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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo analizaremos la estrategia de lanzamiento de una linea de
tapas de empanadas y pascualinas La Saltefia libres de gluten en el mercado de
Argentina. Se trata de una innovacion orientada directamente a un segmento de la
poblacion que va en aumento: celiacos y quienes prefieren evitar el gluten dentro
de unatendencia de habitos de alimentacion saludables que atraviesa toda América
Latina.

La dificultad ser4 no solamente el acondicionamiento de la planta fabril para
respetar las normas de calidad internacionales de General Mills y de Argentina que
suponen la produccion de alimentos libres de gluten, sino ademas disefiar un plan

de comunicacion que busque:

- Aumentar la relevancia de la marca, a través de un producto de valor
agregado, como lider dentro de la categoria que marca el camino de la
innovacion

- Garantizar la confianza entre el publico objetivo en un producto libre de
gluten bajo el paraguas de una marca que se ha caracterizado desde sus
origenes por la produccion de alimentos que contienen harina (siendo una

espiga de trigo parte del logo de La Saltefia por mas de 40 afos).

Repasaremos la situacion competitiva dentro de un mercado maduro! como es el
de las tapas de empanadas y pascualinas, las oportunidades y amenazas, para
definir las estrategias de lanzamiento y comunicacion y delinear los modos de
accion.

El presente trabajo fue realizado durante el transcurso del 2017, previo al
lanzamiento. A modo de cierre, y para enriquecer el andlisis, se incluyen los
resultados y repercusiones de la implementacion del citado plan de marketing en el

contexto de crisis econdmica y de consumo actual.

1 Un sector maduro se caracteriza fundamentalmente por ventas totales con bajos crecimientos,
nulos o incluso cierto decrecimiento. En un mercado de este tipo, es comun que exista un grupo de
competidores asentados, una oferta conocida y estable de productos que se renueva
periédicamente y un tipo de clientes, necesidades y contextos que se atienden, que también
permanece bastante invariable. Normalmente, en este tipo de mercados los costes se mueven a la
baja, al igual que las rentabilidades para las empresas participantes. Fuente:
https://lwww.mejoracompetitiva.es/2015/07/tres-vias-para-entrar-a-competir-en-mercados-maduros/
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CELIAC DISEASE

PERCENTAGE OF POPULATION WITH
CELIAC DISEASE IN VARIOUS COUNTRIES:
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Fuente: Simply Gluten Free Inc. 2017

INTRODUCCION

DESCRIPCION DE LA COMPANIA

La Saltefia es una marca con mas de 50 afios de presencia en la Argentina que
tiene un vinculo de cercania e historico con las mujeres y mas especificamente con
las amas de casa.

En 1962 comenzo con la produccion de pastas frescas de manera artesanal en un
pequefio local ubicado en el barrio portefio de Villa Crespo. Con gran aceptacion
del publico, incorporo luego la produccion de tapas para empanadas y pasculinas,

siempre cuidando de ofrecer la mejor calidad.



Asi la marca fue creciendo y en 1992 sumé la produccién de pastas frescas
envasadas en atmosfera modificada, siendo una verdadera revolucion del
momento, ya que fue pionera en el desarrollo del sistema de pasteurizacion
garantizando seguridad y frescura del producto por mucho mas tiempo.

En 1998 fue adquirida por Pillsbury, que a su vez tres afios mas tarde la vendié a
General Mills, grupo al cual pertenece hasta la actualidad.

General Mills es una empresa de alimentos, de origen americano que nace en
Minneapolis en 1866. Su porfolio incluye mas de 100 marcas lideres en Estados
Unidos y el mundo como, por ejemplo: Betty Crocker, Yoplait, Jeno's, Pillsbury,
Green Giant, Old El Paso, Haagen-Dazs, Cheerios, Lucky Charms y Wanchai Ferry.

Los objetivos que tiene esta multinacional en Latinoamérica son claros:

- Su vision es servir al mundo produciendo los alimentos que la gente ama.
- Su misibn es convertirse en la mejor empresa de alimentos en

Latinoamérica.

El mercado de Argentina representa hoy el 50% del crecimiento de la operacion de
General Mills en la region. Dado que el pais resulta un mercado clave para los
intereses de la compafia en Latinoamérica, La Saltefia cumple un rol fundamental
en sus propoésitos de poder ofrecer una marca querida y de excelente calidad, al
consumidor argentino.

La razén de ser de la marca es “enriquecer la vida de los consumidores
compartiendo la mas deliciosa comida hecha en casa, con sus seres queridos” y
esta 100% alineada con los objetivos de General Mills.

Ademas, La Saltefia posee credenciales que avalan la relevancia de la marca en el
pais como, por ejemplo, haber sido listada una de las “Meaningful Brands” segun
un estudio global de Havas Group que enlaza el desempefio de las marcas con la
calidad de vida y bienestar de los consumidores. Los resultados del analisis
realizado en el 2007 mostraron un 60% de la poblacién argentina que afirma que la
marca contribuye positivamente a su calidad de vida y un 65% que se sentiria peor,
si la marca dejara de existir.

