas para
momentos especificos del aio; los fines de semana largo y los periodos vacacionales
aparecen como pdramos de “tiempo para uno mismo” en medio de las agotadoras

rutinas.

El avance de la tecnologia y la transformacién del espacio estan contribuyendo a que el
target encuentre algunos momentos de satisfaccion en medio de la agitada rutina a la

gue se enfrentan todos los dias.

En este sentido, la posibilidad de interactuar con otros, de realizar tramites y de
consumir contenidos en cualquier momento del dia que supone la utilizacion de
dispositivos con conexién a internet, colabora para que el publico objetivo pueda, en
algun punto, “ganarle a la rutina”. Estos pequefios triunfos personales significan una

gran satisfaccidn para los individuos urbanos.

| POSICIONAMIENTO

Creemos que Amaratotto tiene que posicionarse como la golosina que se consume en
esos momentos de disfrute en medio del caos que es la agenda diaria de nuestro target
primario. Asi, el posicionamiento deseado para Amaratotto es que sea “El alfajor para

la pausa”.
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Para lograr que esto suceda, buscaremos construir la imagen de la marca apelando a

experiencias, sensaciones y emociones positivas para nuestro este publico.

Nuestra propuesta consiste en trasladarle a los alfajores todos los beneficios que
suponen esas instancias de disfrute en medio de la cotidianeidad. Debemos apuntar a
gue Amaratotto sea reconocido por el publico como un consumo que le permite

disfrutar de algo placentero todos los dias.

| PROMESA DE LA MARCA

La nueva promesa de Amaratotto sera que asegura a quien lo consuma un momento
de placer. Esta promesa debe apoyarse en que no es lo mismo consumir un Amaratotto
gue cualquier otro alfajor. El principal motivo racional para que los consumidores crean

en esta promesa estara sustentado por las caracteristicas intrinsecas del producto.

Como pudimos relevar por medio del estudio cuantitativo realizado, la calidad y el sabor
de los alfajores son altamente valorados*, lo que permite que desde lo comunicacional
podamos generar las mas altas expectativas en el consumidor, ya que una vez que el

consumo se haya realizado, dificilmente la marca lo habra defraudado.

Para que el target esté completamente satisfecho, el momento de disfrute tiene que ser
algo mas que un periodo de relajacion o descanso. Tiene que aportarle un beneficio
emocional extra que le haga sentir que ese momento que tomé para si mismo es una

pausa necesaria para volver a afrontar las responsabilidades diarias.

Este momento debe ser interpretado como un espacio de renovacidn para uno mismo.
En este sentido, creemos que asociar a la marca con el concepto de “inspiracion”

generara un vinculo emocional fuerte entre Amaratotto y sus consumidores.

8E] 61,4% de las personas que respondieron la encuesta online identificaron a los productos como de
maxima calidad. EI 59% declaré que los productos tienen un gusto excelente
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Asi, cuando el consumidor coma un producto de la marca obtiene un doble beneficio:
por un parte el placer que produce la degustacion del alfajor, mientras que también, se

le asegura un momento de inspiracion.

Entendemos a la inspiracion como un estimulo que proviene de uno mismo y que
permite crear algo nuevo o modificar algo ya existente. La inspiracién es un momento
gue atraviesan las personas que les permite cambiar el foco de las cosas para crear algo

nuevo a partir de ellas.

Lo que buscamos aunando a la marca con un significante tan valorado en nuestra cultura
como es el de “inspiracién”, es transferirle los elementos que componen la cadena
significante del concepto a Amaratotto. Si “inspiracion” encadena sentidos tales como
“creatividad”, “artista”, “arte”, “innovacion” y “creacién”, asociando el término a la
marca obtendremos un amplio universo de significantes que nos permitirdn construir su

identidad.

| UNIVERSO DE POSIBILIDADES

Slavoj Zizek plantea que los significantes flotantes se sostienen por un punto nodal que
detiene el deslizamiento y fijan el sentido. De esta manera, los sentidos encerrados por
los términos placer e inspiracién, delimitan un gran abanico de posibilidades de lo que
la marca puede decir y lo que no. La eleccion de estos cdmo significados principales para
la marca, establecerd un recorte discursivo dentro del universo infinito que supone la

semiosis social®.

Edgardo Werbin Brener, en Simbologia de la marca, dice que “Una marca siempre estd
incluida en un sistema complejo y pluridimensional. Su identidad no existe sino en

funcidn y a partir de sus multiples encadenamientos.” (Werbin Brener, 2013, p.139)>°

“Verén, Eliseo La Semiosis Social, Gidesa Editorial, Barcelona, Espafia, 1993.

S0WerbinBrener Edgardo, “Simbologia de la marca” en La Comunicacion de las Marcas, DIRCOM, Buenos
Aires, Argentina, 2013: Pag 139.
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Los encadenamientos de sentido que logremos construir a partir de los significados

centrales son los que dotaran al significante Amaratotto de una nueva identidad.

Werbin Brener, también menciona que “El disefio y la imagen visual de una marca,
constituye un entramado simbdlico capaz de producir y conferir un significado. En ese
sentido la marca es un motor simbdlico. Su combustible estd integrado por elementos
tan dispares como nombres, letras, imagenes, iconos, formas, colores, sonidos,
conceptos, olores, gustos, texturas, objetos, suefios, deseos, espacios, vacios. El
resultado, si se ha hecho funcionar el motor adecuadamente, es un mundo ordenado,
estructurado, interpretable y, en cierto sentido, atractivo” (Werbin Brener, 2013,
p.139)°1. Asi, todo el conjunto de elementos que conformaran la identidad de
Amaratotto deberan estar en armonia con los significantes centrales elegidos como el

corazon de la marca.

El logotipo, la tipografia, los colores, el packaging, los slogans, las bajadas creativas y
todo el resto de piezas que constituyen la firma tendrdn que supeditarse a ellos y tener
cierta armoniay coherencia interna entre si para lograr la construccidn de lo que Werbin

Brener llama un mundo ordenado, estructurado interpretable y atractivo.

Slldem cita 54
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Podriamos decir que el simbolo grafico es el elemento principal de una marca. En él

deben estar sintetizados los valores, los significados y la cultura de la organizacién.

La American Marketing Association sefiala que el logo es “un disefio grafico que es
utilizado como una continuacién del simbolo por una compainia, organizacién o marca,
y es a menudo, la forma de una adaptacion del nombre de la compaiiia o de la marca, o

es utilizado conjuntamente con el nombre”>?

La nueva identidad de Amaratotto debe verse reflejada en el logo, ya que este debe
estar construido a partir de las caracteristicas de los productos y los nuevos pilares
significantes a partir de los cuales se edificard la personalidad marcaria (placer e
inspiracion). Asi, la nueva firma tendra que denotar que se trata de alfajores Premium

que apuntan a un target urbano.

I ANTIGUO LOGO

El primer logo fue disefiado principalmente teniendo en cuenta
la historia de la empresa. Los valores que se buscaban

transmitir eran lo “artesanal” y el “amor” por las personas. Asi,
se trataba de un isologotipo con un cocinero que no era otro

AMARATOTTO
UN MUNDO ORIGINAL qgue el abuelo creador de las recetas. En él se sintetizaban los

significados que querian vincularse con la marca.

En el disefio, el cocinero parece estar esperando los aplausos luego de presentar sus
exquisiteces. La postura del rostro del cocinero es llamativa ya que no mira hacia el
frente, es decir, no interpela a quien lo observa y hace parecer como si no hubiese
querido que se lo retrate. El nombre de la marca estaba escrito con una tipografia ancha
y pesada y era acompafiado por un slogan que rezaba “Un Mundo Original”, apelando

al aspecto ludico que caracteriza a los nifos (target primario en la antigua estructura).

32Del sitio web: American Marketing Association (A.M.A.), MarketingPower.com, Seccién: Dictionary of
Marketing Terms, Obtenido y Traducido al Espafiol en Fecha: 6 de Septiembre del 2006.
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Aggiornar el logo al nuevo concepto de la marca era una necesidad imperiosa, sobre
todo si tenemos en cuenta que la nueva estrategia planteada viene ligada a un cambio

de target.

Para el desarrollo del nuevo logo trabajamos en forma conjunta con un disefiador grafico
gue tomd los puntos centrales del nuevo posicionamiento y estrategia para crear el

nuevo simbolo grafico.

I NUEVO LOGO

En contraposicién al logo anterior, que
estaba disefiado para un target infantil,

esta nueva propuesta gréfica estd

construida para interpelar a un publico

AMARATOTTO adulto

Nos definimos por un isologotipo que combina el nombre de la marca con la letra “A”
dentro de un circulo. Utilizamos una tipografia fina y estilizada, lo mismo que para las

lineas del trazado.

Para anclar la pertenencia de la marca al sub-segmento Premium decidimos utilizar el
color dorado sobre el color marrén, que es caracteristico del segmento. Con el mismo

objetivo decidimos incorporar una corona por encima de la A.

Es un logo simple, nitido y de facil lectura que comunica el nombre y la identidad de un
modo elegante. La palabra Amaratotto estd compuesta por once letras, por lo tanto, era
necesario desprenderla de la tipografia ancha que poseia e instalarla sobre un matiz mas

bien minimalista para hacerla mas liviana.

El hecho de que sea un logo compuesto brinda la posibilidad de, en base a lugar donde
sera aplicado, utilizarlo todo junto o separado. Es decir, usar el nombre o la inicial segln

sea conveniente.
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AMARATOTTO

UN MUNDO ORIGINAL

El Eslogan utilizado anteriormente, “un mundo original”, estaba construido para

interpelar al publico infantil y lograr una rdpida identificacién con el producto.

Al cambiar el target, la estrategia, y el posicionamiento de la marca, fue imperioso
desarrollar un nuevo eslogan que se ajuste al nuevo universo significante de

Amaratotto.

El nuevo eslogan que construimos guarda

una estrecha relacion con la estrategia

desarrollada y el posicionamiento deseado.

///// 97, ////
//) G000 77

Como mencionamos anteriormente, lo que

buscamos es que Amaratotto se convierta
“el alfajor para la pausa”, pero también
es necesario que esa pausa, ese disfrute, venga acompafiado de una experiencia

renovadora.

Con Placeres que inspiran lo que buscamos es fortalecer la conexidn entre la instancia

de consumo y el beneficio emocional que queremos impregnarle a la marca.

Los dos términos que componen el eslogan, son grandes disparadores creativos a partir
de los cuales pueden desarrollarse una multiplicidad de bajadas. Lo que buscamos fue

desarrollar un eslogan a largo plazo que sea duradero y a la vez versatil.

Como mencionamos anteriormente, lo que buscamos vinculando a Amaratotto con el

significante “inspiracidon”, es impregnar a la marca de los sentidos implicitos que la

n u n s

acompafan: “creatividad”, “artista”, “arte”, “innovacion”, “creacién”, son solo algunas

de los conceptos que queremos asociar.

Por otra parte, el término “placer” posiciona a Amaratotto como un producto rico y de

calidad.
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I ANTIGUOS PACKAGINGS

: g Py

S ey By e by by T
= ~ vswovan

< TOVIIVEODDD TOW' (305 S O30V (20w
1900 0 WeEn 0 100 2 WO O Y1 X0 3 700 TORY 1900 9 ) 100 Thees Mol

V1) womus

-

oY

v12aen upsn Oy uesy  SUNIGIEN
fLoreio v 3\
9510010 1

==

1¥S
OLI01NO00d 0 prioge;3 M 0 g
e e

36(;ns\:\“¥

ALFAIOR RELLENO DE DULCE DE

LECHE CON COCO RALLADO

4>

‘weIOne NS MuR @305 £0351) By U WARTSO).

:

- .
4 7% s A

I NCIDMINN NOD YN0 1K

PETLL Dot 108 c e ndWNCOMIAN NOOVIRHO AN

Apoyados en los colores convencionales de la categoria, marréon oscuro para el

chocolate y amarillo pastel para el dulce de Leche (en referencia a la maicena), estos
packagings perseguian el objetivo de que el consumidor los asocie rdpidamente como

alfajores.

Si se los analiza detenidamente, se observan palabras sueltas como amar, aire, gente,
jugar, agua, bueno de verdad, y dibujos de globos aerostaticos, instrumentos musicales,
nifos jugando y aviones volando. Esta trama estaba constituida para interpelar a un
target infantil. Cada una de estas palabras transmitia al consumidor la filosofia y la

cultura de la marca, presentandola como ludica e informal.

También aparecen distintas frases como: un mundo de abundancia, un mundo de paz,
un mundo original. En sintesis, al ser el packaging la conexién mas directa con el exterior,
se intenté dejar plasmada la cosmovision de la empresa, entendida esta como filosofia

y cultura de lo que significa Amaratotto.
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En ambos se enfatiza, utilizando recursos del Pop Art, que los productos contienen
“extra dulce de leche”. Si bien el mensaje busca resaltar un diferencial del producto

frente a otros competidores, se pierde entre los multiples elementos de la textura.

En cuanto al material utilizado, se trata de un polipropileno con una capa aluminizada
en su interior para proteger al producto. Por fuera, el material esta recubierto por una

[dmina plastica que evita que las impresiones se corran con el tacto.

El modo de sellamiento es por medio de flowpack, una tecnologia que sella el envase

para una mejor conservacion de los productos.

I'NUEVOS PACKAGINGS
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En consonancia con la estrategia elaborada, creemos que los nuevo packagings seran

vitales para hacer frente a los problemas comunicacionales que expresamos en el brief:
1. Bajo nivel de awareness de la marca.
2. Necesidad de diferenciarse de los principales competidores.

Con este disefo innovador y rupturista buscamos diferenciarnos claramente de los
competidores directos presentando a Amaratotto como un agente verdaderamente

genuino y original.

Havanna, Cachafaz y Suchard también buscan ser reconocidos como genuinos vy
originales, pero su busqueda se limita Unicamente al aspecto discursivo, ya que, como

ya evaluamos anteriormente, de sus packagings son muy similares entre si.

Para la trama establecimos un abanico de varios colores para lograr una diferenciacién
total con respecto a los competidores. Los pantones se combinaron sobre un pattern3
de figuras geométricas, en el que predominan las siluetas circulares, que forman un todo

qgue transforman al fondo en algo que se asemeja a una pintura artistica.

Que el disefio ofrezca una connotacion artistica busca consolidar la cadena equivalencial
de significados que propusimos previamente, donde buscamos afianzar el vinculo

emocional entre el consumo del producto y la instancia de disfrute e inspiracion.

El disefio del alfajor de chocolate es el mas vanguardista, ya que sus colores principales
no guardan relacidn alguna con los colores que se utilizan regularmente en la categoria
(dorado, marrén, naranja). El fucsia, el violeta, el borravino y el celeste grisdceo son

tonos que no se usan regularmente.

Como quedd demostrado cuando analizamos la identidad marcaria de los competidores
directos, el sub-segmento Premium se caracteriza por la utilizacion de los colores dorado
y marrén. Si bien lo que buscamos fue diferenciarnos claramente de los otros actores,
no podiamos dejar de incluir a estos colores porque son los que otorgan sentido de

pertenecia al segmento (marrdn) y al sub-segmento Premium (dorado).

3 Trama o patrdn de disefio.

119




PUGLIESE FACUNDO — SALTARELLI BRUNO

Para el alfajor de dulce de leche se utilizé la misma trama que para el de chocolate sobre
un conjunto de pantones amarillos, naranjas, marrones y bordd. Para la aplicacién del
logo vy los legales se buscé un color pastel para identificar al producto con la maicena,

materia prima central de esta receta.

Como queda expuesto, la apuesta en términos de disefio y eleccion de colores, en los
dos sabores, fue arriesgada, por lo tanto se decidié que debian contar con los colores
habituales en el logo principal y en los textos formales para su comercializacién, con el

objetivo de que ayuden a anclar las caracteristicas del producto.

No optamos por descartar completamente el uso de los colores mas significativos del
sector porque interpretamos que se correria un riesgo muy grande, este es que ni

siquiera se comprenda que el Packaging posee un alfajor en su interior.

Se sumaron en el packaging las direcciones de las redes sociales de la marca. Entiendo
que el target tiene una presencia activa en social media interpretamos que era una

necesidad ofrecerle al publico una canal de contacto directo por esta via.

El material del envase y el modo de sellamiento se mantuvieron, ya que la propuesta de

un cambio afectaria a la maquinaria actual de la empresa.
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Para mantener una linea de coherencia en términos de imagen de marca, al modificar

el envase primario se debe modificar, en consecuencia, el envase secundario.

El display es la caja contenedora de cartulina impresa que permite el guardado de los
alfajores de manera ordenada y prolija. Se utilizan como exhibidoras ya que poseen en
el lado superior un troquel que posibilita su apertura, dejando a la vista los alfajores

individuales.

| ANTIGUO DISPLAY

Si el packaging primario era infantil para interpelar a los nifios, lo que se buscaba con el
packagigng secundario era dotar a la marca de una mayor seriedad para captar la

atencién de los comerciantes y macro-clientes.

Los Unicos elementos que se mantienen del packaging primario son el logo y la leyenda
de “extra dulce de leche. No estan presentes ni el eslogan, ni la gran cantidad de

elementos que componian la textura del envase primario.

Esta decisidon impactaba negativamente a la hora de construir una identidad marcaria
homogénea porque los mensajes transmitidos a través de los diferentes packagings eran

contradictorios.
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El tamafio de estos contenedores era excesivamente grande, mas aun teniendo en
consideracion el tamafio que tienen los alfajores® y que eran utilizados para la

presentacion de 12 unidades.

I NUEVO DISPLAY

El cambio efectuado fue total. El nuevo display fue producido de acuerdo a la nueva
identidad marcaria con el fin de mantener y fortalecer la estética planteada para los

packagings primarios.

En el frente se incluyeron el logo y la trama del alfajor primario. Los lados laterales se
agregaron el nombre de la marca y el isotipo ampliado. En la parte superior se incluyé

el isologotipo completo con una fotografia de los productos.

Nos decidimos por un envase mas pequeiio que el anterior donde el troquel ofrecia una

vista mas amplia de los alfajores de su interior.

54 4,7 centimetros de didmetro.
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| ANTIGUO SITIO WEB

El sitio web anterior se constituyd en el aifio 2008 sobre una plataforma flash, soporte
que ya no se utiliza en la actualidad debido a varias limitaciones, siendo una de las mas
importantes que no es responsible, es decir, que no puede abrirse y adaptarse en todos
los dispositivos moviles. Por otra parte, este tipo de plataforma no era compatible con

los dispositivos de la marca Apple.

Era un sitio sencillo, donde rapidamente se podian divisar los teléfonos de contacto y el
formulario para hacer llegar consultas via correo electrénico. No poseia fotografias de
los productos, solo descripciones textuales. De fondo, se escuchaba una pista de audio

de una murga callejera que se repetia continuamente.

| NUEVO SITIO WEB

El nuevo sitio web (www.amaratotto.com.ar), redisefiado completamente en HTML ,se
planted buscando dejar como protagonistas a las fotografias, intentando utilizarlas en
grandes tamanos y en posiciones centrales. Se programo para que sea responsible, con

la finalidad de que pueda ser abierto en cualquier dispositivo con acceso a internet.

El objetivo buscado fue que quienes visitaran el sitio, experimenten un anhelo de querer
degustar los productos. Las fotografias se tomaron mediante la técnica del Food-Styling,
qgue, esencialmente, pone el foco en la puesta en escena de los alimentos para la

fotografia.
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INGREDIENTES

mate:

Se incluyd un buscador de productos con un mapa interactivo (Google Maps) en donde
cada potencial consumidor que desea encontrar un punto de venta que disponga de los
alfajores, puede ingresar una direccién fisica y el mapa le devuelve como resultado

todos los locales cercanos a la direccidn ingresada.

I =iV S

[ £

CHENRANESOSFAORCTS | =

for a4

Se agregaron las redes sociales y se hizo principal hincapié en el formulario de contacto

para que no pase desapercibido, incluyéndolo en el home del sitio.

NOMBRE: MENSAJE
EMPRESA
E-MAIL

TELEFOND:

ENVIAR
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En paralelo, se estd trabajando en el desarrollo de una landing page dirigida
exclusivamente a distribuidores afianzados y a individuos que podrian convertirse en

potenciales distribuidores.

Se ha detectado que hay una oportunidad de un segmento poco explotado y por lo tanto
con baja competitividad, lo que en SEM>” representa un bajo Costo Por Adquisicion. Se
ha propuesta entonces, no solo disefiar la plataforma para distribuidores sino
potenciarla mediante herramientas de publicidad digital, como el posicionamiento
SEO®%, SEM y E-mail Marketing (campafias masivas de envio de correos electrdnicos

fomentando el ingreso al sitio).

55 Posicionamiento orgénico en Google.

%6 posicionamiento pago en Google
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La marca no tenia presencia oficial en redes sociales. Existian algunos grupos de fans en
Facebook pero no habia ninguna pdgina oficial de la empresa. Si bien estaban
registrados los nombres de usuario, no habia una politica de la empresa de generar

contenido para Social Media.

Como expresamos cuando elaboramos el perfil piscografico del nuevo target, las redes
sociales son un lugar de interaccién constante dénde la marca tiene que estar presente

si desea afianzar un vinculo emocional con este grupo de consumidores.

La estrategia en redes sociales se centré en Facebook y Twitter, entendiendo que eran

las mas utilizadas por los consumidores y potenciales consumidores de Amaratotto.

I'FACEBOOK

n Amaratotto

Ry s

Amaratotto

----- " Alimentos/bebidas

Biografia Informacion Fotos Notas Mas ~
Q Busca publicaciones en esta pagina Estado |ZJ| Fotoivideo '
m A 7871 personas les gusta esto BREM Escribe aigo en esta pagina
@ Vitto Pugliese y 26 amigos mas = " i :

TR narcanan A huriaran amd :

www.facebook.com/amaratotto
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Se diseid un look and feel que va en consonancia con la nueva estrategia

comunicacional de la empresa.

Para la foto del perfil se utilizé el isologotipo de la marca sin el circulo que encierra la
letra A. Se tomd esta decisidn para darle mas protagonismo al nombre de la marca.
Determinamos que la foto de portada cambie periddicamente para mantener

actualizado el perfil.

Durante los primeros meses se contratd una pauta en facebook para sumar fans.

Personas

26

76

7871

A]10

10

La estrategia de posteo definida incluye la necesidad de publicar contenido al menos
una vez a la semana. El contenido difundido es variado y apunta a no aburrir a los

contactos.
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| DIVULGACION DE LOS PRODUCTOS

. Amaratotto
“El chocolate pose aut

n para arreglar
za1, una jornada

El chocolate siempre nos brinda
Trish Deseine. Pasion por el
qué opinas?

Julio D. Brener Amaratio y chau prodlema

Mo gusta - Responder - 1) 1

Paginas sugeridas Ver todas

E Juventus Catedral
o | ol Me gusta

. Amaratote
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8
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-
4
|
|
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| PROMOCIONES

Grupos sugeridos

comunidad velezana

+ Unirte

. Amaratotto

Con nuestro buscador especial, podés encontrar el
punto de venta Amaratotto mas cerca de tu casa
con un solo click &

Mc gusta B Comentar Compartir

© German Schroder y 13 personas mas

Paginas sugeridas Ver indas

Juventus Catedral

{);:" Max

ifs Me gusta
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. Amaratotto

¢ Querés ser distribuidor y sumar Amaratotto en tu
punto de venta? Podés contactarnos en
hilp_/famaratollo.com.ar/ZConlacto o enviar un mail
a contacto@amaratotto.com.ar |Sumate!

Me gusta W8 Comentar Compartr
@ Romina Castro y 5 personas mis

R

Grupos sugeridos

Pena "Cl Fortin™ Mar del
Piata + Unirte

Disefio y lo celebramos
disefian mejores desayunos y meriendas
£.Qué no puede farar?

n esperando el

e gusta  Re:

Piginas sugendas Ver todas

Juventus Catedral

s

il Me gusta
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- Amaratotto

Hacele caso a los que saben &
W Me gusta B8 Comentar & Compartir
@ Tu. Stephanie Hindi, Leonel Frattesi y 28 personas mds

1 vez compartido

Paginas sugeridas Ver todas

E Juventus Catedral
mu..‘ il Me gusta

Opciones Compartir

. Amaratotto

[#CONCURSO cn Twitter] jSortcamos 120
pocaditos de duice de lechel Para ganar, tenés que
entrar a Twitter y contarnos coémo zafaste o

resolviste una situacion de forma creativa usando
#CreatividadAmaratotto |Sorteamos el lunes 27/4!

g Me gusta W Comentar ,» Compartir
o Melisa Duarte y 15 personas mas
1 vez compatlido

Agus Ortelli Tkaczyk Esto me hizo acordar tanto a
vos Lux Amper Dikroika Wt

Me gusta - Responder - &5 2 - 24 de abril de 2

W 1respuesta
M Adniana Ingratta participando
Me gusta - Responder - £ 1 - 26 de al

i
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| TWITTER

Tal como hicimos con el Facebook, se implementdé un look and feel con la nueva

identidad de la marca.

La estrategia planteada para esta red social es similar a la de Facebook. En este caso,
para sumar seguidores, se lleg a un acuerdo con un grupo de influencers®” que tienen
una cantidad considerable de seguidores para que compartan las publicaciones de

Amaratotto.

| DIVULGACION DE LOS PRODUCTOS

Amaratotto
El secreto del poder esta en tener uno de estos en el boisilio, sobretodo un dia como hoy

57 Influenciadores.
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Amaratotto 8 2
te regale el ultimo alfajor de dulce de leche )

| PROMOCIONES

Café + alfajor
Amaratotto

Amaratotto f 24 f
jUltima semana! Aprovecha la exclusiva de
en todas las Esso del pais
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| CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES

x -~ 4 =)
Amaratotto
¢ Queres ser distribuidor y sumar €n tu punto de venta? Podes contactarnos en

| AFIANZAMIENTO DE LA IDENTIDAD MARCARIA

Amaratotto t
Descubri todos nuestros alfajores, minitortas, budines y barritas en
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ENDULZAN
4

CREAN

RENUEVAN

Amaratotto

Porque ellas cambian remventan endulzan, crean y renuevan
jFeliz dia mujeres! Regalales un

| SORTEOS

A

1. Los ganariores deben's
paiado de su padre/macre;

3. Los ganarores seran anunciados a través de nuests

tia por DM (mensaje privatio).

4. Los premios godrdn ser retirados por Juan Agustin Garcia 5457, CABA. Si el ganador ti
cilio en 1a Ciudad Autonoma de Buenos Aires, se llevara a cabo el envio. Si tiene domicili
interior del pais, se realizard el envio pero el costo serd asumido por el ganador.

Amaratotto ©Amaratofio - 21 abr 2015
[ D] Contanos como za»aste o resolviste una situacion de forma creativa usando

iy ganal
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UNA PROPUESTA COMUNICACIONAL RUPTURISTA PARA UN SEGMENTO TRADICIONAL

Para continuar con la contribucién al plan global del cambio de imagen de marca, se

dispuso el lanzamiento de nueva folleteria institucional y material P.O.P>8

Se produjo material grafico para ser exhibido en locales que venden los productos, se
desarrollaron exhibidores de madera, colgantes, folleteria con promociones, porta-

menues para los restaurantes y bares que compran los alfajores.

Se definid que para este tipo de herramientas de venta era necesario mostrar los
productos lo méaximo posible ya que era lo que iba a atraer a los potenciales

consumidores. Se dispuso que tengan poco texto para que se destaquen los productos.
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UNA PROPUESTA COMUNICACIONAL RUPTURISTA PARA UN SEGMENTO TRADICIONAL

La profesionalizacidon de una marca en un mercado tan complejo no es una tarea sencilla.
Para poder sobrevivir entre tantos “gigantes”, la profesionalizacion se vuelve mas una
obligacion que una necesidad. El trabajo realizado para Amaratotto y expuesto en el
presente estudio es una clara muestra de que no basta tener un buen producto para
poder ganarse un lugar en la mente, y porque no también, en el corazéon de los

consumidores.

Si bien no ha transcurrido mucho tiempo desde que Amaratotto adoptd la nueva
identidad marcaria, ya se pueden observar algunos cambios en su relacién con agentes
internos y externos del segmento y, a raiz de estos cambios que comienzan a
configurarse, se abren nuevos horizontes de posibilidades que pueden generar saltos

cuali-cuantitavos exponenciales a la marca. .

En el momento en que se decide modificar los significados centrales de una marca que
llevan una gran cantidad de tiempo en el mismo estado, se lo hace con el objetivo
preciso de suscitar transformaciones en el corto, mediano y largo plazo que impacten

directamente en crecimiento de todas las areas de la empresa.

Algunos cambios penetran en el mercado y son percibidos rapidamente, mientras otros
demoran un tiempo mads en ser reconocidos. De todas maneras, todos ellos habilitan

nuevas relaciones y conexiones para la marca.

| RESULTADOS EN EL CORTO PLAZO

La invitacién para que la marca participe en ferias, eventos y exposiciones se ha hecho
una constante. De hecho, se ha participado en varias desde el restyling de la marca. A
partir de la participacidn en una de ellas se hizo el primer contacto con un distribuidor

del sur del pais que, actualmente, vende el producto en dicha plaza.

Se han acercado nuevos proveedores que hacen llegar nuevas propuestas de insumos

con condiciones comerciales mas favorables para la empresa.

Se ha experimentado un crecimiento exponencial en Social Media, lo cual creemos que

es un buen parametro para medir la llegada a los consumidores.

149




PUGLIESE FACUNDO — SALTARELLI BRUNO

En Facebook se superd la barrera de los 7.000 fans.
En Twitter, la otra red social donde la marca busca posicionarse, se alcanzaron
rapidamente los 500 seguidores.

La nueva pagina web recibe entre cinco y diez visitas diarias promedio.

El trabajo realizado desde la comunicacion también permitiéd profesionalizar otros
aspectos de la empresa, entre ellos el departamento comercial que es, uno de los mas

gravitantes dentro de la organizacién.

El haber definido un target especifico posibilitd que se organicen las fuerzas de ventas
para alcanzar un grupo concreto de consumidores. Se delimitaron nuevamente las zonas
de visita, centrandose en aquellas donde se mueve el publico objetivo al que se dirige la
comunicacion. Por un lado, los comerciantes minoristas recibieron muy bien las
innovadoras propuestas de la marca y se recuperaron algunos clientes perdidos y, por
otro lado, los vendedores notaron una gran aceptacién al cambio, siendo estos ultimos

parte del mismo.

Los contactos comerciales que se reciben por medio de la nueva pagina web se han
multiplicado y se han sumado varios distribuidores en la region AMBA y el interior del
pais. Este es sin dudas, uno de los grandes beneficios que ha traido el nuevo
relanzamiento. En el corto plazo, se lograron cerrar pequefios y medianos acuerdos con
revendedores y distribuidoras que se traducen en ventas para la empresa. Asimismo, se
han contactado empresas lideres de retail para solicitar cotizaciones interesantes que

se encuentran en proceso de negociacion.

La nueva imagen de marca también se utilizd para la comunicacién interna de la
empresa con el fin de fortalecer el sentido de pertenencia de los colaboradores internos:
firmas de mails, tarjetas personales, carteleria, indumentaria del personal y decoracién
de las oficinas. Todos los aspectos mencionados colaboraron para fortalecer el

compromiso de los empleados con la marca.

Los items anteriores evidencian, desde distintos angulos, un mayor nivel de Awareness
de la marca. Amaratotto comienza a hacerse de un nombre y a ser identificado por el

producto que realiza y los significados que la rodean.
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| NUEVOS HORIZONTES

Si bien acabamos de repasar distintos tipos de transformaciones que experimentd
Amaratotto a partir del nuevo relanzamiento y restyling de la marca, estamos

convencidos que el camino recién comienza.

Si bien se debe seguir trabajando para seguir fortaleciendo la marca, se esta transitando
un proceso de construccidon de un sdélido posicionamiento que a medida que transcurra

el tiempo va a afianzarse y penetrar en la mente de los consumidores.

Por primera vez, se espera que la imagen de la marca este a la altura de calidad del
producto que se ofrece, y si esa equivalencia es percibida correctamente por los
consumidores, en el mediano-largo plazo, van a acaecer decenas de oportunidades de

crecimiento para la marca.

Serd responsabilidad de quienes de encuentren a cargo de la direccién a la empresa de
explotar cada oportunidad con la meta de robustecer comercial y comunicacionalmente

a Amaratotto.

A través del F.O.D.A., se han logrado identificar puntos criticos que requieren una
atencién pormenorizada para prosperar en el mercado. Si bien la recomendacion parece
ser trivial, recomendamos cuidar las fortalezas, aprovechar las oportunidades, atacar las
debilidades y advertir con tiempo las amenazas para moverse con antelaciéon y asi evitar

perjuicios.

Estan dadas las condiciones para poder plantear que, si preservan las fortalezas
descriptas, el nuevo plan comunicacional de la marca va a servir de empujon para la
concrecion de cada una de las oportunidades explicitadas en el F.0.D.A. y, como

resultado de un circulo virtuoso, van a originarse nuevas posibilidades.

Estas requerirdn de una labor interna mds profesionalizada que identifique y saque el
provecho necesario para hacer fuerte a la marca. Traducir las oportunidades que
detallaremos a continuacién en fortalezas va a ser lo que transforme definitivamente a
la marca y potencie su crecimiento, cumpliendo los objetivos comerciales y

comunicacionales.
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Las oportunidades mencionadas en el F.O.D.A pueden ser mejor aprovechadas si se les
suma una vision comunicacional que tenga como premisa que el proceso de branding

es inagotable y se debe constantemente trabajar en él.

Mejorar la comunicacion de la marca: A pesar de la puesta en marcha de la
reconstruccién de la marca, no debe olvidarse que este es un proceso que no se realiza
de una vez y para siempre, sino que se debe estar atento a los cambios de contexto para
ir acomodando el timén y continuar con el objetivo de ser reconocido por los

consumidores. La mejora debe ser constante y nunca abandonarse.

Logistica propia de entrega de productos: A medida que las ventas crezcan, poseer
logistica propia puede convertirse en una realidad. Adicionalmente al beneficio
comercial que contrae, proponemos aprovechar los espacios de los furgones para

comunicar la estrategia de la marca.

Fidelizacion de clientes: La fidelizacidn proviene de un servicio de excelencia, pero esta
acompanada de la calidad del producto y del posicionamiento que posea la marca. Ser
reconocido en el mercado es una colaboracién enorme para fortalecer el vinculo con el

cliente.

Presentarse a licitaciones publicas de empresas de transporte: La nueva imagen de
marca va dar otra prestancia al producto y va servir de soporte a la oferta econdmica
que se realice para dar el servicio a bordo de los colectivos de mediana y larga distancia.
Si se mejora el nivel de awareness, se acrecentaran las chances de que las licitantes
tengan en cuenta una marca que es distinguida entre los consumidores de productos

del sub-segmento al que se apunta.
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Cafeterias propias de Amaratotto: Si bien es una estrategia que es utilizada por los
competidores del sub-segmento Premium (Havanna-Cachafaz), explotar el producto y el
posicionamiento a partir de un modelo de negocios de franquicias podria ser una

alternativa muy rentable para la organizacién.

Exportacion de productos: Los alfajores son productos nacionales bien recibidos en
muchos paises del mundo. Aumentar el nivel de conocimiento de Amaratotto va a
generar que distribuidoras especializadas en el mercado externo, busquen en la marca
una opcidn viable para exportarla. El hecho de que el producto sea consumido en las

aerolineas que viajan al exterior coopera con dicha posibilidad.

Captacion de nuevos clientes a través del nuevo sitio web: Si bien ya estdn
aumentando, la pagina web es la vidriera de tiempo completo de la marca. En este
sentido, el desarrollo de la landing page exclusiva para distribuidores permitira llegar a

nuevos puntos de venta.

Temporada alta de venta de producto: La temporada alta para los alfajores es siempre
el momento oportuno para conseguir el mayor rédito posible, tanto comercial como
comunicacional. Debe sacarse provecho de la potenciacion de la relacion entre
consumidores y productos. Es el momento en el que el publico objetivo activa la
busqueda de productos de las caracteristicas de Amaratotto y debe ser la marca la que

persuada a ellos para que se produzca la compra.

Lanzamiento de un alfajor de mayor gramaje: La nueva plataforma comunicacional
podra utilizarse para el lanzamiento de un nuevo producto. Aprovechando el
posicionamiento alcanzado, salir al mercado con un nuevo tipo de alfajor sera una tarea

mas sencilla.
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El proceso de branding al que ha sido expuesto Amaratotto ha contribuido a redefinir el
posicionamiento de la marca. Creemos que la nueva estrategia comunicacional servira

para desarrollar campaiias publicitarias masivas.

Estamos convencidos de que placeres que inspiran, slogan adoptado por la marca,
puede convertirse en la base sobre la cual puede construirse una campafia masiva de
comunicacion publicitaria para Amaratotto. La frase denota un claro posicionamiento y

permite que se desarrollen varias acciones y conceptos a partir de ella.

Fundamentalmente, podemos concluir que el redisefio total de la marca, bajo una
estrategia rupturista en el mercado de los alfajores, dio comienzo a una nueva historia

para Amaratotto en la larga batalla para diferenciarse de la competencia.

Nos surgen algunas preguntas que todavia, por una cuestion temporal no podemos
respondernos acerca de cdmo reaccionara el mercado a la nueva estrategia propuesta
y como reaccionard Amaratotto con un redisefio original en un mercado tradicionalista,

como es el de los alfajores.

Apoyar la idea y los conceptos iconicos de la marca sera un desafio y trabajo constante,
del que dependera el esfuerzo de todas las areas de la empresa, cualquiera sea la
posicidn jerarquica ocupada. Las grandes marcas no crecen de un dia para otro, cada
una de ellas posee un detras de escena que es condicidon necesaria del éxito. Insistimos
en que surgirdn cuestionamientos en el futuro que no seran facil de replicar, pero de
seguro que sera mas sencillo y acertado si se responden desde la personalidad de la

marca.
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