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1. Resumen Ejecutivo

En el siguiente trabajo se busca presentar un plan de marketing para una pyme
argentina llamada Chenna Bags, dedicada a la produccion y comercializacion de
carteras y diversos complementos de cuero como billeteras, cinturones, monederos,
entre otros.
La empresa se encuentra en proceso de expansion y desea consolidarse en el
mercado de ventas de carteras de cuero y accesorios clasicos y de calidad. Chenna
hoy, es una marca sélida con muchisimo potencial de crecimiento, con un producto
de excelente calidad 100% de cuero argentino, y un precio muy competitivo en el
mercado. Por otro lado, no solo tiene muy buena reputacion en provincias como
Cdrdoba y Tucuman, sino que cuenta con presencia en varias provincias.
El problema actual es que la empresa ha crecido informalmente a través de los afios
sin una estrategia clara de canales de distribucion, realizando diversos esfuerzos
en vano sin obtener los resultados deseados.
Hoy en dia, la venta se realiza a través de canal directo y canal minorista. Los
medios de venta son showrooms (locales “puertas adentro” con horario flexible),
redes sociales, catalogos enviados por mail, y una pagina de e-commerce. Cabe
destacar que aproximadamente el 65% de las ventas las realizan a través de
clientes minoristas, pero no poseen una estrategia diferencial de llegada a ellos. No
cuentan con un posicionamiento de marca claro que les permita entender en que
mercado les resulta conveniente crecer para asi poder posicionarse en ese
segmento.
Elegi esta empresa ya que conozco a sus duefias y a la marca desde sus inicios en
Tucuman. Consideré un desafio trabajar sobre este tema con Chenna, y también
poderles ser de utilidad. Por lo que, el objetivo de este Plan de Marketing es:

1. Definir el posicionamiento deseado de Chenna.

2. Redefinir una estrategia de comunicacién y llegada diferencial para sus

clientes mayoristas y minoristas.



3. Desarrollar un canal de venta unico para el cliente mayorista, a través de e-
commerce B2B".
4. Relanzar Chenna como una marca principalmente de venta mayorista a
través del desembarco de una coleccion.
Se realizé un estudio exhaustivo de la situacion actual de la compafia mediante
entrevistas a sus duefias. Se analiz6 el mercado actual y las tendencias de la
industria en el pais, y el comportamiento del cliente minorista y final mediante
encuestas y entrevistas.
A través del presente plan, se busca aumentar la rentabilidad de la empresa en un

27% el primer afo, un 28% mas en el préximo ano, y un 30% para 2020.

1 B2B (business to business): Sigla en inglés para hacer referencia a transacciones comerciales entre dos
empresas.



2. Introduccion

Chenna bags es una empresa dedicada a la fabricacién y comercializaciéon de
carteras, zapatos y accesorios realizados en cuero. Fue fundada en el afio 2013 por
dos hermanas tucumanas, Sofia y Candelaria Bulacio. Por ese entonces, las dos
hermanas, hoy de 33 y 35 afios, residian en Cérdoba. Con sus estudios finalizados,
ambas con una fuerte orientacion a los negocios, empezaron a investigar el
mercado, como se trabajaba el cuero y dénde se compraba. A medida que fueron
interiorizandose, descubrieron que podian hacer un producto de buena calidad,
clasico y a buen precio. Actualmente, residiendo en lugares distintos (Buenos Aires
y Cérdoba) aprovecharon las ventajas de cada lugar para producir, comercializar y
desarrollar su marca. Sofia, se encuentra enfocada en el area de produccion,
manejo de compras y proveedores, y Candelaria, se hace cargo de la gestion en
redes sociales y del analisis financiero.

En la actualidad, el foco del negocio de Chenna esta centrado en la venta mayorista
y minorista. Los productos se comercializan a locales multimarca ubicados en las
provincias de Tucuman, Cérdoba, Buenos Aires, Salta, San Luis, La Pampa, Tierra
del Fuego, Mendoza, La Rioja y Santa Fe, entre otras. Las ventas de 2016 fueron
de $2.400.000, proyectando cerrar este afio en $3.800.000, con mas de 25 clientes
mayorista.

Chenna Bags busca inspirar a la mujer actual, aquella que quiere estar impecable
tanto en su casa como el trabajo. La marca esta orientada a mujeres de un nivel
socioeconémico medio- alto entre 25 y 50 afos. El slogan de la marca es “belleza
simple”, para lo cual la produccioén es continua, trabajando con una coleccion anual
y atemporal.

Los productos principales de Chenna Bags son bolsos (carteras, mochilas, sobres),
y secundariamente se fabrican billeteras, monederos, agendas, cintos y otros
productos derivados del cuero. En esta temporada de invierno 2017, se lanzé una

primera coleccion de camperas de cuero y zapatos siguiendo el estilo de su marca.



Desde su fundacion, Chenna ha reinvertido sus ingresos para seguir creciendo. Hoy
son una marca solida con nuevos horizontes y desafios.

El plan estratégico declarado por sus duefias para los proximos afios “es estar en
todas las principales ciudades argentinas, incorporar mas productos a la venta
mayorista, trabajar con stock, reducir tiempos de entregas, y mejorar nuestras
cobranzas”.

Chenna comercializa sus productos a través de dos canales de distribucién:

- Al por mayor, canal de venta minorista: venden sus productos a distintas
tiendas, por lo general, multimarca. Este canal representa aproximadamente
el 65% de sus ventas. La forma de venta es de manera presencial en sus
showrooms, donde se coordinan visitas en Cordoba, Tucuman y Capital
Federal, y a través de envio de catalogos on-line.

- Al por menor, canal de venta directo al consumidor: representa
aproximadamente el 35% de sus ventas. Las ventas se concretan a través
de showrooms presenciales en Cordoba, Tucuman y Capital Federal, redes
sociales y pagina de e-commerce.

Punto contacto minoristas y cliente final:

- Showrooms, con presencia en Buenos Aires, Tucuman y Cérdoba. Las
hermanas definen dias y horarios que comunican a través de las redes
sociales, y sus clientes mayoristas y minoristas se acercan a conocer el
producto y a realizar su compra.

- Mailing, cada 3 meses se envia un correo con el catalogo de nuevos items
a las clientas mayoristas ya fidelizadas, y ellas responden con su pedido.

- Pagina web, lanzada en 2016 bajo el dominio www.chennaonline.com.ar.

- Redes sociales (Instagram y Facebook), donde Candelaria realiza el trabajo
de “postear” items toda la semana para despertar el interés constante de
sus clientas. A partir de alli, comienza el contacto con su clienta por mensajes

privados en la red social, coordinando el pedido, pago y entrega.

2 postear se utiliza como verbo para hacer alusién al acto de publicar contenido en medios digitales y redes
sociales.



El principal desafio que presenta la marca hoy en dia, es que, para continuar
creciendo, tienen la necesidad de redefinir su estrategia de desarrollo marcario, de

comunicacion y de canales de distribucion.



3. Analisis de situacion

De acuerdo a las caracteristicas del mercado de moda femenina en Argentina, la
oferta es muy amplia. Existen desde pequefias empresas que realizan productos
de gran calidad, hasta grandes empresas que compiten en el mercado, inclusive
con marcas internacionales.

Actualmente, Chenna ha logrado fidelizar clientes mayoristas los cuales le
permiten una base de ingresos fija por mes, que utiliza para financiar la
produccion. El plazo de entrega del producto es entre 20 y 30 dias habiles a partir
del dia que se confirma la recepcion del pedido y el anticipo del pago se realiza
70% en el momento de realizarse el pedido y el 30% restante contra entrega. Esta
forma de vender representa un gran beneficio para Chenna, ya que el riesgo que
tiene es muy bajo, y se financia con los fondos de sus clientes, sin tener que
utilizar su propio capital de trabajo.

En cuanto al contexto econémico, estda cambiando hacia una perspectiva positiva
de incremento en el consumo. Segun el informe “Semaforo de octubre de 2017”
realizado por la Camara Industrial Argentina de Indumentaria, se espera una suba
del 4,5% en el consumo para el afo proximo. Por otro lado, las aperturas en las
importaciones presentan un desafio y amenaza para los competidores locales.
Considerando los beneficios, surge una gran oportunidad ya que hay cierta
materia prima (detalles en cuero, herrajes) que podra ser comprada a menores
costos para una calidad comparable, y por otro lado la llegada de nuevos
competidores amenaza al sector en general.

Segun un estudio realizado por la Camara Industrial de Manufacturas de Cuero y
Afines (CIMA), las importaciones del sector aumentaron un 41.5% en los primeros
8 meses del afio 2017, lo que significé un aumento de 8 millones de unidades mas
que las ingresadas en 2016.

En esta misma linea, se esta evaluando la oportunidad de abrirse a nuevos

mercados en Paraguay y Uruguay.



Durante los ultimos afos se ha producido un incremento en una nueva forma de
comercializacion, el comercio electronico B2B, también conocido como “e-biz”. La
venta B2B implica vender directamente a los clientes mayoristas a través del sitio
web de la compaiia pensado exclusivamente para ellos. Esto permite a los
vendedores ampliar el alcance del mercado, prescindir de catalogos, lograr una
mejor experiencia personalizada con el cliente mayorista, realizar pedidos en

linea, y obtener un canal unico de pago.

a) Analisis de Mercado
El Core del negocio de Chenna es la fabricacion y comercializacién de Carteras de

cuero, y secundariamente ofrecen billeteras, monederos, llaveros, cintos, zapatos,
y camperas cuero.

Hoy Chenna cuenta con venta on-line orientado directamente al cliente final que
no termina de despegar por completo. Este canal representa unicamente un 2%
del total de la facturacion. Esto se debe a que por su forma de produccion bajo
pedido no cuentan con stock permanente para poder ofrecer el producto,
provocando que la pagina no tenga suficiente stock para exhibir ni novedad
constante. Sumado a este problema, un 80% de las clientas de Chenna se
encuentran fuera de Capital Federal lo que genera una logistica de entrega
costosa y lenta, que termina frustrando potenciales clientas que eligen la
competencia por comodidad.

El objetivo de este Plan de Marketing es desarrollar y posicionar a Chenna dentro
del mercado a través de la venta mayorista (que al dia de hoy representa el 65%
de los ingresos de Chenna), ofreciendo una propuesta diferencial para el cliente, y
llegando asi a mas puntos de venta por un canal unico de distribucion.

Los productos comercializados se encuadran dentro de la industria de Accesorios
e Indumentaria y Marroquineria. Es por esto que se abordara el analisis de dicho
mercado a continuacion. Luego, en linea con la propuesta de desarrollo de un
nuevo canal de e-commerce mayorista para el negocio de Chenna, se abordara

dicha tematica.



El mercado de la marroquineria

Segun el blog de diseio de la universidad de Madrid, “Las carteras surgieron
como una alternativa de los bolsillos. Los antiguos monumentos de Grecia y Roma
demuestran que las primeras bolsas para guardar objetos se originaron en esos
pueblos. No sélo los hombres y las mujeres de la Edad Media llevaban bolsas
colgadas del cuello o del hombro, también las divinidades como Mercurio, el dios
del comercio, eran representadas con una bolsa de mano”

El accesorio de moda es reflejo de las tendencias y los acontecimientos sociales y
culturales de cada época de la historia de mundo. La mujer, ha buscado
elementos para acompanar y diferenciarse en su forma de vestir. Joyas,
sombreros, pafuelos, carteras, cinturones, son algunos ejemplos de objetos que
marcan la historia de la moda a lo largo del tiempo.

Actualmente, la cartera, se ha convertido en un accesorio fundamental y de
consumo masivo para las mujeres. No importa el clima, la temporada, la situacion
econdmica o social, la contextura fisica, las mujeres siempre compran carteras.
“Hoy la cartera no es otra cosa que un kit de supervivencia: la mejor sintesis de
todos los obstaculos con los que cree que podra encontrarse cada mujer para
llegar viva hasta el final del dia”, apunta Mariela Mociulsky, directora de Consumer
Trends, para una entrevista del diario La Nacion

El concepto de bolso engloba distintos modelos, tamafos y formas, que se utilizan

para distintas ocasiones. A continuacion, algunos ejemplos graficos:

- e B e
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SOBRE BOLSO SHOPPER

BOWLING
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El mercado de la marroquineria se fue expandiendo a lo largo de los afos, a
través de no solo marcas consolidadas que aumentaron su oferta, sino también de
marcas que se crearon para dedicarse exclusivamente a la produccién de
carteras.

Segun estadisticas de la camara de CIMA, la mujer argentina compra en promedio
3 carteras por afio. En Europa, son 4 por temporada.

Kantar WorldPanel, realizé una encuesta para el pasado dia de la madre donde
29% de las madres declara que para el Dia de la Madre le gustaria recibir como
regalo ropa, zapatos o una cartera, mientras que la segunda opcion es un viaje
con el 22% de las respuestas: ambas opciones agrupan a mas de la mitad de las

respuestas.

:Qué te gustaria recibir como regalo del dia de la madre?

i Ropa’ Zapalos! carera
= lin vwiae
Un cefulan abled
« Dia de spal masajes
Un perfume maquilaje
u Un ekcimodomestico
= Uin Ben midsica

» Oiros regains

Metedologia: Encuesta Relampage LinkQ

Tipo de pregunta: De respuesta Gnica | 1137 casos

*Encuesta realizada por Kantar WorldPanel en octubre de 2017.

La marroquineria constituye una de las etapas superiores en el proceso de
transformacién y generacion de valor a partir de la produccién de las curtiembres.
Es una industria de mano de obra intensiva y calificada en el oficio, compuesta por

aproximadamente 500 empresas en Argentina, la mayoria pymes, que, de acuerdo
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a estadisticas de la Camara del sector, CIMA, generan cerca de 9.000 puestos de
trabajo.

Las firmas industriales que trabajan en las etapas de agregacion de valor a los
cueros frescos se encuentran en torno a diversas camaras empresariales, dando
asi forma al sector de instituciones privadas de la cadena.

Por el lado de las empresas curtidoras, la Camara de la Industria Curtidora
Argentina (CICA) agrupa a las principales firmas del sector. Por el lado de los
productores de calzados, tanto de cuero como textil, es la Camara de la Industria
del Calzado de la Argentina (CIC) la entidad empresaria mas representativa, ya
que agrupa al 80% de los productores de calzado. Por su parte, la Camara
Industrial de las Manufacturas del Cuero de la Republica Argentina (CIMA) que se
encargan de las producciones de indumentaria, articulos de marroquineria y

talabarteria.

E- commerce B2B

El presidente de la Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE), Gustavo
Sambucetti, declar6 en el e-commerce Day 2017, que el comercio electronico
sigue su camino ascendente en la Argentina. Las ventas por Internet aumentaron
un 20% en el primer semestre de 2017 (comparado con el mismo periodo de
2016), medidas en cantidad de transacciones, y la facturacion crecié hasta los $
58.886 millones de pesos, monto que representa el 57% del total alcanzado por el
e-commerce a nivel nacional en todo 2016.

Segun el relevamiento realizado por el CACE, en la primera mitad del afio 2017,
los sitios de comercio electronico recibieron 1407 millones de visitas, un 14% mas
que igual periodo de 2016 y un 55% del total del afio pasado.

El comercio electrénico en Argentina, se encuentra en pleno auge, el 90% de los
adultos argentinos conectados ya compro on line alguna vez (representa 17.8

millones de personas).
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En cuanto al negocio B2B (Business to Business) en internet comprende el

intercambio de bienes y servicios o informacién entre empresas, y no entre

empresas y consumidores.

La principal diferencia entre B2B y B2C? (Business to Consumer) esta en los

clientes. Si bien trata de una persona que esta comprando a través de la web, este

lo realiza con un propdsito distinto. Un cliente B2B utiliza su tiempo de trabajo para

realizar esta tarea y probablemente esté dispuesto a gastar mas plata, lo que hace

que esta compra requiera un grado de responsabilidad. Es por esto, que un cliente

B2B visita una pagina web con una intencién de compra directa, esto nos lleva a

que el ratio de conversion multiplica por 3 o 4 el de una tienda B2C.

En un punto, el cliente B2B deja de tener las caracteristicas de un cliente

propiamente dicho, para convertirse en un socio estratégico del negocio, donde

ambos buscan un fin comun de lograr maximizar sus ganancias logrando la mejor

experiencia del cliente.

Ventajas del e-commerce B2B para la empresa y el cliente:

- Parala empresa:

Crecer a menores costos

Incrementar el alcance geografico a mayor velocidad

Mayor fidelizacion de los clientes

Mayor conocimiento del cliente. Experiencia personalizada. El
comercio electronico abre las puertas a datos detallados y

permanentes. Servicios como GoogleAnalytics permiten conocer y

analizar con facilidad cada paso del comprador en la tienda virtual.

Catalogo on-line, actualizado permanentemente.

- Para el cliente,

Control de stock en linea
Relacion en linea 24/7. Flexibilidad y acceso a cualquier hora.

Canal unico de formal de pago

3 B2C (business to consumer): sigla en inglés que hace referencia a la actividad entre un negocio y un
consumidor individual.

13



b) Analisis del Consumidor
Chenna cuenta con dos tipos de distribuciones, a través del canal de venta directo,

enfocado al cliente final, y el canal de venta indirecto utilizando canales minoristas
(pequenios retailers) para llegar al consumidor final.

Para un mejor entendimiento del mercado, se analiz6 dos tipos de clientes. Por un
lado, los clientes intermedios (canales minoristas) y, por otro lado, el

consumidor final.

Clientes intermedios (Canales minoristas)

Para Phillip Kotler, en su libro Direccion de Marketing, “La venta minorista incluye
todas las actividades relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al
consumidor final para uso personal no comercial”

Uno de los puntos elementales del cliente minorista, es que es necesario crear y
afianzar una relacion que perdure en el tiempo. Para ellos es necesario
comprender, que ademas de clientes, son socios estratégicos del negocio. Por lo
que, es de vital importancia entender que es lo que quiere.

Se realizaron entrevista a 5 tiendas minoristas de distintos rubros y ubicacion, y se

obtuvieron las siguientes respuestas:

14



Sonriete Barbara Latienda Zapatos Yerba Buena Buchi Fones
Cliente Minorista e
Sowere barbara -
. Indumentariay Zapatosy ., )
Core negocio Decoracion Zapatos Indumentaria
Complementos Complementos
Localidad Capital Federal Tucuman Tucuman Tucuman Cordoba
. . . . ) Showroom .
Tipo de minorista Local multimarca Local multimarca Local multimarca i Local Multimarca
multimarca
Cantidad de marcas . .
. Mas de 10 Mas de 5 Entre 5-10 marcas 2 Marcas Entre 2y 4 marcas
ofrecidas en el local
Mailing, Presencial | Mailing, Presencial Mailing, Presencial
Canal de compraal . . . - - .
roovedor Mailing, Presencial | (Viajes mensualesa | (Viajes mensuales a Mailing (Viajes mensuales a
v
P Capita Federal) Capita Federal) Capita Federal)
Contra entrega. Sefiay contra Sefiay contra Por adelantado. Sefiay contra
Metodo de Pago Depositos, efectivoy | entrega. Depositos, | entrega. Depositos, |Depositos, efectivoy| entrega. Depositos,

Cheques

efectivoy Cheques

efectivoy Cheques

Cheques

efectivoy Cheques

*Informacion obtenida Octubre 2017, entrevistas realizadas a 5 comercios minoristas.

Uno de los puntos que destacaron es el problema en la seleccion del producto, en
especial aquellas tiendas que no se encuentran en capital. Por lo general, deben
elegir el producto via email. Contando con poca informacién del mismo, imagenes
pequenas, sin garantia de stock al momento de la seleccion, lo que las lleva a

visitas frecuentes a los proveedores situados en Capital Federal

Consumidor final

A partir de las métricas obtenidas de la pagina web de Facebook, podemos
concluir que el 88% de las clientas tienen entre 18- 44 afios. Con una presencia
marcada (42%) del segmento de 25-34 anos, seguida por el segmento de 18-24

anos con un 24%.

15



42%
Mujeres ;
24% 22%
s e 0,238% - 2% 0,828%
15-24 35-44

1317 18-24 2 45-54 55-84 65+

Hombres 0,023% 0,107% 0,476% 0,261% 0,0767% 0,00767% 0,00767%

| 1%

Tus fans
*Informacion obtenida Octubre 2017, Facebook Analytcs. Muestra total: 13042 seguidores

Se observa una disparidad geografica de las clientas, razonable por los origenes
de la empresa. Un 30,3% de la muestra pertenecen a Cérdoba (incluye Cérdoba
capital, Villa Maria, Rio Cuarto, Carlos Paz, entre otras), un 18,28% a Tucuman
(San Miguel de Tucuman y Yerba Buena), un 16,08 % a Capital Federal, 6,76% a
Santa Fe, el resto se distribuye entre ciudades como Mar del Plata, Quilmes,

Lomas de Zamora y provincias como Chaco, Salta y Santiago del Estero.

Principales seguidores de Facebook segun
ubicacidn geografica

y

M Cérdoba

H Tucuman

1 Capital Federal
M Santa Fé

H Salta

= Otros

*Informacién obtenida Octubre 2017, Facebook Analytcs. Muestra total: 7128 seguidores.
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Seguidores segun ubicacion geografica

CORDOBA
TUCUMAN

CAPITAL FEDERAL
SANTA FE

SALTA

MAR DEL PLATA
MENDOZA
QUILMES

LOMAS DE ZAMORA
ROSARIO
CORRIENTES
CHACO

SANTIAGO DEL ESTERO
LA PLATA |

0 500 1000 1500 2000 2500

*Informacién obtenida Octubre 2017, Facebook Analytcs. Muestra total: 7128 seguidores.
La muestra se reduce del total de seguidores ya que no es posible extraer esta
informacién del total.

Por otro lado, para entender mejor los gustos, las preferencias y evaluar como
perciben a la marca las consumidoras finales actuales, se realizé una encuesta a
través de la herramienta SurveyMonkey. La misma fue difundida a través de las
redes sociales durante octubre de 2017.

Se encuestd a un total de 180 mujeres (de un universo total de 450) entre 13 y 60
afos, donde, del 42% de respuestas el rango etario fue de entre 25 y 34 afnos, y
las principales residencias fueron Tucuman (57%), Capital Federal (17%) y
Cérdoba (20%).
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-

&Cual es tu grupo de edad?

*Informacion obtenida Octubre 2017. Encuesta realizada a traves de la herramienta
SurveyMonkey a una muestra de 180 mujeres.

Customize Export w

*Informacion obtenida Octubre 2017. Encuesta realizada a traves de la herramienta
SurveyMonkey a una muestra de 180 mujeres.

Al consultar por la importancia que le daban a la compra de accesorios de moda,
de un rango del 1 al 5, en promedio se obtuvo 2.9. Esto implica, mas de la
importancia media. Es decir, que es una compra de relevancia, pero no clave en

comparacioén a otras decisiones de compra que deben tomar las consumidoras.
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Q3 Customize Export v

¢Que importancia le das a tus compras de accesorios de moda (carteras,
billeteras, monederos, cinturones, etc.) ?

Answered: 178 Skipped: 2

> =0 L2 e > A x| > TOTAL ~ WEIGHTED
AVERAGE

- 2 21.35% 12.36% 32.58% 29.47% 1.24%

D 55 40 20 178 290

*Informacion obtenida Octubre 2017. Encuesta realizada a traves de la herramienta

SurveyMonkey a una muestra de 180 mujeres.

Este punto se relaciona, con la préxima pregunta, sobre los motivos de la compra,
donde se observa que la necesidad es un factor que influye sobre los otros
motivos (38%), siguiendo la imagen y el placer con 34% y 27% respectivamente.
Se puede concluir que la cartera no es solo un complemento de moda sino un item
necesario en la vida de la mujer, ese “kit de supervivencia”, que se menciono

anteriormente.
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&Que motivos te llevan a la compra de una cartera?

Otro {especifigue) ]

Por placer: me
encantan las
carteras y disfruto
comprandolas

Por imagen: me
Eusta complementar
mi look con una
buena cartera

Por necesidad:

solo compro cuando
realmente Lo
nrenicn

ANSWER CHOICES - RESPOMNSES =

- Por

172

*Informacion obtenida Octubre 2017. Encuesta realizada a traves de la herramienta
SurveyMonkey a una muestra de 180 mujeres.

El analista Guillermo Oliveto en su libro “Argen Chip”, expresa que actualmente es
esencial replantearnos el sentido de algunas palabras o consignas. Una de ellas,
fundamental cuando se trata de hablar de demandas, anhelos, aspiraciones, es
“necesidad”. En la sociedad actual de la escasez, el hecho de ser conocido es lo
que la vuelve, un objeto de deseo movilizante, una necesidad.

En cuanto a los factores decisionales o drivers de compra, el disefio y la calidad
preponderan frente al precio y la marca. El disefio no implica solo la estética del

item, sino la comodidad y la funcionalidad que se le dara al producto.
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Customize Export w

Q5
éCual es el factor que mas te influye al comprar una cartera?

Answered: 179 Skipped: 1

atro
(=apacifique) [

*Informacioén obtenida Octubre 2017. Encuesta realizada a traves de la herramiento
SurveyMonket a una muestra de 180 mujeres

En cuanto al “willing to pay”, se consulto el precio que el consumidor esta
dispuesto a pagar por un bolso, y como respuesta se obtuvo que un 70% esta
dispuesto a pagar entre $1000-$2000.

Customize  Exportw

Q7
&4En gque rango de precios estan las carteras gue sueles comprar
habitualmente?

Mas de 82000

AMSWER CHOICES ~ RESPOMNSES

w2

*Informacion obtenida Octubre 2017. Encuesta realizada a traves de la herramienta
SurveyMonkey a una muestra de 180 mujeres.
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c) Analisis Competitivo
Para entender la competencia, una de las preguntas de la encuesta fue que

marcas de carteras conocia. Se destacaron marcas nacionales como Blaque,
Prune, Jackie Smith, Juanita JO, Lazaro y Besha; como asi también marcas
internaciones como Cartier, Gucci, Longchamp, Prada, Louis Vuitton (que

quedaron fuera del analisis).

¢Que marcas de carteras conoces?

RESPONSES (171) EXT ANALYSIS MY CATEGORIES (0)

|

22

0

Cartiel'xv';ww:' GUCCiI carteras Marca EspccialJaC kie Sm |th
Juanita jorradaChennachena

Blaq U€cestFiniPrune XLCalvin klein Besha ad Lazaro
chanet COMpro Logia Vouiton

*Informacion obtenida Octubre 2017. Encuesta realizada a traves de la herramienta
SurveyMonkey a una muestra de 180 mujeres.

En cuanto a las marcas nacionales, una caracteristica en comun que tienen todas
las marcas elegidas, es que cuentan con presencia nacional mediante locales
propios (en gran parte bajo el sistema de franquicia). Son marcas afianzadas, de
tamafio grande con mas de 20 locales en el pais. No se menciond ninguna marca
de disefio “independiente”. A pesar de que existen, no se considera que ninguna
pueda representar en la actualidad competencia directa de Chenna, ya que en
general son marcas pequefias de poco alcance que cuentan con poca presencia

en el interior del pais.

22



d) Posicionamiento actual
Para un mejor entendimiento, se realizé un analisis de la competencia a través de

un item obligatorio de una tienda de carteras, e imprescindible para una mujer: un

bolso clasico negro.

-Disefo y calidad +Disefio y calidad

blaqué TSAJA LAZARO JUANITA JO PRIUJNF BESHA  JACKIE smiTh

TR TLEIY L

El rango de precios del mercado de carteras varia desde $700 pesos en marcas

mas masivas, de menor disefio y calidad, a $8000 en marcas de “lujo” de alta

calidad.

JAN
CHENNA
-Disefio y calidad $1700 +Disefio y calidad
blagque 1D/ LAZARO JUANITA JO PRUNF BESHA JACKIE SMITH
$690 $1200 $1600 $1800 $2500 $2890 $3798 $8000

El Precio promedio de Chenna se ubica en el medio de la competencia. La
estrategia de precios se asemeja a marcas como Lazaro e Isadora. A pesar que,
dichas marcas se caracterizan por desarrollo de productos de cuero sintético y
algunos items exclusivos de cuero animal. Se considera que Chenna presenta una
ventaja competitiva aqui, ya que sus productos son 100% cuero animal a un precio

mas bajo que su competencia.
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Kevin Keller, en el libro “Administracion estratégica de Marca: Branding”, establece
que los consumidores se forman diferentes creencias relacionadas con los
atributos y beneficios de las marcas. Define que los atributos son aquellas
caracteristicas descriptivas que caracterizan un producto, y los beneficios de la
marca son el valor y el significado personal que los consumidores confieren a la
marca.

La encuesta se realiz6 a una muestra total de 180 mujeres Argentina, tanto de
clientas como no clientas. Del total de encuestadas, un 60% conocia la marca
Chenna.

A las encuestadas se les consulté cuales eran los atributos destacaban de
Chenna, los rasgos que sobresalieron fueron buen precio, calidad, disefio y

“cuero” (considerandolo un atributo).

Q10 Export ¥
Al pensar en Chenna Bags, ¢Que caracteristicas se tienen vienen a la mente?
RESPONSES (154) TEXT ANALYSIS MY CATEGORIES (0}

12 15 words and phrases

CLASiCO rashion COMOAAS Accesible Precio simpleza DiseNO

Lindas Calidad siper CONOZCOestioCancheras sme
Cuero

*Informacion obtenida Octubre 2017. Encuesta realizada a traves de la herramienta
SurveyMonkey a una muestra de 180 mujeres.

En cuanto al producto, cuenta con un disefio clasico y un producto atemporal,
ofreciendo un producto de 100% cuero. La variedad constante es de carteras,
mochilas, sobres, billeteras, monederos, y cintos. También, segun la temporada

ofrecen zapatos, sandalias, y camperas de cuero.
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Por lo detallado precedentemente, se considera que en cuanto a la oferta del
producto la calidad se asemeja a carteras de marcas Premium como Juanita Jo,
Prune y Besha. A pesar de que dichas marcas cuenten con un valor de marcario

mas desarrollado y dispongan de un amplio surtido de productos de calidad y
diseno.

CHENNA

-Disefio y calidad

blaque TROPEA [SARA LAZARO JUANITA JQ PRUNF BESHA JACKIE SMITH

WA W ol

=

Debido que es un producto clasico y atemporal, el segmento definido de clientes

es bastante amplio: las clientas rondan entre los 25 y 60 afios.

En cuanto a la comunicacion solo se le habla al segmento joven. Chenna utiliza
una comunicacion directa con un lenguaje sencillo bajo el slogan “belleza simple”.
Su principal medio de comunicacién son las redes sociales con presencia en

Facebook (con 13.000 seguidores) e Instagram (con 80.000 seguidores). Este
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afio, se comenzo6 a comunicar a través de “Influencers argentinas” (mujeres con un
perfil orientado a la moda que generan contenido y promocionan productos en sus
redes sociales). También utilizan el canal tradicional como revistas de tendencias,
por ejemplo: la revista “Oh lala” y “Para ti” con la promocion de algun producto.
Respecto a los canales de distribucién, a diferencia de Chenna, las marcas de la
competencia cuentan con varios puntos de venta propios mediante un sistema de
franquicias con locales en todo el pais. Solo a modo de ejemplo, Prune cuenta con
mas de 100 tiendas propias y franquiciadas, y presencia internacional en paises
como Peru, Brasil, Chile, Paraguay, Bolivia y Uruguay. Juanita JO cuenta con
mas de 20 tiendas, y presencia en Brasil. Lazaro 20 tiendas propias.

En la actualidad Chenna, cuenta con dos estrategias diferentes para llegar a su
cliente. Por un lado, las ventas al por mayor a canales de venta minorista ubicados
en distintos puntos del pais vy, la venta directa al por menor a través de sus
showrooms (en Cérdoba, Tucuman y Capital Federal), venta en las redes y en su

pagina de web de e-commerce.

CORDOBA

RETRA CLIENTE FINAL
CAPITAL FEDERAL RETAILER

o ﬁ’ i
dﬂl /‘i‘i}:

LN

S/ &
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CLIENTE FINAL
o—0O
CORDOBA ﬂ
(/ TUCUMAN \/\\ ]

—

CAPITAL FEDERAL )

Cabe aclarar, que existen marcas al por mayor, como Antonia Agosti, CLEO,

A

Ll

Satchel, Amphora. En general son fabricantes, con poco desarrollo marcario, y con

productos de baja calidad. Por esta razén, no se consideraron en el analisis.
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Al ser un producto clasico y atemporal (salvo los calzados) y, por otro lado, gran
parte de la produccion ser bajo pedido, la marca no precisa de una estrategia
agresiva de promociones para liquidar stock en los cambios de temporada.

En conclusién, Chenna es una marca que reune los requisitos para estar bien
posicionada en el mercado y continuar creciendo. Tiene una buena relacion
precio-calidad, con una muy buena aceptacion del cliente. Resulta importante

destacar, que el nivel de aceptacion al producto es muy alto, del total de la

muestra encuestada, un 60% conocia la marca Chenna, y el 90% declar6 que era

altamente probable o algo probable que recomiende la marca. El problema es que

no cuenta con un posicionamiento claro y una estrategia de canales y
comunicacion orientado al segmento target.

Por lo que el objetivo del presente trabajo es: Por un lado, definir la estrategia

marcaria que se quiere comunicar. Por otro lado, definir a que segmento se quiere

apuntar. Por ultimo, mediante que canal pretende crecer a escala (ya que se

considera que la situacion actual de multiples canales es insostenible).
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4. Analisis de la empresa

a) Facturacion, estructura de costos, precios y margenes
La facturacion de 2016 fue de $2.400.000, proyectando cerrar este afio con una

facturacion mayor a $3.700.000, con mas de 25 clientes mayorista.

2015 2016 2017
Facturacion S 1,426,194 |S 2,402,850 [ S 3,799,723
cmv S 889,056 [ § 1,270,080 | S 1,492,701
Costos Fijos totales S 344,280 | $ 566,742 | $ 821,632
Costo total S 1,233,336 S 1,836,822 | S 2,314,333

Resultado S 192,858 S 566,027 $ 1,485,390

*Tabla 4.1: Cuadro de resultados / Cierre de 2017 proyectado con enero-octubre real

La produccién proyectada para 2017 es de 4000 items entre carteras, billeteras,
mochilas, sobres, zapatos, cintos y camperas. La principal participacion en la venta
esta dada por las carteras con un 56%, y luego por las billeteras con un 17%,

participando ambas en un 73% del total.

Participacion en la venta 2017

gy 2% 1%

s B

56%

17%

= CARTERA =BILLETERA =MOCHILA +SOBRE =ZAPATOS =CINTO =CAMPERA

*Gréfico participacion por rubro actual. Realizada a partir de informacion obtenida de la
empresa.
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En cuanto a los canales de distribucion, un 65% de la facturaciéon es realizada a

través del canal mayorista y un 35% al consumidor final. Los precios al por menor

son un 32% mas bajo en promedio, por lo que, el precio promedio actual,

considerando la participacion de cada producto y de cada canal, es de $1105.

Precios Mayoristas Minoristas Desvio Precio promedio
Sobre S 610 | S 890 -31% S 708
Cartera S 950 | $ 1,400 -32% S 1,108
Mochila S 1,150 | S 1,680 -32% S 1,336
Cintos $ 350 | $ 550 -36% S 420
Billeteras S 650 | S 950 -32% S 755
Camperas S 2,000 | S 3,000 -33% S 2,350
Zapatos S 1,700 | S 2,600 -35% S 2,015
Promedio S 946 | $ 1,399 -32% S 1,105

*Tabla 4.2: Tabla de precios actuales por canal / Precios promedios s/ IVA

La estructura de costos es la misma para ambos canales, en consecuencia, el Mark

up de venta es menor para la venta al por mayor. El costo incluye la materia prima,

la mano de obra y los gastos en packaging.

CMV Mark UP Mayorista Mark UP Minorista
Sobre S 300 2.03 2.97
Cartera S 450 2.11 3.11
Mochila S 480 2.40 3.50
Cintos S 200 1.75 2.75
Billeteras S 300 2.17 3.17
Camperas S 950 2.11 3.16
Zapatos S 700 2.43 3.71
Promedio S 434 2.18 3.22

*Tabla 4.3: Tabla de costos actuales y Mark up por canal

El cobro se realiza aproximadamente un 60% en efectivo y el restante con tarjeta

de crédito a través de la aplicacion de mercado pago.

A continuacion, se describe el detalle de la evolucion en la facturacion de los anos
2015, 2016 y 2017 (proyectado).
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2015 2016 2017
Facturacién S 1,426,194 | S 2,402,850 | S 3,799,723
CcMv S 889,056 | S 1,270,080 | S 1,492,701
Costos Fijos totales S 344,280 | S 566,742 | S 821,632
Alquiler| $ - S 75,600 | S 108,000
Internet| $ 1,680 | $ 1,680 | S 2,400
Expensas| $ - S 5040 | S 7,200
Disefio Grafico| $ 12,250 | S 17,500 | S 25,000
Gastos administrativos| S 15,770 | S 17,522 | S 25,032
Sueldos| $ 294,000 | $ 420,000 | S 600,000
E-Commerce| $ - S 12,000
Gastos logistica| S 20,580 | $ 29,400 | S 42,000
Costo total S 1,233,336 (S 1,836,822 S 2,314,333
Venta Unidades 1852 2646 3440
Precio Promedio unitario | $ 770 | S 908 | S 1,105
Costo Unitario promedio | S 579 | S 694 | S 673
Margen s/ PV 25% 24% 39%
Resultado S 192,858 $ 566,027 S 1,485,390

* Tabla 4.4: Tabla de resultados reales y proyectado para 2017 / Cierre de 2017 proyectado
con enero-octubre real

**Precios promedios s/ IVA

Los gastos de logistica incluyen los traslados de mercaderia desde los talleres de
fabricacion de Coérdoba y Capital Federal hacia los showrooms de Tucuman,
Codrdoba y Capital Federal. El envio a proveedores y clientes corre por cuenta del
mismo.

Se observa una mejoria en el margen que se obtiene en el afio 2017, esto se debe,
por un lado, a que se logré mejoras en las negociones en el desarrollo de relaciones
con proveedores en costos y ahorro de costos en materia prima por volumen de
produccion. Por otro lado, porque se incrementé el mix de productos incorporando

productos nuevos con un precio mas alto y mejor Mark up (Por ejemplo: Zapatos).
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b) Proceso de fabricacion

Disefio Compra MP y Produccion Control Calidad Empaque Distribucion
seleccion
proveedores
‘A«Ro(
\,\1‘(
com“

1) Diserio: Anualmente se contrata una disefiadora de indumentaria que

brinda asesoria en el armado de la coleccion y en la confeccion de
moldes.

Al ser productos atemporales, no se renueva el 100% la coleccién de un
afno a otro, sino que cuentan con una linea basica permanente y
gradualmente lanzan novedad (aproximadamente un item por mes). Se
definen tipos de cuero a utilizar, tematica, materiales adicionales (rafia,
gamuza), y la paleta de colores.

2) Compra MP y seleccion de proveedores: Se realiza la evaluacién de
proveedores y la negociacion de los costos. Actualmente cuentan con tres
proveedores fijos en Buenos Aires y un proveedor en Cérdoba, con los
que han creado muy buena relacion. Por otro lado, la compra de materia
prima se realiza el 90% en Capital Federal y un 10% en Cérdoba.

3) Produccion: Se estima que los proveedores demoran aproximadamente
un mes en su proceso de produccion. Las unidades iniciales minimas
enviadas a producir son 300 unidades por modelo, luego pueden realizar
menores cantidades a demanda. En los talleres de Cérdoba se realiza el
30% del moldeado y produccién (en general billetera y carteras muy
basicas), y el 70% restante se realiza en Capital y Gran Buenos Aires.

4) Control de calidad: Sofia es responsable de la correcta produccion de
Codrdoba y Candelaria de Buenos Aires. Se revisan terminaciones,
medidas, calidad de la MP, para asegurar la perfecta terminacién del

producto.
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5) Empaque: El packaging es comprado en su totalidad a un proveedor de
Capital Federal. Cada producto tiene un packaging distinto. Actualmente,
cuentan con uno especifico para e-commerce.

6) Distribucion: La produccién se envia desde los talleres de los proveedores
a los showrooms de Cdérdoba y Buenos Aires segun la residencia del
proveedor. Luego, se realiza la seleccidén y distribucion de producto a
través del canal de venta adecuado segun sea venta minorista o al

consumidor final.

c) Producto
El principal factor diferencial de Chenna es la calidad de sus productos que son

realizados 100% con cuero vacuno argentino.
El principal material utilizado es el cuero, pero se trabaja también para las

terminaciones piedras, herrajes, tachas, gamuzas, rafia, entre otros materiales.

~ 'ERERE VEY

. v >
-«“

L &

32



d) Analisis FODA

El analisis FODA tiene como objetivo analizar la situacion actual de una empresa, a

través de la identificacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

que se enfrente. Es un analisis exhaustivo tanto de la situacién interna de la

empresa (fortalezas y debilidades) como de la situacidén externa (oportunidades y

amenazas). A continuacién el analisis FODA para la marca,

Fortaleza:

La marca cuenta con un producto diferencial en cuanto a calidad y precio.
Con sus disefos clasicos, pero a la vanguardia, han probado que tienen gran
aceptacion en el mercado.

Chenna cuenta con presencia fuerte en el mercado tucumano y cordobés.
El modelo de negocio de venta al por mayor, con produccion bajo pedido y
pago adelantado, les permite poder crecer a escala sin grandes inversiones
y sin mayores riesgos.

Cuentan con el know-how y la capacidad econdmico- financiera para

potenciar la marca.

Debilidad:

La marca tiene posicionamiento poco claro. Cuentan con poco conocimiento
de su cliente final, por lo que no poseen una estrategia comunicacional hacia
su target objetivo.

No cuenta con una unica estrategia de canales de distribucion que le permita
maximizar sus utilidades. De esta forma, mantiene actualmente desarrollo de

multiples canales de distribucion poco rentables.

Oportunidades:

Por su nacimiento en Tucuman y Cordoba, cuenta con un potencial de

desarrollo en Capital Federal y todo el pais.
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- Apertura de barreras para importar, genera la posibilidad de conseguir la
materia prima (por ejemplo: herrajes) a mejores costos.

- Nuevos aires politicos y econdmicos, con buenas expectativas de
crecimiento y consumo para el proximo ano.

- Mercado atomizado, no hay una marca de carteras que sobresalga frente al
resto. No hay marca de referencia, un lider en el mercado.

- Tendencia en el uso de complementos de disefio y calidad nacionales.

Valorizacién de los productos de cuero argentino.

Amenazas:
- Amenaza por la llegada de nuevos competidores de afuera con nuevos
productos a mejores precios.

- Poco diseno en los productos lo cual facilita la copia de los mismos.
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5. Desarrollo de la Estrategia

En la siguiente seccion, se desarrolla la estrategia para relanzar la marca Chenna,
que consistira en el lanzamiento de una nueva linea producto con una renovacion
comunicacional y una nueva estrategia de canales de distribucidn, que implica una
division estratégica entre los canales mayoristas y minorista, acentuando el canal
al por mayor mediante un desarrollo de E-Commerce exclusivo para clientes
mayoristas.

Actualmente la participacién del canal mayorista es del 65%, y con el lanzamiento
del sitio web mayorista se busca aumentar la red de distribucion para llegar a una
participacion del canal en un 85%. El 15% restante se realizara a través de ventas
en sus showrooms actuales, abandonando la web de e-Commerce actual y el
canal informal de venta a través de redes sociales, donde las mismas se utilizaran
solamente como herramientas comunicacionales.

Esta nueva estrategia de canales de distribucion, le permitira a la marca crecer en
escala de una manera sana, siguiendo el modelo de financiacion actual. El
objetivo es lograr una mayor rotacion de unidades, lo que permitira una mayor
facturacion. Este canal presenta la desventaja de que genera menores margenes
porque el Mark up mayorista es menor. Para afrontar este problema, se definio
una nueva propuesta de mix de productos para potenciar la venta de mochilas,
uno de los productos mas rentables de Chenna, que por tendencia tiene potencial
de crecimiento.

El autor Peter Cheverton, en su libro “Como funcionan las marcas”, explica que el
posicionamiento de la marca es algo mas que reafirmarse en los puntos fuertes de
la misma. El proceso de posicionamiento tiene como objetivo apuntar a los
espacios de la mente del consumidor. Menciona que muchas veces existen
posicionamientos equivocados, como “Bajo posicionamiento”-en donde no
representa nada en particular-, “Sobreposicionamiento”en donde la marca se
encuentra demasiada encasillada en un lugar-, “Posicionamiento confuso”-en

donde se busca posicionar la marca en demasiadas cosas a la vez-,
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“Posicionamiento irrelevante”-posicionamiento no resulta relevante para el
consumidor- o “Posicionamiento dudoso”-posicionamiento poco creible. Considero
que Chenna tiene un bajo posicionamiento, ya que no se encuentra definido cual
es el lugar que ocupa en la mente del consumidor. ¢ Es una marca clasica u ofrece
moda? ¢ Es un producto juvenil o de adultos? ¢ Producto de calidad con un
posicionamiento de precios muy bajo? Chenna debe encontrarse con su target,
conocerlo y poder ofrecerle lo que busca, para asi poder conectar con un vinculo
emocional.

En la actualidad, se analizan a los consumidores segun sus intereses concretos.
En el libro “Revolucién horizontal” de Gonzalo Alonso y Alberto Arebalos, se
menciona que el consumidor es una persona bien formada, que se aburre
rapidamente, es bastante inmune a la publicidad obvia y busca informacién
innovadora. En este nuevo contexto, el target comienza a desaparecer, siendo
poco util segmentar demasiado al publico, por que el consumidor hace de todo,
todo el tiempo. A partir de aqui, surge el concepto de “behavioural targeting”, una
técnica de segmentacion en base al comportamiento de los consumidores. Con
esto, no se quiere decir que no es importante conocer variables etarias,
socioeconoémicas, demograficas del consumidor, sino que no implica que el
consumidor target este definido por estas variables.

Es por esto que se definidé una coleccion que no esta orientada a un rango etario
especifico sino a un segmento de mujeres que se sienten jovenes, que llevan una
vida activa, que tienen un espiritu joven mas alla de su edad.

Para esto se lanzarara una nueva coleccién, en la cual se pondra foco en una
nueva linea a la que se bautizé “Chenna: Young spirit”, con el objetivo de
desarrollar una linea pensada en mujeres que se sienten jovenes sin importar su
edad. La propuesta abarca, por un lado, el desarrollo de una nueva linea urbana
de mochilas, que apunten a la mujer multitasking, estudiante, madre y trabajadora,
que debe cargar su bolso todo el dia, y que busca estar comoda y canchera. Por
otro lado, se hara un mayor foco comunicacional a este segmento a través de

redes sociales.
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A pesar de que todas las acciones estan interrelacionadas, se dividira en dos
secciones, por un lado, el lanzamiento de la coleccién “Chenna: Young spirit” y por

otro el desarrollo de la nueva estrategia de canales de distribucion.

a) Lanzamiento de la linea “Chenna: Young Spirit”

Se lanzara una nueva coleccion de productos orientada a la mujer moderna, a la
mujer que se siente joven, viva, fresca, con NSE medio-alto, y de entre 25 y 50
anos. La coleccion esta pensada para una mujer exitosa y dominante, activa,
independiente y ocupada de su imagen personal. Son mujeres multitasking.
Estudian, son madres, trabajan, hacen deporte, mantienen su hogar. Una mujer
que se mueve por la ciudad en trasporte publico, en auto, en bici. Una mujer
cotidiana, que sale al mundo dia a dia, con un item que la acompana a todos
lados.

Para esta mujer, se desarrollé una linea que la acompafe a todos lados sin perder
el estilo. Un producto que esté a la moda, pero que sea una moda comoda: una
mochila. Pero no cualquier mochila, una mochila super poderosa, para la mujer
que quiere “Cargarse la vida a los hombros”. La mochila ha dejado de ser un
elemento deportivo, presentan mayor comodidad que las carteras convencionales,
permite llevar mas cosas, combinarlas facilmente con distintos looks y son mas
seguras.

Segun el blog de moda ABC de Espafia, ya no son sélo los alpinistas con sus
cantimploras y sacos de dormir los que hacen uso habitual de las mochilas, sino
que una tribu de “nuevos elegantes” las pasean con frecuencia, ya sea de viaje, en
barco, para una jornada de compras o simplemente para salir a tomar algo.

“Las mochilas se han convertido en el bolso que marca tendencia y no solo para ir
al colegio. Las firmas han invadido sus colecciones de estilosos modelos para lucir
en el dia a dia en la oficina, de shopping, para un simple paseo... sin duda son el
accesorio mas comodo y hay disefios para todos los gustos” afirma Colino,

escritora de Moda, para la pagina web Tendencias.
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Con el lanzamiento de esta coleccién, no se busca cambiar el estilo actual de los
productos Chenna, caracterizados por ser clasicos, sino agregar al surtido de
productos una linea “Street style”, para asi lanzar un nuevo estilo comunicacional
de la marca.

En el libro “Revolucién Horizontal”, se introduce el concepto de “Peer”, como la
quinta “P” del Marketing (Producto, precio, plaza, promocion y Peer), que es el
nuevo consumidor que tiene una relacion horizontal con la marca gracias a la
expansion de internet. Hay una democratizacion de los medios de comunicacion,
en donde los consumidores ya no se ven receptores de informacién, sino que se
vuelven también emisores. A este “Peer”, a diferencia del consumidor tradicional,
le gustan las historias. Si bien el precio, la plaza, la promocion y el producto siguen
vigentes, mas importante es aquello que el producto viene a contar. Es por esto,
que la campana publicitaria busca crear un significado cultural. No se trata de
construir solamente la marca, sino edificar una historia sobre la cual se deposita la
marca. Antes solo tenia un logotipo que la identificaba, ahora busca una narrativa
en la cual el Peer se identifique. Es por esto, que, a través de la nueva coleccién,
se busca contar una historia de un estilo de vida.

Actualmente, Chenna tiene una relacion vertical con su consumidora. Cuenta con
comunicacion primordialmente en redes sociales (Instagram y Facebook). Dos
veces por ano, se realiza una sesion de foto con una unica modelo, bella y joven,
luego se utiliza dicha sesidn para comunicar todas las semanas a través de dichas
fotografias. Siempre la misma modelo, en el mismo lugar. No cuentan con
innovacion, ni generacion de contenido. Se considera que, al ser un producto mas
bien clasico, la historia a contar en las redes es de suma importancia para
mantener un engagement constante con la marca.

Para esto, se desarrollara una campana comunicacional basada en el concepto
“Young Spirit” orientada a aquellas mujeres de cualquier edad con espiritu joven.
La campaia sera con mujeres “normales”, que no cuenten con los parametros de
belleza dados por el “mandato” de la sociedad. Se seleccionara 5 mujeres

inspiradoras, con distintas pasiones, como ser madres, estudiantes, trabajadoras,
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deportistas 0 amantes de viajes. Mujeres de distintas edades con distintos
intereses para generar contenido, mediante fotos y videos cortos, en distintas
situaciones cotidianas. En el trabajo, en un bar, en familia, en la facultad y en la
calle.

Para el lanzamiento de esta campafia disruptiva, se hara un evento en Capital
Federal que se transmitira en vivo por las redes sociales. Se presentara la
coleccién con presencia de las 5 mujeres inspiradoras que contaran su historia.
Por otro lado, se lanzara un blog al que se llamara “YoungSpirit”’, en donde se
invitara a la consumidora a generar contenido libremente sobre temas que
concierne a todas las mujeres, con una variedad amplia de temas, como por
ejemplo como manejar el trabajo y la familia, tips de moda y belleza, consejos de
bares y programas turisticos en distintas ciudades. Se creara una comunidad de
“mujeres con espiritu joven” que comparten problematicas de la sociedad
posmoderna. El blog se lanzara el dia del evento, y las 5 mujeres de la campana
inauguraran el blog contando su historia de vida.

Una vez puesta en marcha la campafa, se lanzara una promocién por un tiempo
determinado en donde las clientas deberan enviar fotos usando mochilas a través
de Instagram, sin importar la marca, en distintas situaciones cotidianas con el
hashtag #ChennaYoungSpirit. Se seleccionara una ganadora, que se llevara una

orden compra de premio. A continuacion, un ejemplo de lo que se busca con la

comunicacion:
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Con esto se busca generar un cambio comunicacional, en donde la clienta se
identifique con la marca y forme parte de esta comunidad, pasando la barrera del
producto. La 5° P se basa en experiencias, consume y brinda informacion, y a su
vez genera experiencias.

Actualmente Chenna cuenta con 80.000 seguidoras en Instagram y 13.000 en
Facebook, con estas acciones de marketing se busca aumentar la cantidad en un
30%.

Personalidad de la marca

Con el presente trabajo se busca darle un nuevo aire a la marca, como asi
también definirle una personalidad mucho mas fuerte. La personalidad busca
trasmitir valores, un mensaje para asi poder conectar con la clienta mas alla del
producto. Chenna busca transmitir: seguridad, confianza y comodidad. Chenna es
una marca que entiende a las mujeres del siglo XXI, y para eso les ofrece un
producto con el que se sienta a gusto y un espacio para conectar con otras

mujeres.

b) Nueva estrategia de canales de distribucion

La distribucion es una variable controlable del marketing. Tal como vimos en las
clases de estrategia de canales del Profesor Alfredo Blousson, los canales de
distribucion son grupos de organizaciones interdependientes que intervienen en el
proceso de hacer un producto o servicio disponible para su uso o consumo. Sirven
para mejorar la eficiencia del contacto y crear oportunidades de compra.
Las principales ventajas de los canales de distribucion son:

- Generacion de demanda, permite ampliar la cobertura

- Estructura de ventas controlable

- Distribucion fisica, especializacién por regiones, segmentos.

- Complementacion con otras lineas de productos

- Mantenimiento de inventario y almacenamiento
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- Menor riesgo financiero

Las desventajas son:
- Menor contacto con el consumidor final
- Mayor lentitud de reaccion

- Menor contribucion marginal

Chenna para continuar creciendo debe modificar su estrategia de distribucion.
Como se detallé anteriormente, en la actualidad Chenna distribuye a través de
mayoristas (por medio de showrooms, mailing, y redes sociales) y a clientes
finales (por medio de showrooms y redes sociales).

Es por esto que se optd por potenciar el canal de venta a través de minoristas.
Para poder realizarlo, se desarrollara una pagina web de ventas exclusivas a
mayoristas.

Un sitio web pensado para un cliente que tiene un local al por menor, y desea

comprar mensualmente productos.

A partir de las entrevistas realizadas a 5 minoristas de Capital Federal, Cérdoba y

Buenos Aires en el mes de octubre, se identifico la necesidad de mejorar este

canal de distribucion. EI 100% de la muestra respondié que estaria interesado en

un web de E-Commerce mayorista para realizar sus pedidos.
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iTe gustaria realizar el pedido a tus proveadores por una pagina de e-
commerce exclusiva para mayorista, con el stock actualizado y Unico medio
de pago?

ANSWER CHOICES * RESPOMSES o

[l e o

TOTAL 3

*Encuesta realizada a 5 negocios minorista en octubre de 2017

La web se inaugurara junto al lanzamiento de la nueva coleccion. No solo permitira
establecer una mejor relacion con los clientes minoristas actuales, sino que
permitira desarrollar nuevos proveedores a lo largo del pais con mayor facilidad.
Por otro lado, servira como medio de publicidad de los productos al consumidor
final.

El proceso de compra para un cliente nuevo a través de la tienda virtual sera el
siguiente:

- El cliente minorista debera darse de alta como cliente. Para ello, sera
necesario cargar datos como: nombre del negocio, razon social, CUIL,
ubicacion geografica, facturacion mensual estimada, entre otros.

- La marca analizara el tipo de cliente y la ubicacion geografica del mismo
(no cuentan con distribucién exclusiva por zona, pero se establecieron
parametros de distancia para poder competir por zona).