Con el afan por representar el sabor de la tradicion argentina, La Saltefia se ha
caracterizado siempre por la innovacion de productos dentro de sus 3 principales

categorias que hoy representan un tercio del volumen de la marca cada una:

- Tapas de empanadas



- Tapas pascualinas

- Pastas Frescas

La masa criolla, la de semillas, la light y la sin sal son algunos ejemplos, como asi
también los nuevos sabores para las pastas tradicionales, las pastas infantiles y las

pastas gourmet.

LINEA CORE LINEA SALUDABLE
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El porfolio de estas categorias originarias de la marca ya cuenta con 72 productos

en total de los cuales:

- 27 referencias son de tapas de empanadas
- 12 referencias son de pascualinas

- 33 referencias son de pastas frescas.

Ademas, con el objetivo de posicionar a La Saltefia como el principal aliado en la
cocina, entre finales de 2017 y mediados de 2018, se lanzaron al mercado dos
nuevas categorias, ambas con altos niveles de penetracion en los hogares

argentinos, bajo el paraguas de la marca:

- 7 referencias de pastas secas

- 3 referencias de salsas listas



Estas 2 lineas terminan de completar el porfolio actual de La Saltefia en el mercado

argentino y de exportacion.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO A LANZAR

El propésito del presente anélisis es describir la estrateqgia detras del lanzamiento

de una nueva linea de tapas de empanadas vy pascualinas libres de gluten bajo el

paraguas de marca La Salteina.

Segun un analisis llamado “Consumer Thermometer” de fines del 2017 publicado
por Kantar Worldpanel, el consumo cerré en baja -1% versus el 2016. La confianza
de los consumidores de un futuro enondémico mejor para ellos también bajé en ese
mismo periodo, -6pp Y esto tiene su explicacion, tal como veremos mas adelante,
en el marco de un contexto econdémico de estancamiento, inflacion y suba de las
tarifas.

En busca de oportunidades de crecimiento, se analizaron las estrategias de algunas
marcas que vienen ganando participacion de mercado en sus respectivas

categorias:

- Mas momentos: Este es el caso de Chocolinas, marca que ya hace varias

campafias viene enfocandose en comunicar nuevos momentos. Esto le
permite, a pesar de su alto ticket promedio dentro de la categoria galletitas,
crecer en volumen, atrayendo casi 500 mil hogares.

- Maés cateqorias: Molto esta llevando su marca a practicamente todas las

categorias basicas de alimentacion y fue una de las marcas en llegar al top
10 de crecimiento en el 2016. Creci6 desde las categorias que ya manejaba,
se expandid a nuevas, tuvo mucha comunicacion, poca promocion y precios
siempre bajos.

- Nuevos targets: En este caso, se estudi6 el lanzamiento de Baby Dove, que

a 8 meses de lanzado lleg6 a casi 300 mil hogares, desarrollando el mundo

de productos para bebé.

Las estrategias arriba mencionadas son muy distintas entre si y dos de ellas,
involucran primeras marcas, con un posicionamiento de precios por encima del de
sus categorias. Lo que tienen en comun, es que todas les permitieron a las marcas
sumar nuevos hogares. En el caso de Chocolinas, se ganaron 480mil nuevos

hogares, Dove sumoé 280mil y Molto casi 1 millon.



Otro caso interesante es el de Bimbo, con su lanzamiento de “Pan Artesano”. Esta
es una marca que venia perdiendo penetracion, pero a través de esta extension de
linea, con un producto Premium y un posicionamiento de precio por encima del
promedio, logré tener una excelente recepcién por parte de los hogares. Es asi
como el 75% de los hogares volvieron a comprarlo.

Los anteriores, son ejemplos de que si existen oportunidades de crecimiento en
este contexto, con sélidas estrategias de fondo y el foco puesto en ganar
penetracion.

Las principales categorias en las que participa La Saltefia representan tan solo el
5% del share of stomach? de los argentinos y vienen perdiendo penetracion desde

hace ya algunos afios. La marca acompafia esta tendencia desde el 2014.

Share of Stomach Argentina

W Bread; 14%

\ v,
96 Flour & Dry Mixes;

N 8%
N

Dry Pasta; 8%

Pies' dough; 1%
Empanadas’ dough; 1%

Cookies &
Crackers; 7%

Fresh Pasta; 2%

Dressings; 2%
' == Rice; 6%
Chick X _—
Nug/Hamb/Sausag; Fruits & Veg; Yogurt; 6%
3% 3%  Cheese;d4% Tomato
sauces; 5%

Fuente: Kantar World Panel. Diciembre 2017
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Fuente: Kantar World Panel. