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ALFONSINA: MODELO DE NEGOCIO.

Sofia Arocha.
Abstract

El siguiente documento presenta el modelo de negocio previsto para los eventos
“Alfonsina”. En primer lugar, este capitulo expone un breve analisis de la industria
en la que va a competir “Alfonsina”. Luego, se detalla el modelo de negocio propio
de esta experiencia, estimando los ingresos, costos y rentabilidad. Por ultimo, se
expone cdmo el modelo de negocio opera en convergencia y divergencia con el

modelo tradicional de Havanna.

Marco tedrico

Michael Porter (1996.) propone a la estrategia como la forma de crear una
posicion Unica y de valor para una empresa, incluyendo diferentes actividades. El
objetivo principal de la estrategia es generar diferenciacién, valor y sustentabilidad
y la esencia esta en elegir qué actividades desarrollar de manera distinta a los
competidores. Al establecer una estrategia es clave no solo seleccionar aquello
gue se va a desarrollar sino también lo que va a quedar fuera. La estrategia
también debe ajustar las actividades que se realicen para que sean compatibles e

integradas de manera tal que permitan su sustentabilidad.

Entender realmente qué es la estrategia es clave para la direccion exitosa en las
compafiias, muchas empresas fallan por confundir estrategia con efectividad
operacional; y si bien ambas son fundamentales para lograr una performance
superior, trabajan en diferentes maneras y sin la estrategia es dificil que esa

efectividad se traduzca en rentabilidad sostenible.

En un mercado como el de hoy en dia, donde la competencia es voraz casi en
todas las areas, la distincion es un valor incalculable y una compaiiia puede
lograrlo y superar a sus rivales solo si logra una diferencia que pueda mantener;
debe entonces ofrecer un mayor valor a los clientes o crear valor comparable a un

menor costo, 0 ambas cosas.



En una compafia, tanto el costo como la diferenciacion provienen de las
actividades que una empresa realice, por lo tanto, son las unidades basicas para
lograr ventaja competitiva. Para lograr, entonces, un posicionamiento estratégico
es necesaria la realizacion de diferentes actividades a las de los rivales o bien la
realizacion de actividades similares de diferentes maneras. Segun Porter, se
puede lograr una posicion estratégica a través de las siguientes alternativas (o
con un mix de ellas): produciendo bienes distintos, satisfaciendo necesidades
distintas o accediendo al cliente de manera distinta. Cualquiera sea la
combinacion que elijamos al momento de definir la estrategia debemos entender

gue va a requerir un conjunto de actividades a medida.

La eleccion de una posicion Unica, sin embargo, no es suficiente para garantizar
una ventaja sostenible. Una posicion valiosa atraerd imitacion por parte de los
operadores tradicionales, por lo tanto, esta estrategia debe tener exclusiones y
contraposiciones; esto hara que los competidores no puedan imitarla ya sea
porque va en contra los valores propios, porque requiere otro equipamiento o por

limitaciones de orden interno.

Los gerentes deben coordinar con especial atencién la integracion de las distintas
actividades que se realizan y entender que el todo vale mas que la suma de las
partes. EI modelo de negocio, por su parte, segun lo plantea Osterwalder (2007)
afios mas tarde, toma relevancia porque ayuda a mapear las actividades y
clarificar la forma de operar, es decir como ejecutar la estrategia; visibiliza la
propuesta de valor y la manera en que los distintos actores colaboran a la misma.
La ventaja competitiva surge de esta integracion y el ajuste entre las actividades
reduce sustancialmente el costo y/o aumenta la diferenciacion. La direccién
general debe, ademas, centrarse en la estrategia: definir y comunicar la posicién
Unica de la compafiia, equilibrando y adaptando las actividades para que
respondan ordenadamente a la propuesta de valor (Magretta, 2002 - 2012).

Dicho esto, es pertinente también tener en cuenta que la mayor amenaza a las
estrategias suele venir del interior de la compafiia. Una buena estrategia es
socavada por una vision equivocada de la competencia, por fallos de organizacion
y por el deseo de crecer y expandirse. Tener en claro la importancia, los limites y

roles de la estrategia es la herramienta clave y basica para lograr el éxito de una



empresa. El modelo de negocio es igual de importante ya que traduce la
estrategia a las actividades diarias de la compaiiia y clarifica la forma en que la

empresa crea y captura valor.

Concepto

“Alfonsina” es una experiencia apuntada al publico joven, entre 20 y 35 afios, que
se organiza esporadicamente en los locales de Havanna con el fin de acercar a
esta marca a un sector etario al que hoy no llega. Los eventos seran en el horario
de “after office”, a partir de las 18 horas, entendiendo ese momento como el
“break del dia” donde el target del evento busca relajarse y pasar un buen
momento con amigos. Con esta experiencia Havanna continla operando en la
industria gastronémica ampliando sus competidores y buscando un publico target

con una propuesta distinta a la que ofrece hoy en dia.

La industria

Considerando brevemente el modelo que Michael Porter propone en Competitive
Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors (1980) podemos
describir las cinco fuerzas que determinan a la industria de propuestas
gastronémicas para el publico millenial en el horario de 18 a 23 horas de la

siguiente manera:



COMPETENCIA

ALTA

Barreras de entrada: el sector no presenta grandes desafios en este aspecto ya
gue la audiencia tiene poca conviccién y apego a las grandes marcas y esta
dispuesta a vincularse con marcas boutiques, nuevas, artesanales. Sin embargo,
lograr que este publico sea fiel y conecte con la marca presenta un desafio mayor
para quien quiera entrar en el negocio no solo por las caracteristicas propias de
los millenials sino por la capacidad de innovacién necesaria para mantener al
publico interesado y estimulado. Alfonsina ingresaria al mercado con una
propuesta que le permite mantener interesado y activo a su publico target
sorteando la barrera mas dificil en el sector que es la permanencia en un mercado

tan cambiante.

Poder de negociacion (proveedores): este sector presenta gran diversidad de
propuestas con lo cual los proveedores no poseen un alto poder de negociacion.
El mayor desafio se encuentra para lograr la exclusividad de alguna marca de

renombre, aunque el auge de lo artesanal y boutique puede poner en jaque este



poder. Havanna por su parte podria tornar esta fuerza a su favor por la gran
cantidad de locales que posee. La empresa puede lograr acuerdos de mayor
envergadura para su local tradicional y lograr asi obtener una ventaja para
Alfonsina; asimismo puede utilizar los mismos proveedores con los que opera hoy

en dia simplificando los procesos de distribucion y administrativos.

Poder de negociacion (compradores): el publico target tiene un gran poder dentro
de la industria no solo por la gran cantidad de alternativas disponibles al momento
de elegir sino porque el horario también esta regido por promociones del tipo
“Happy Hour” lo cual genera sensibilidad al precio. Si bien el target buscado tiene
mayor independencia econdmica por estar en edad laboral activa y no tener, en
general, compromisos sociales (hijos, hogar) si es altamente critico y consciente
al momento del consumo (ver andlisis del target en el cuerpo del trabajo
presentado previamente). En este punto, a favor de Alfonsina, podemos
mencionar que la demanda del sector es creciente; tal como muestra estudios de
la consultora Nielsen en sus investigaciones, este grupo generacional sera
responsable del 50% del consumo global en 2018. Ademas, no existe una
preferencia marcaria fuerte al momento de la eleccion con lo cual es necesario
reforzar la unicidad de la propuesta ya que constantemente ingresan nuevos

actores al entorno competitivo.

Sustitutos: en este punto, considerando la industria gastronémica que quiere
acaparar el publico en el horario de after office, el mayor desafio lo presenta la
opcién de reunirse en hogares o0 espacios publicos con el fin de tener una
alternativa mas economica. Sin embargo, en Argentina los jovenes, si se
independizaron, suelen vivir en lugares mas pequefios y las ciudades no tienen
espacios publicos desarrollados para que el target se sienta comodo alli. Por otro
lado, un sustituto que puede capturar publico en ese horario son los gimnasios,
grupos de running y demas actividades fisicas que, si bien la propuesta es
completamente diferente, compiten en la misma porcién del dia y ofreciendo un

“break” a la cotidianeidad de los millenials.

Competidores: en este sector hay una alta rivalidad lo cual tiende a disminuir la
rentabilidad del sector. Si bien la demanda por propuestas after office esta en

crecimiento, la gran cantidad de nuevos actores, la falta de diferenciacion en los



productos y la facilidad del publico para cambiar de lugar genera uno de los
mayores desafios para la industria. La fuerza de los competidores se ve reflejada
no sélo en hechos como el boom de las cervecerias artesanales, por ejemplo,
sino en también en las nuevas propuestas que los cafés estan desarrollando para
captar publico en horarios cuando cae el sol; las propuestas de Tea Connection

Night o el evento con DJ en Pani Puerto Madero son ejemplos de esta tendencia.
Conclusion:

Si bien mirar a la industria en la que la propuesta opera no es suficiente y el
modelo de Porter funciona mejor en industrias estables, estos datos sirven para
visualizar la atractividad de una industria que est4 en crecimiento para un sector
que adquiere cada mas poder econémico y que, segun una proyeccion de la
consultora Deloitte (2014: 2), para el 2025 representaran el 75% de la fuerza
laboral en el mundo. EI objetivo final de Alfonsina es acercar Havanna a un
publico mas joven con el cual su objetivo estd mas alld de la rentabilidad que
gane en este mercado. Estos datos sirven, entonces, para armar un modelo de
negocio que sortee las dificultades de la industria y sea sostenible y rentable para
gue se traduzca posteriormente en la creacion de nuevos clientes para el negocio

tradicional de Havanna.

En Competitive Advantage (2011) Michael Porter desarrolla el concepto de
ventaja competitiva como clave para el éxito. El disefio entonces de la propuesta
de valor serd clave para que Alfonsina cumpla con su obijetivo final, acercar
Havanna al publico millenial. Esta propuesta, es el elemento de la estrategia que
mira hacia afuera, al consumidor en busca de una diferenciacion indispensable

para triunfar en un entorno altamente competitivo.

Havanna puede lograr con Alfonsina una ventaja en la estructura de la cadena de
valor ya que cuenta con experiencia un sistema eficiente de locales y
franquiciados. Por lo tanto, Alfonsina puede aprovechar este know how vy
estructura para obtener ventaja en costes, pero la clave estara en ser diferentes
en generar valor a través de la propuesta al cliente. Diferente tanto en Havanna

mismo como de la competencia del sector en el que ingresa.



El modelo de negocio.

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,

proporciona y capta valor. Los modelos son, en general, representaciones ideales

o simplificadas, que ayudan a la comprension de sistemas reales mas complejos

Los modelos se usan comunmente no solo para explicar como opera la economia

del proyecto, sino también para realizar predicciones y tomar decisiones

hijo buscando la complicidad del target al que llama.

(Osterwalder y Pigneur, 2007). Este caso, el modelo de negocio de Alfonsina
ayudard a clarificar como el proyecto ser& sostenible y en qué puntos se articula y
se diferencia con el modelo de negocio actual de Havanna. Alfonsina va a ofrecer
una experiencia co-creada y renovada constantemente con los millenials, donde
se refleje el momento del dia en que la audiencia descansa y se relaja; ademas,

teniendo a Havanna como espalda va a jugar con la relacién de rebeldia padre-

Alianza

Alianza
product

s Claves:

B con
bres para tener

Actividades clave:

Comunicar la propuesta en
redes y conseguir que la

Propuesta de Valor:

Experiencia co-creada con el
publico. Los jdvenes tienen una
parte activa en la realizacion del
evento dandole unicidad a cada
propuesta. Alfonsina ofrece el
verano del dia, un momento para
darse los gustos con la seguridad
(en lugar y producto) de su padre.
Cada evento es Unico, esporadico
y surge y perdura en complicidad
con el target.

Relacion con clientes:
contacto directo a
través de redes para
lograr la participacion
no sdlo digital sino
presencial al momento
del evento. Fuerte
interaccion de Alfonsina
para lograr
engagement.

Atencion personalizada
por pares del piblico en

la experiencia.

Clientes:
hombres y
mujeres entre
20 y 35 afios.
Estudiantes,
profesionales,
independientas
con afinidad
por el arte.
Innovadores,
socialmente
activos en
redes.

4

Canal/Punto de venta:

La experiencia se realizara en los locales

lineas dnicas comunidad se involucre
Centros| culturales de la | activamente en la propuesta
zona / Brand (por e|. Exponiendo obras de
Ambasgador artes, participando de los
Proveedores concursos para ser €l chef o
dj de la experiencia, etc.)
Servicio al cliente.
Limitar al minimo la parte
transaccional del evento.
Recursps clave:
Locales
Marca Havanna como respaldo.

Comunigacién creada para el evento.

propios que fueron re disefiados. La
comunicacién sera 100% online a través
de las redes sociales que el pablico utiliza.

v

Estructura de costos:

Productes (alimentos/bebida).

16hs.

Inversian en publicidad v comunicacion.

“Pérdida” por potencial venta en ese local luego de las

Fuente de ingresos:

Venta de productos para consumo dentro de la experiencia. No
se cobrara entrada.

4

(Fuente: Osterwalder A. y Pigneur Y, 2017)



La clave para el éxito y sostenibilidad para Alfonsina radica en la propuesta de
valor. Como se ha demostrado anteriormente, la competencia en el sector es alta
pero Havanna tiene cualidades de marca que le permiten ingresar con una
propuesta Unica que la har4 destacarse en este entorno logrando no sélo
aggiornar la marca y ofrecer una nueva experiencia sin incurrir en grandes costos
fijos sino también ampliar el horario de facturacion de los locales y aumentar las
ventas de alfajores por potenciales clientes de un target etario que hoy en dia no
estan entrando a los cafés a comprar. La propuesta de valor de Alfonsina se ancla
en el respaldo de Havanna como marca; de esta manera la experiencia puede
apropiarse de ser “el verano del dia” y de jugar con la escasez, también asegura
un estandar de calidad que Havanna construy6é con su trayectoria. La propuesta
de Alfonsina trae disrupcién y cierto sentido de rebeldia en un ambiente para que
el publico se sienta cdmodo, y ademas lo invita como ninguna otra propuesta en
el entorno competitivo a formar parte y ser co-creador de la experiencia, dejando
ademas su rastro. El hecho de anclarse en la marca “padre” para revelarse hace

que esta propuesta dificilmente pueda ser imitada por sus competidores.

Si bien la rentabilidad es necesaria, el objetivo final de Alfonsina no es ganar
dinero sino acercar Havanna al publico millenial con lo cual la relaciéon con los
clientes y la definicién del target seran claves para el éxito de la experiencia. El
publico de esta experiencia son jovenes estudiantes y/o profesionales, de 20-35
aflos que si aun no se fueron de la casa de los padres estan planeando hacerlo;
hacen deporte, disfrutan estar al aire libre, van a conciertos y tienen una vida
social activa. La relacién con este publico es también una de las actividades mas
importantes de Alfonsina; la misma se llevara a través de las redes sociales
generando contenido que requiera la participacion de los jovenes; estos estaran
involucrados desde el planeamiento previo de la experiencia ganando su lugar
dentro de ella y descubriendo el lugar y momento en que se hara. Una vez
finalizado el evento, el contacto con el publico a través de redes servira para
extender el efecto de Alfonsina haciéndolos complices de los rasgos dejados. Por
otro lado, durante la experiencia sera clave que las personas que trabajen alli
estén capacitadas y sean pares del publico que atienden ya que el obijetivo final

es que los jévenes se sientan en Havanna “como en casa”



El canal/punto de venta en este caso seran los locales propios de Havanna que
hayan sido remodelados. El hecho de contar con la locacion favorece la ventaja
competitiva. No sera necesario incurrir en gastos de locacion para el desarrollo de
Alfonsina lo cual ayuda a reducir los costos y lograr ventaja en precios, clave para

obtener mas relevancia en ese horario.

Los locales y el valor aportado por la marca “padre” son uno de los recursos
claves para esta propuesta. La comunicacidon generada también tiene gran
relevancia por lo que se necesitaran recursos humanos capacitados que la lleven

a cabo.

Las alianzas van a reforzar la exclusividad del evento, es necesario conseguir
productos Unicos para la experiencia. Los proveedores deben operar en un
circuito fluido para entregar en tiempo y forma los productos, ya que no estan

habitualmente en los locales.

Ademas, las participaciones de centro culturales de la zona ayudan a reforzar el
concepto de co-creacion y otorgan el tinte artistico y los rastros que Alfonsina
busca; al ser, ademas, personas de la zona del local, va a ser el publico
relacionado a esta parte cultural el que empiece a mirar a Havanna en los

horarios habituales en busca de los rastros.

Los Brand Ambassador son claves para la expansion a través de las redes
sociales del efecto y conocimiento de Alfonsina, para llegar mas alla de quienes
estén fisicamente en la experiencia. Podrian bien ser influencers contratados y

quienes vayan ganando concursos y ocupen un rol activo en alguna experiencia.

La primera actividad clave sera toda la comunicacién que se genere a priori para
captar la atencion del publico y lograr la participacién en el evento; conseguir que
los jovenes tomen participacion incluso antes del mismo. El dia que se realiza
Alfonsina, se deben cuidar los detalles y la atencion al publico al maximo; el
publico habitualmente no va a esos lugares y no se busca so6lo su asistencia
puntual, sino que se sienta completamente a gusto con la experiencia, que se
sienta sorprendido y comodo, que le cuente a su entorno al respecto, que quiera
mostrar lo vivido y que quiera volver. Extender el efecto de Alfonsina por

referencia no sélo amplifica el efecto del cambio de percepcion sobre los locales



Havanna, sino que ademas lleva con el tiempo a reducir los costos de marketing y

comunicacion necesarios para Alfonsina.

Finalmente, la estructura de costos de esta experiencia cuenta con la ventaja que
no incurre en costos de alquiler puntuales ya que el local ya esti disponible.
Tener gran parte del costo de infraestructura hundido es una gran oportunidad
para Alfonsina ya que ayuda al proyecto a alcanzar mas rapido el punto de
equilibrio; incluso luego de un tiempo, la gerencia podria decidir adjudicarle a

Alfonsina una proporcion del costo a este negocio.

Para realizar el evento el local debe cerrar antes perdiendo parte de la facturacion
potencial de las ultimas horas del dia en que se realice, pero esta perdida se
compensa con las ventas generadas en la experiencia. A partir de las 18:00 los
locales empiezan a recibir notablemente menos clientes y los horarios de cierre
varian segun la zona entre las 20 y las 21 horas. El dia del evento, el local elegido
debera cerrar a las 17:30 para abrir a las 18:30 transformado con lo cual hay una
superposicion de horarios que hace que el local tradicional pierda facturacion
durante 1 hora, pero se compensa por la gran oportunidad de facturacion de ese
local hasta alrededor de las 23 horas de ese dia, ganando al menos 4 horas mas
de negocio fluido y gran tréfico de clientes para el local. El mayor desafio esta en
los costos variables ya que se deben conseguir las bebidas y alimentos/snacks, la
decoracion. La inversion mas grande se genera en la comunicacion ya que la
empresa Havanna no cuenta con experiencia en la interaccion con el publico
joven mientras que el resto de los aspectos puede integrarse en sus actividades

de negocio diarias.

Los ingresos, por su parte, se generan de la venta de bebidas y alimentos dentro
de la experiencia. Los clientes compran en una barra donde les entregan su
pedido y luego se ubican en el lugar del local que deseen. El punto transaccional
de la experiencia es unico con el fin de reducirlo al maximo posible y de reducir

ademas el personal necesario.

El modelo presentado anteriormente fue disefiado por Alexander Osterwalder en

Business Model Generation (2007) y sirve para visualizar de manera sencilla las



acciones estratégicas que hay que realizar para alcanzar ventaja competitiva y, a
Su vez, ayuda a clarificar la propuesta valor. Ambos conceptos seran claves para
triunfar en la industria en el horario de after office ya que ayudaran a lograr una

propuesta Unica mientras que la empresa obtiene beneficios en los costos.

El modelo de Osterwalder, por otro lado, no enfatiza la idea de sostener el
negocio en el tiempo ni la necesidad de inversion requerida, asi como el modo de
expansion. Se trata de un modelo, que, como todos, es una simplificacion de algo
mucho mas complejo; este modelo requiere revision y transformacion continua
para triunfar en una industria que se reinventa constantemente para captar la
atencion de un publico nacido, en palabras de Zygmunt Bauman (1999), en la era
liguida donde todo estd en constante cambio y movimiento y donde la idea del
consumo genera mas satisfaccion que el consumo en si (Sennet, 2006). El
beneficio es que la propuesta de valor permite esta adaptacién y renovacion

constante.

Estimacién de costos

Los costos fijos de Alfonsina son absorbidos en la estructura del local de Havanna
(locacion, impuestos y servicios). Los costos variables entonces son los mas
importantes a considerar cuando se realicen los eventos. La siguiente estimacion
contempla costos aproximados de una primer experiencia Alfonsina en un local

propio y renovado de Havanna.

En relacion con los costos variables, se estima que las bebidas tengan un 650%
de margen de utilidad y que los snacks y alimentos que se ofrezcan estén semi-
listos ya que no hay cocina en los locales, se buscan opciones précticas tipo
finger food que no requieran gastos adicionales de cocina y con un margen de
250% de ganancia. La estimacion promedio cada evento Alfonsina es de 145
asistentes totales, considerando la rotacion de personas en las horas que dura el
evento. Del total de los asistentes se espera que un 60% de consuma cerveza y
un 40% tragos y otras bebidas y 50 unidades de comida/snacks/platos. Por lo
tanto, para el nivel de ventas estimadas, los costos de mercaderia seran de

$6,227.75 aproximadamente. Alfonsina requerira ademas de una ambientacion



especial, que se debera adaptar a un presupuesto de $ 4,000, este numero es
bajo para contratar especialistas por lo cual quien lleve adelante el evento debera
ser auto-gestivo, creativo y buscar opciones de bajo costo para cada evento o
bien se podra utilizar por ejemplo $94,000 de gastos en estos conceptos para el
primer evento de cada local y luego ese importe se amortiza por los 24 eventos
que se realizan en el afio adjudicando s6lo $4,000 por evento. La propuesta es
que el DJ y/o participacion artistica surja de la comunidad, por concursos y
participacion en redes, por lo que no requerira un gasto adicional a considerar.
Por ultimo, se necesitaran cuatro personas que atiendan la barra y los snacks
cuyo costo estimado es de $ 3,500. Los datos presentados anteriormente se
basan en un estudio de mercado y una entrevista a Emiliano Turdd, duefio de

barras GrowlerBFF actualizados a Noviembre 2017. (ver Anexo A: “Plan de

negocio”)
PARAMETROS * Margenes |P. Unitario Unidades Facturacion Costo Unitario |Costo Total Asistentes 145
Papps [ Nachos 250% $30.00 25 $2,250.00 $7.20 $180.00 Ticket Promedio $280.00
FisH & dumplings 250% 5150.00 25 $3,750.00 545.00 51,125.00
Ceryeza 60% 6500% $85.00 261 $22,185.00 512.75 $3,327.75
Coctel 40% 700% $110.00 116 $12,760.00 513.75 $1,595.00
TOT|ALES $  40,945.00 5 6,227.75

(Fuente: Anexo A “Plan de Negocio”)

La inversién en marketing requiere una seccion aparte porque si bien los costos
seran para llevar asistentes al evento y generar la comunidad Alfonsina; las
acciones benefician directamente el negocio de Havanna que empieza a ser
considerado por un publico mas joven. El siguiente presupuesto, fue realizado por
una agencia de medios digitales, surge de las plataformas de Facebook e
Instagram y presenta la inversidn necesaria por un mes de camparia centrados en
la zona donde se realizard el evento. Se estima que la inversion vaya
disminuyendo por el mismo publico que empiece a hablar de la experiencia. Para
aminorar los costos y mejorar el impacto, la campafia se centra geograficamente
para empezar a dar a conocer el concepto y llegar al publico potencial de ese
evento puntual. Los presupuestos presentados a continuacion varian en el

porcentaje del universo estimado al que se busca impactar.
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Los ingresos econdmicos del evento se calculan en base a las 100 personas
esperadas que consuman entre las 18.30 y las 22.30 horas. El ticket promedio de
las 23.30 horas

aproximadamente. Por lo tanto, se estima una facturacion bruta de $ 40,600. Este

consumo sera de $ 280. El evento se extenderd hasta
evento busca ser exclusivo y conseguir desde el primer evento la capacidad
maxima por lo que no se espera un crecimiento en el tiempo en la facturacion en
términos de volumen de asistentes. En el futuro, en caso de necesitar crecer en
este aspecto la gerencia podria plantear una estrategia de aumento del ticket

promedio per cépita o de realizar mayor cantidad de eventos.

El plan de negocio detallado a continuacion plantea dos eventos por mes que
seran necesarios para cubrir la inversidbn en marketing. Para el segundo mes, se
estima que este importe disminuya 25% y la experiencia Alfonsina tenga alin mas
rentabilidad; y para el tercer mes se espera llegar al nivel estable de inversion en
marketing requerida para los eventos. Los importes fueron calculados segun un
estudio de campo de andlisis de margenes en la industria involucrada. En la
primera etapa no se adjudican gastos fijos, como el alquiler o servicios del local; a
los eventos Alfonsina para mejorar la contribucion del evento y porque no genera
un gasto extra al negocio de Havanna; luego de determinado tiempo la gerencia
podria decidir que Alfonsina absorba parte del costo del local. (Ver anexo A “Plan

de Negocio)

Plan de Negocio Alfonsina:

COSYTOS VARIABLES MES 1 Evento 1 |MES 1 Evento 2 [MES 2 Evento 1 |MES 2 Evento 2 |MES 3 Evento 1 |MES 3 Evento 2
Beblida/Alimentos $6,227.75 $6,227.75 $6,227.75 $6,227.75 $6,227.75 $6,227.75
Personal 53,500.00 53,500.00 53,500.00 53,500.00 53,500.00 53,500.00
Decpracion 54,000.00 54,000.00 54,000.00 54,000.00 54,000.00 54,000.00
Maiketing $10,000.00 $10,000.00 $7,500.00 $7,500.00 $5,000.00 $5,000.00
TmiALcosms VARIABLES $23,727.75 $23,727.75 $21,227.75 $21,227.75 $18,727.75 $18,727.75
TOTAL INGRESOS 5410,945.00 540,945.00 5410,945.00 5410,945.00 $40,945.00 $40,945.00
CONTRIBUCION MARGINAL 5 17,217.25 | % 17,217.25 | % 19,717.25 % 19,717.25 | % 22,217.25 | 5 22,217.25

(Fuente

: Anexo A “Plan de Negocio”)




La convivencia con Havanna

La propuesta de valor de Alfonsina es diferente a la de Havanna dado que esta
disefiada para llegar a una audiencia mas joven, que empiece a crear vinculo con
la marca desde edades mas tempranas y con sectores que quedaron excluidos de
la experiencia tradicional de comprar los alfajores s6lo en Mar Del Plata en
verano. Ambos conceptos pueden convivir bajo la misma estructura ya que
Alfonsina surge como disruptiva, pero “apadrinada” por Havanna. La ventaja
competitiva tiene su principal ancla en el hecho de que Havanna ya cuenta con
los locales, los servicios y el personal necesario para la experiencia; mismo se
podrian utilizar los proveedores que abastecen el café en su horario habitual. A su
vez, Alfonsina extiende el horario de facturacion a un momento del dia en el que
el local tradicional decae; esta experiencia entra en juego sin afectar ni modificar

el negocio actual de la empresa.

Los principales desafios, por su parte, se desarrollan en los siguientes aspectos:

1. Franquiciados: en Havanna es caracteristica la buena relacion de la
empresa con sus franquiciados y son socios claves para el modelo de
negocio de tradicional mientras que, a priori, no tienen lugar en la nueva
experiencia; Alfonsina surge en los locales nuevos y propios de manera
esporadica con el objetivo final de empezar a vincular a la marca con un
target de menor edad. Este objetivo debera ser trasmitido a los
franquiciados del negocio actual para que no crean que estan quedando
afuera del negocio o que se los priva de algo. Esta nueva experiencia debe
ser algo que los franquiciados también sientan como propia, aunque no
suceda en sus puntos de venta. Por otro lado, el éxito de Alfonsinay su
posible posterior extension a mayor numero de locales, puede ser una
excusa para impulsar la transformacion fisica de los cafés en manos de
este grupo. Es excluyente contar con el nuevo disefio en los locales para

participar en Alfonsina.

2. Articulacion: el dia que se realice Alfonsina, el local Havanna como tal debe
cerrar mas temprano para volver a abrir una hora despueés, renovado. Sera

clave la articulacion de las actividades para transformar el local sin mas



tiempo ya que cerrar el local en esa hora hace que la empresa pierda

facturacion.

3. Expansion: el modelo de negocio de Alfonsina no detalla su expansion. No
esta contemplado en el disefio de la experiencia la frecuencia ni alcance de
la misma. El proyecto esta pensando para surgir esporadicamente a partir
de marzo, cuando la ciudad de Buenos Aires vuelve a estar poblada, en los
locales propios y con el nuevo disefo. Esta experiencia puede mantenerse
asi, teniendo lugar y tiempo aleatorio o puede bien volverse un concepto
como seria “el tercer jueves de cada mes”. Al ser una experiencia co-
creada con el target, no define a priori su evolucion en el tiempo, sino que
deja abierto ese espacio para ir adaptandose a merced de la exigencia de

su publico.

4. El alfajor: la decisién de tener o no un alfajor caracteristico para esta
experiencia es en algun punto indistinta. Alfonsina no surge como un punto
mas para vender alfajores, actividad central del negocio de Havanna, sino
gue su objetivo es que los jévenes empiecen a mirar y a vincularse con la
marca y vivan la experiencia de Havanna/verano/escasez de la que
quedaron relegados. El éxito de la experiencia se traducira en un posterior
aumento de ventas, pero no es este el punto que medira el impacto de la
experiencia. El éxito de Alfonsina se vera reflejado cuando la empresa
entre en consideracién al momento de elegir un lugar para reunirse con
amigos para el publico target y, posteriormente, cuando en los horarios

habituales haya en los locales clientes de menor edad que el target actual.

En suma, el modelo de negocio de Alfonsina permite visualizar las actividades
centrales para llevar a cabo la estrategia, calcular los costos y rentabilidad
estimada de los eventos. Este analisis es clave para lograr que las experiencias
sean eficientes y logren el objetivo final de generar un vinculo entre Havanna y un
publico mas joven al que tiene hoy en dia; no so6lo para ampliar el mercado actual

sino también para la sostenibilidad de la compafiia en el futuro.



Conclusion

Alfonsina es una accion de marketing que busca conectar a la marca Havanna

con el sector joven que significara la sostenibilidad del negocio en el tiempo.

Esta accion es auto-sustentable ya que no representa un gasto para Havanna
Sino que genera ingresos que permiten cubrir sus costos e incluso tienen una

contribucion marginal en el negocio de cada local.

Alfonsina busca no sélo acaparar en el evento al publico millenial sino generar un
vinculo que logre la retencion de clientes jévenes para que empiecen a asistir a
los locales Havanna en los horarios habituales. Este objetivo es medible luego de
cada evento por lo que es posible saber la medida en que esta accién se
transforma en un ingreso a futuro sin tener un gasto econémico en el presente.
Por ultimo, la auto sustentabilidad de los eventos y la medicion posterior permiten
ir ajustando acciones para mejorar el impacto sin requerir de una inversion

adicional de la empresa.
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