- Una vez que el cliente es dado de alta, podra observar los precios del
producto y realizar la compra. Tendra un monto minimo de compra (10

unidades)
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Una vez realizada la seleccion de producto, este sera aprobado por la
marca, debera pagar via web o transferencia bancaria el 70% del total.

En un plazo de entre 20 y 30 dias recibira el producto, y debera transferir el
30% restante por el mismo medio.

El cliente minorista realiza una compra con un objetivo distinto al consumidor final.

No es una compra por impulso o necesidad, sino una compra estratégica con un

fin concreto. Es por esto que la experiencia del cliente en la tienda on-line es de

suma importancia, por lo que tendra las siguientes caracteristicas especificas:

Una descripcion extensa del producto en donde se detallara: material,
tamarno, colores disponibles, cantidad de unidades vendidas, fecha
lanzamiento del producto, etc.

Por debajo de cada producto, habra un canal abierto a comentarios y
consultas, en donde los distintos clientes podran dejar sentadas sus
inquietudes y compartir sus experiencias con el producto.

Se desarrollara un mapa con todos los puntos de ventas actuales de
Chenna, esto servira tanto para que el cliente minorista tome la decision de
la plaza en donde quiere vender el producto, como para el consumidor final
que visita la pagina y quiere ir en busca del producto.

Numero de teléfono de contacto en donde se podra hacer consultas, y
agendar una visita al showroom para conocer el producto fisicamente.

El usuario contara con la opcidon de seguimiento de su pedido.

Un canal express de reposicion del producto en donde solo con un click,

podra reponerlo y en 15 dias tener el producto.

Chenna cuenta con una pagina de e-Commerce, poco practica y con un disefo

poco amigable, que representa solo un 2% de las ventas actuales de la marca. Por

lo que dejara de funcionar como tal, para transformarla en esta nueva web

minorista.
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A la hora de diseiar una pagina web, se puede contratar a un disefiador y
programador particular o contratar una plataforma de e-Commerce estandar como,
por ejemplo, tienda nube. Luego de analizar, la ventajas y desventajas de cada
uno, se optd por un desarrollo particular ya que, a pesar de ser mas caro, es
posible personalizar la web en mejor medida debido a la particularidad del negocio
B2B.

Con esta estrategia se busca que este canal de ventas represente el 85% de la
facturaciéon de la marca, para esto, es necesario aumentar los clientes minoristas
en un 60% a lo largo del primer afno, un 25% a lo largo del segundo y un 20% a lo
largo del tercer ano.

En cuanto al 15% de facturacién restante, se realizara a través de los showrooms
que tienen en Cordoba, Tucuman y Capital Federal.

Actualmente tienen conflictos de canales, ya que en las plazas que tienen venta
en showrooms y negocios minoristas resulta inevitable no compartir el publico
target, y el precio varia entre los dos canales, teniendo en los showrooms precios
mas bajos. La renovacion del showrooms se dara en que el precio promedio sera,
exactamente el mismo que una tienda minorista. Pero con el beneficio de
personalizacion del producto, si la clienta quiere por ejemplo una cartera con el
morral mas corto con otro tipo de tachas y en otro color, lo podra pedir
directamente.

Las ventas a través de mailing, y redes sociales no se realizaran mas,
transformando este canal solamente para generar contenido y publicidad. El mail
servira para comunicar a las clientas que hay nuevos productos en el sitio web, y

las redes sociales para re direccionar a la clienta a tiendas fisicas 0 showrooms.

Factores clave de la estrategia

Con esta nueva estrategia tanto de producto, de comunicacion y de distribucién se
busca definir la personalidad de la marca y poder crecer a escala de manera
rentable, potenciando el modelo de venta al por mayor actual. Los puntos clave del

éxito son:
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Un producto novedoso, que despierte el interés de la clienta actual,
acostumbrada a una coleccion super clasica.

Un nuevo canal de distribucion, que brinde una mejor atencion a la clienta
actual y permita a la empresa llegar a una mayor cantidad de puntos
geograficos.

Una campaia comunicacional disruptiva orientada al target, que logre un

vinculo emocional con la consumidora.
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6. Objetivos y Metas

El objetivo del plan de marketing es conseguir que la marca Chenna logre tener un
alcance nacional, y se posicione como un referente del rubro en ventas
mayoristas, a través de la definicion de un nuevo canal de ventas, una nueva
estrategia de posicionamiento orientada al target previamente definido con una
nueva estrategia de comunicacion.

El analisis se realizara sobre un horizonte de tiempo de 3 afnos, - hasta el afo
2020-, siendo el lanzamiento en enero de 2018, mes en el cual se da inicio a la
temporada de otofio-invierno 2018. A continuacion, se detallan las metas tanto

cualitativas como cuantitativas esperadas:

a) Desarrollo del canal de venta mayorista
Se estima un aumento en la cantidad de clientes mayoristas de la mano del
desarrollo del nuevo canal de venta web. Actualmente cuentan con 25 clientes
mayoristas que realizan una compra de 90 unidades anuales, se espera que para
2018 sean 40 clientes, para 2019 sean 49 clientes y para 2020 sean 60 clientes
mayoristas. Para llevar a cabo este crecimiento, se desarrollara un sondeo para

crear una base de potenciales clientes por provincia.

El instrumento de mediciéon sera la tabla desarrollada a continuaciéon donde se

objetivan la cantidad de clientes al por mayor por afo.

b) Facturacion esperada

Se detalla la proyeccion de facturacion total esperada para los proximos tres afios:
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2017 % 2018 % 2019 % 2020 %
Ventas por Mayor
Cantidad de Clientes 25 40 49 60
Productos por Mayorista anuales 89 90 90 90
Total unidades al por Mayor 2236 [65%| 3600 [ 83% 4410 [8s5%| 5400 | 85%
Venta Directa
Showroom 722 729 764 933
Redes sociales 421 0
E-Commerce 60 0
Total unidades Cliente Final 1200 [35%]| 729 [17% 764 (15%| 933 15%
Total Unidades Vendidas 3440 100% 4329 100% 5174 100% 6333 100%
Precio Promedio | $ 1,105 S 1,169 S 1,169 S 1,169

Facturacion Total $ 3,799,723 $ 5,058,559 6,046,993 $7,400,892

Interanual 33% 20% 22%

*Tabla 6.1: Tabla proyeccién de ventas por canal en unidades y en pesos hasta 2020 /
Los precios promedios no consideran IVA

*Proyeccion realizada en un escenario sin inflacion

El incremento en la facturacion viene definido por:

- Incremento de cantidad de clientes al por mayor. Se calculé una venta
aproximada de 90 unidades anuales por mayorista (cantidad de venta
promedio actual)

- La venta al cliente final se realizara solo a través de showrooms, por lo que
disminuira su participacion. Se asume que parte de las ventas a través de
redes sociales y e-commerce seran dirigidas a las ventas en el showroom.

- Aumento en el precio promedio. A pesar de que el precio promedio cae por
una mayor participacion del canal mayorista, este se ve compensado por un
incremento que viene dado por el nuevo mix de producto (mayor
participacion de mochilas de la nueva coleccion con un precio promedio
mas alto)

El Instrumento de medicion sera la comparacion de los ingresos reales anuales

con la tabla explicada anteriormente, tanto en facturacion alcanzada y en cantidad

de proveedores incorporados.
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c) Redes sociales

Actualmente Chenna cuenta con 80.0000 seguidoras en Instagram y 13.000 en
Facebook, con estas acciones de marketing se busca aumentar la cantidad en un

30% en los préximos 3 afos.

El instrumento de medicion sera Facebook Analytcs e informacion brindada por

Instagram.

d) Awareness de Marca
El nivel de conocimiento de marca obtenido, a partir de la encuesta realizada, es
de un 60% sobre una muestra total de 180 mujeres. Con las acciones
comunicacionales se espera aumentar llegar a un 80% en un plazo de afio y

medio.

El instrumento de medicién a utilizar sera de encuestas a realizar en la mitad de

nuestro periodo de analisis (Julio de 2019).
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7. Ejecucion de la Estrategia

a) Producto
La estrategia de producto de Chenna continuara con su coleccion actual clasica y

atemporal de carteras, billeteras, bolsos, sobres, camperas y zapatos. Pero, se
complementara al surtido una linea mas juvenil de mochilas bajo el concepto
“Young Spirit”.

La linea consistira en mochilas de cuero 100% argentino, siguiendo la naturaleza
marcaria de Chenna, pero con un look mas canchero y una funcionalidad para
acompanar a la mujer en el dia a dia. Como se ejemplifica en las imagenes, la
estética por fuera sera sobria con toques de moda (detalles en bordados, gamuza,
tachas), pero por dentro tendran un acabado mas funcional, con compartimientos
para viajes, laptops, bolsos de madre, entre otros. A continuacion, un ejemplo, de

la idea a de producto a desarrollar:

Hoy la mochila es tendencia, y un sustituto perfecto de una cartera. En una
entrevista realizada con la Gerente de Producto de Isadora y Todo Moda

49



Argentina comenta que el crecimiento en la venta de mochilas este afio fue de un
50% por encima de lo que creci6 la marca, llegando a participar en mas de un
50% de la facturacién del rubro de marroquineria. A continuacion, se detalla un
cuadro provisto por la compafia donde se muestra la participacién por familia para

ambas marcas dentro del rubro de marroquineria grande:

[T

Mochilas Deportivas 7% Bowling 4%
Bowling 6% Capazo 2%
City 1% Bandoleras Mini 3%
Bolsos 5% Bolsos 1%
Mochilas Jansport 2% Saca 6%
Sobres 1% Sobres 5%
Saca 4% City 8%
Shopper 4% Bandoleras 16%
Bandoleras 17% Shopper 17%
Mochilas Urbanas 53% Mochilas Urbanas 38%

Por lo mencionado anteriormente es que se apostara a las mochilas. Con el
lanzamiento de este articulo se busca cambiar el mix de productos buscando
aumentar la participacion de las mochilas, -de un 9% a un 30%-, teniendo este
producto un mejor Mark Up, lo que mejorara la caida del precio promedio dada por

mayor participacion del canal mayorista.

Participacién en la venta esperada
7% 296

7% ‘!

39%

30%

15%
= CARTERA =BILLETERA =MOCHILA =SOBRE =ZAPATOS =CINTO =CAMPERA

*Grafico informativo participacion de rubros esperada
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Produccion

A partir de la venta estimada para los proximos anos, se calcula un 5% extra de
produccion anual. La participacion por producto, se detall6é en la tabla de
participacion mencionada anteriormente. A continuacion, la producciéon esperada
para los proximos 3 anos:

Proyeccién de unidades a producir 2018 2019 2020
Venta esperada (Unidades) 4329 5264 6333
Produccion total (Unidades) 4545 5528 6650

Carteras 1818 2211 2660

Mochilas "Young Spirit" 1364 1658 1995

Billeteras 682 829 997

Otros (sobre, zapatos, cintos, camperas) 682 829 997

*Tabla 7.1: Tabla estimacién de unidades totales a producir hasta 2020

Resulta importante resaltar, que el 85% de la produccion de Chenna es bajo

pedido, lo que le permite cierta flexibilidad a la hora de producir.

A continuacion, se detalla la produccién minima que se debera realizar para

empujar la venta a través del canal directo:

Proyeccion de unidades a producir 2018 2019 2020
Venta esperada (Unidades) 729 764 933
Produccion total (Unidades) 765 803 980

Carteras 306 321 392

Mochilas "Young Spirit" 230 241 294

Billeteras 115 120 147

Otros (sobre, zapatos, cintos, camperas) 115 120 147

*Tabla 7.2: Tabla estimacién de unidades a producir hasta 2020 por el canal directo

b) Precio
La estrategia de posicionamiento competitivo de la marca es ofrecer un articulo

con calidad similar a los TOP del mercado, pero mas bien clasico, pero con
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precios similares a los competidores con precios medios-bajos. Por lo que, estan
dispuestos a sacrificar margen a costa de una mayor rotacién del producto.

El analisis de posicionamiento de precios para la nueva coleccion de mochilas, se
realizé con nuevos competidores especializados en la venta de mochilas, como
Legidn Extranjera y Globba. La estrategia de precios para la coleccién “Young

Spirit”, seguira siendo la misma.

CHENNA
Nueva colecciéon Mochilas
$2100
blaoque [“A[ 1) LAZARO PRUNE BESHA JuAaNITA JO
$1100 $1400 $2200 $2600 $3300 $3890 $3798

El precio promedio cae por la mayor participacion del canal mayorista. Pero se ve

compensado, por el cambio en el mix de productos. Se detalla a continuacion:

Precios Promedio | Mayoristas Minoristas Desvio PP PROMEDIO cmv Mark UP Mayorista | Mark UP Minorista
Sobre $ 610 | $ 890 -31% $ 652 | S 300 2.03 2.97
Cartera $ 950 | § 1,400 -32% $ 1,018 S 450 211 3.11
Mochila S 1,500 $ 2,100 -29% $ 1,590 | $ 680 2.21 3.09
Cintos $ 350 $ 550 -36% $ 380 | S 200 175 2.75
Billeteras $ 650 | $ 950 -32% $ 695 | S 300 217 317
Camperas S 2,000 | $ 3,000 -33% S 2,150 | $ 950 211 3.16
Zapatos S 1,700 $ 2,600 -35% $ 1,835 $ 700 243 371
Promedio $ 1,095 | S 1,586 $ 1,169 | $ 502 218 3.16

*Tabla 7.3: Tabla precios promedios y costos del producto / Los precios no incluyen IVA

El CMV incluye el packaging del producto que varia segun si la venta es un cliente
minorista o al cliente final.
Los gastos de logistica estan a cargo del cliente por lo que no estan considerados

en el analisis.
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c) Plaza
En cuanto a la distribucion la nueva estrategia sera la siguiente:

CANAL VENTA MAYORISTA: 85% PARTICIPACION
CLIENTE FINAL

RETA|LER lﬁ'
‘}_ 11D/ o ; )}h
o 3 — I — &

b

CHENNAK

CANAL MINORISTA: 15% PARTICIPACION

/ CORDOBA
TUCUMAN

CAPITAL FEDERAL

HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

@00
&

b

Las ventas mayoristas se haran a través de la pagina web bajo el dominio de la

web actual www.chennaonline.com.ar.

Se contratara a la empresa OMG estudio visual, para el nuevo desarrollo grafico y

programacion de la pagina web. La empresa es de la hermana de las duenas, por

lo que se obtendra precios preferenciales.

El pedido incluira:

Sitio responsivo: web puede ser utilizada en un celular, Tablet, o PC.

Hosting

Web de hasta 5 secciones (Home, quienes somos, catalogo, contacto, etc.)

Carga inicial de informacion (productos, textos, y fotos)

Ingreso con usuario y contrasefa. Personalizacion de datos para clientes

mayoristas.

Envios de pedidos por e-mail

Retoques fotograficos

Soporte técnico

Manejo de panel de carga de productos
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Por otro lado, se contratara un fotégrafo para la fotografia de los productos
nuevos, a subir en la pagina web.
Las ventas a cliente final se haran a través de los showrooms:
El de Tucuman se realizara todos los meses compartiendo el espacio con una
marca de ropa local llamada “Perez”. La ubicacion es la casa de los padres de la
duena.
El de Cérdoba, en conjunto con la marca local “Funes”, se realizara de miércoles
a viernes de 17 30 a 19 30 y los sabados de 11 a 13 horas. Con posibilidad de
coordinar cita en otro horario. La ubicacion es la casa de una de sus duenas,
Sofia, que acondiciond un espacio para el showroom.
El de Capital Federal, se realizara de miércoles a viernes 16 a 20 horas, y los
sabados con cita previa. La ubicacion es el departamento en recoleta de
Candelaria, su otra duefa, que acondiciono un espacio para el showroom.

d) Promocion
Para relanzar la marca, la nueva estrategia de comunicacion es clave. Se
realizaran diversas acciones, todas interrelacionadas entre si, bajo la campana
“Young Spirit”.
La comunicacién se centrara en 5 mujeres de distintas edades y con distintas
pasiones, y con una historia para contar. Jose, una mujer de 60 afios con 7 hijos y
pasion por el arte. Cande, una mujer de 30 afios con pasion por viajar y los
deportes acuaticos. Aru, una madre soltera que trabaja y se desarrolla en temas
de coaching. Martu, una mujer de 25 afos que trabaja, estudia y busca su
independencia. Agus, una mujer de 35 afios desarrollando su emprendimiento de
cocina.
Ellas seran las protagonistas de la campafia en todo momento. Participando de la
sesion fotografica inicial, del evento inaugural y de los primeros articulos del blog
“Young Spirit”. Con esto se busca, que la clienta se sienta identificada y parte de la
marca generando un vinculo con ella.
Las redes sociales tienen un rol clave en esta generacion de contenido. Para esto,

se cambiara el lenguaje en el que se interpela a la cliente, y se aumentara la
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presencia en las redes con mayor cantidad de publicaciones no solo informativas
sino también interactivas, como la campafia #ChennaYoungSpirit donde se invita a
la seguidora a subir una foto con el hashtag para ganarse una orden de compra.
Actualmente todas las publicidades en redes que se realiza son de manera
organica. A continuacion, se observa el bajo alcance las publicaciones en

Facebook en el mes de noviembre - menos del 5% del total de seguidores de la

pagina-.
Alcance: orgdnico/pagado | v Porcentaje de participacion i
Fecha v Publicacion Tipo Segmentacion Alcance Participacion Promocionar
24/1172017 I‘E CALI estrellada 249 4%
= S8 % o
PO s Bl Fotoc de Ia
23/11/2017 v . ﬂ ; a I . 163 5%
2211112017 = b 205 5
2211112017 ]
211172017 —~—
: n et s e u| 285 4
20/1172017 ) MALABIA 1771 « 4 4%
1711112017 ﬂ HOY @ = @ 508 4% o
PALERMO SOHO '

w

al

15/112017 . n LD Ph : 3 200
@hey.indi

*Informacién obtenida de Facebook Analytics. Noviembre 2017

La columna de participacion hace referencia al numero de personas a las que les
llego la publicacién e indicaron que les gusto, la compartieron o hicieron click en
ella. En todos los casos es menos de un 5%.

Solo se realizé en una oportunidad, una publicacion pagada en Facebook, que fue
de gran éxito, se orienté a mujeres de 18 a 60 anos residentes en capital federal,

que les gustaban ciertas marcas de carteras. La publicacion duro un dia, con un
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alcance de 68.000 personas y un gasto total de $800. Por lo que, se planificara
repetir esta accion de marketing mensualmente.

Con esto no solo se busca aumentar la cantidad de clientes, sino también fidelizar
las clientas actuales. Considero estas acciones de suma importancia, no solo
porque generan contenido que ayudan a llegar a mas clientas, sino que permite
conocer mejor a la clienta actual: sus gustos, necesidades, preocupaciones y

deseos.
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8. Cronograma de Acciones

El cronograma de acciones para el lanzamiento de la nueva linea Young Spirit, la

pagina web mayorista y la nueva estrategia comunicacional sera la siguiente:

Se dividira el analisis en las siguientes etapas:

1)

Preparacién: Contratacion y desarrollo pagina web. Disefio nuevo
producto, compra de MP y produccion del minimo de unidades
requeridas. Desarrollo de campana, seleccién de modelos, sesion de
fotos y videos con productos.

Lanzamiento: Evento lanzamiento. Lanzamiento pagina web y blog.
Lanzamiento nuevo linea de producto.

Control: Encuestas de evaluacion de la aceptacion de la nueva
campafa, Analisis flujo de ventas, Analisis de nuevos clientes

mayoristas. Evaluacion de trafico en la nueva web.

A continuacion, se presentara el cronograma de acciones:

Etapa Ma;';‘i’):ing Actividad Th 2018
12 1 2 B3] 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Preparacion Plaza Propio Contratacion
Tercerizado Desarrollo E-Commerce Mayorista

Preparacion Producto Propio Disefio nuevo producto y elaboracion de moldes
Preparacion Producto Propio Compra Materia Prima
Preparacion Producto Tercerizado Elaboracién del producto
Preparacion Promocién Propio Seleccion de modelos
Preparacion Promocién Tercerizado Sesion de fotos
Preparacion Pomocién Propio Publicidad en Facebook e Instagram
Lanzamiento Promocion Propio Evento lanzamiento
Lanzamiento Producto Propio Lanzamiento linea Young Spirit
Lanzamiento Plaza Propio Lanzamiento pagina web
Lanzamiento Promocién Propio Lanzamiento Blog Young Spirit
Lanzamiento Promocién Propio Concurso en redes sociales

Control Producto Propio Andlisis flujo de ventas

Control Plaza Propio Andlisis de nuevos clientes mayoristas

Control Plaza Propio Evaluacion del tréfico de web

Control Promocién Propio Encuestas de evaluacion de la campafia de comunicacion

*Tabla 8.1:

Tabla cronograma de actividades para la ejecucion del proyecto.
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9. Presupuesto de Marketing

A continuacion, se presenta el presupuesto de Marketing:

Concepto Ene Feb Mar Abr May | Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic |Total 2018|Total 2019 |Total 2020
Desarrollo pagina web (1) $25,000 $ 25,000]$ - $ -

Mejoras pagina web (2) $ 20,000 | $ 20,000
Fotografia de producto (3) $ 4,000 $ 4,000 $ 8000|$ 8000|$ 8000
Sesioén fotos modelo (4) $40,000 $ 8,000 $ 48,000 $ 48,000 $ 48,000
Facebook e Instagram Ads $ 1,600|% 1,600 | $1,600|$ 800| $800($800|$ 800|$ 800|$800| $1,600|$1,600|$800(% 13,600($% 13,600 % 13,600
Concurso Facebook e Instagram $1,000 | $1,000 $1,000 $1,000 $ 4000|$ 4800|$% 5,760
Evento lanzamiento (5) $30,000 $ 30,000 $ 36,000 $ 43,200
Total $70,600 | $31,600 | $2,600 | $1,800 | $ 800 | $ 800 [ $1,800 | $12,800 | $ 800 | $2,600 | $1,600 | $ 800 | $ 128,600 | $ 130,400 | $ 138,560

*Tabla 9.1: Tabla proyeccién gastos de marketing hasta 2020 / Algunas erogaciones de
enero pueden corresponden a actividades de diciembre, pero se imputan en enero para
tener un analisis completo anual de la nueva estrategia.

*Los costos no estan afectados por posible inflacion

Consideraciones:

(1) El desarrollo del diserio y programacion de la web sera realizado por la
empresa OMG disefio, basandose en el sitio web que cuentan actualmente.

(2) Anualmente, se presupuestaron mejoras en la pagina web. Incluyen:
funcionalidad, diserio, programacion.

(3) El presupuesto de fotografia de producto incluye un pack de 40 fotos. Se
estima realizar dicha sesion se realizara una vez por afo.

(4) El presupuesto de sesion de fotos, incluye dos dias de “shooting” por un total
de $15.000, y $5000 por modelo. Se realizara anualmente.

(5) Se presupuestod un evento de lanzamiento de campana anual. El evento de
lanzamiento esta presupuestado para 100 personas. Incluye: decoracion,
catering, fotégrafo, prensa, entre otros. Se proyecto un aumento del 20% anual

en el presupuesto, por mejoras en el evento.
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10. Resultados esperados

A continuacion, se presentan el nuevo resultado esperado para 2017 incluyendo

los gastos de marketing, y la proyeccion para los siguientes afos:

Concepto 2017 2018 2019 2020
Facturacion anual S 3,799,723 | S 5,058,559 | S 6,046,993 | S 7,400,892
Unidades 3440 4329 5174 6333
Costo Producto S 1,492,701 | S 2,174,079 | S 2,598,890 | S 3,180,772
Contribucion Marginal S 2,307,022 | S 2,884,480 | S 3,448,103 | S 4,220,120
Costos Fijos totales S 821,632 | S 1,004,715 | S 1,033,194 | S 1,079,331
Alquiler| S 108,000 | S 108,000 | S 108,000 | S 108,000
Internet| S 2,400 | S 2,400 | S 2,400 | $§ 2,400
Expensas| S 7,200 | S 7,200 | S 7,200 | S 7,200
Disefio Grafico (1) | $ 25,000 | $ 25,000 | S 25,000 | S 25,000
Gastos administrativos (2) | S 25,032 | S 32,542 S 42,304 | S 57,111
Sueldos| S 600,000 | $ 600,000 | S 600,000 | S 600,000
Mantenimiento web (3) | $ 12,000 S 14,400 S 14,400 S 14,400
Gastos logistica (4)| S 42,000 | $ 86,574 | S 103,490 | S 126,661
Gastos Marketing (5) | $ - S 128,600 | S 130,400 | S 138,560
Resultado | $ 1,485,390 | $ 1,879,765 | $ 2,414,909 | S 3,140,789
27% 28% 30%

*Tabla 10.1: Tabla facturacion proyectada hasta 2020 / Las ventas y costos no estan

afectados por posible inflacion

Consideraciones:

(1) Incluye disefio de logotipo, graficos para bolsas y etiquetas, y flyer para

redes

(2) Incluye gastos impositivos y otros gastos administrativos

(3) Incluye hosting y mantenimiento de web.

(4) Se proyecto el gasto de logistica a partir de un costo estimado unitario de

logistica actual. Solo logistica propia a showrooms. El envié de mercaderia

a cargo del cliente.

(5) Detallado en el apartado anterior (tabla 9.1)
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11. Implementacién y Control

Como todo lanzamiento de una nueva estrategia, el control es muy importante
para poder reaccionar a tiempo y tomar decisiones a tiempo. Por lo que se
realizaran reuniones de evaluacion post lanzamiento de la campana. Cada duefia
sera responsable de determinadas tareas, mencionadas a continuacién, que seran

presentadas en las reuniones de evaluacidén semestrales.

Fecha primera

Tarea L Frecuencia Responsable
revision
Ewlucion ventas total. Evolucion ventas de la nueva 1-ad0 ]
campafia g Semestral Sofia
Seguimiento y anadlisis de productos y precios de la .
1-ago Semestral Sofia

competencia

Cantidad de proveedores nuevos. Distribucion
geografica de proveedores. Analisis de oportunidades 1-ago Semestral Candelaria
de nuewvos proveedores

Ewolucion de conocimiento de marca a traves de redes
sociales. Incremento de seguidores e interacciones 1-ago Semestral Candelaria
con la marca en Instagram y Facebook.

Martina (hermana).
Seguimiento funcionalidades pagina web 1-ago Semestral Duefia de la pyme

OMG disefio

*Tablero descriptivo de control con descripcion de tarea, frecuencia y responsables
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12. Notas personales de cierre

Con el presente trabajo se busca un cambio 360 grados en la marca, a través de
la definicion de una estrategia tanto de producto, de comunicacion y de
distribucion. Los puntos claves son:

1. Un producto novedoso, que despierte el interés de la clienta actual,
acostumbrada a una coleccion super clasica.

2. Un nuevo canal de distribucion, que brinde una mejor atencion a la clienta
actual y permita a la empresa llegar a una mayor cantidad de puntos
geograficos.

3. Una campafia comunicacional disruptiva orientada al target, que logre un
vinculo emocional con la consumidora

Chenna es una marca joven, con pocos anos en el mercado y muchisimo
potencial de crecimiento.

Conozco la marca desde el inicio, y por el presente trabajo he podido aprender
mas a fondo de sus debilidades. La maestria me ha dado elementos de utilidad

para evaluar con mayor precision en el lugar en que se encuentra la empresa en

cuanto a su relacion con el cliente. A su vez, con el contacto con las duefas puedo

inferir que el dia a dia del emprendimiento en ocasiones dificulta la visibilidad

global de la estrategia, por lo cual considero que este trabajo sera de gran utilidad.

Tengo la certeza de que las acciones comerciales propuestas se llevaran a cabo

en el corto plazo. Ansiosa espero los resultados.
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14. Anexos

Encuesta:

Link encuesta SurveyMonkey: https://es.surveymonkey.com/r/CTPGJK5

1. ¢Cual es tu grupo de edad?

() 1317 () 35-44
() 18-24 () 45-0mis
() 25-34

b

2. Lugar de residencia

(") Capital Federal

p—

() Cérdoba

() Tucumdn

() Otro (especifique)

3. ¢éQue importancia le das a tus compras de accesorios de moda (carteras,
billeteras, monederos, cinturones, etc.) ?

WV \V @ Q@ V
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4. {Que motivos te llevan a la compra de una cartera?

o
| |

() Por placer: me encantan las carteras y disfruto compréandolas

™ . :
(_) Por necesidad: solo compro cuando realmente lo preciso

P - B
(_) Porimagen: me gusta complementar mi look con una buena cartera

P
| |

() Otro (especifique)

5. ¢Cual es el factor que mas te influye al comprar una cartera?

O Precio
O Disefio
O Marca

() calidad

O Otro (especifigue)

6. {Con que frecuencia compras una cartera?
() Unavez por afio
O Entre 2 y 4 veces por ano

() Més de 4 veces por afio
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7. En que rango de precios estan las carteras que sueles comprar
habitualmente?

O Menos de $1000

() Entre $1000 y $2000

() Misde $2000

8. £Que marcas de carteras conoces?

9. {Conoces la marca Chenna Bags? Si es asi, écuan probable es que
recomiendes la marca?

O Altamente probable O Mada probable

(") Algo probable () Nolaconozco

O Mo tan probable

10. Al pensar en Chenna Bags, ¢Que caracteristicas se tienen vienen a la
mente?

LISTO
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Chenna en los medios de comunicacion:

Revista Mia
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Diario La Razoén

e Y e tmiamy | INTERESA | TENDENCIA

17

“tienda” en casa: crecenlos
negocios a puertas cerradas

Deco, moda y mucho mas. Los showrooms son el nuevo canal de venta como alternativa para abaratar

costos. Se trata de emprendedores que venden en lugares “escondidos”. Hay que llamary coordinar la visita.

Lamaoda de los showrooms en casas
¥ departamentos, sigue creciendo,
Ante el panorama econdmico v la
suba desmedida de ropa, zapatos v
accesorios, entre ofros rubros, los
locales a puertas cerradas marcan
tendencia. Y las redes sociales son
el binker perfecto para la difusion,
como también el bocaen boca, Con
servicio personalizado, eada vez son
mids s personas que eligen este ca-
naldeventa, Amigos deamigos, co-
nocidos, fieles sepuidores de Insta-
gram, entre los potenciales clientes
de esta nueva manera de comprar.

Losshowrooms o tiendas “enca-
sa” se expanden por la Ciudad: los
interesados se contactan por mail o
por teléfono, le pasan la direceion,
yenmuchos casos acuerdan un dia
¥ horario para ir a visitarlo y listo,
Los precios, en general, son més ac-
cesibles que en las iendas comer-
ciales tradicionales y muchos de los
productos sen inicos y disefios no-

508,

éLas propuestas? Deco, artesa-
nias, ropa de cama, Zapatos, indu-
mentariay mucho mas.

“Apostamos fuertemente a esta
nueva modalidad porque no sélo es
miis comoda sino que los valores fi-
jos de alquiler bajan sustancialmen-
te. En realidad esel (inicocosto fijo
que baja ya que los showrooms pa-
gan todo como un local, desde suel-
dos hasta impuestos, posnet y conta-
dora”, cuenta a este diario Macarena.
Basile, fundadora de We are Velvet,
un emprendimiento familiar que
comenzo hace seis anos en el barrio
de Villa Devoto. En Velvet es posi-
ble armar un conjunto de jean, re-
MEra, SWeater y un accesorio por
$1500. Mis info en www.vel-
vetshowroom.com

Sofia y Candelaria Bulacio, her-
manas, socias ¥ disefiadoras tam-
hién apuestan al local a puertas ce-
rradas. Crearon Chenna, unn mar-
e de accesorios con colecciones
atemporales: “Hacemos todo con

Las clientas nos eligen
porque entienden la
relacidn precio, calidad y
disefio de nuestra marca.
Estamos en cada detalle”

MACARENA BASILE

muchadedicacion e ilusion, pensar- — SHOWROOM VELVET

do entodas las mujeres que desean

verse hien en todo momenta, po-

niendo el foeo en los detall, o zaeleolor productos que
unlindo sobre, unacartern canche-  se adaptan a toedos los gustos, Valori-
ra ¥ porqué no unos hermosos za-  zamosel producto artesanal, hecho
patos”, cuentan las ded conamor y también b el
b que ofrecen billet concepto de atender a nuestros

de cuero por $700 ¥ carteras de
$1200. Consultas en www.chen-
naonline.com.ar

“Oue monono” es otrade las pro-
puestas del circuito portefio de lo-
cales que ofrecen productos origi-
nales “a escondidas”. “En nuestro
showroom se pueden encontrar co-
sitas para mononas y mononitos de
‘bazary deco, aunque noscaracteri-

clientes en el showroom vhacer que
Ia atencidn sea mas personalizada,
mis ligadaa los gustos de cadauno”,
cuentan sus disefiadoras, Objetos
parael hogar como pavas, mates, ta-
zag, almohadones ybanderines, en-
tre las originales propuestas yun re-
wival de productos encrochet Para
mis info y coordinar entrevista,
quemonono.deco

Ladeco esta ganando espado entrelos locales “escondidos” en diferentes barrios de la Gudad.
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El cronista

httos://www.cronista.com/pyme/qarage/La-ley-primera-que-se-luce-en-Instagram-20170412-

0001.html

i

EL CRONISTA 1 I PyME NEGOCIOS | HERRAMIENTAS| INNGVACIGN| GARAGE | AGENDA ‘ DOMINGD 2.12.2017

Hace cuatro anos, las hermanas tucumanas Candelaria y Sofia Bulacio fundaron una
compafia dedicada a la fabricacion de carteras y accesorios de cuero. El foco esta
centrado en la venta mayorista a través de la web.

por LAURA MAFUD

Q €

X

{]

Candela Bulacio, cofundadora de Chenna.
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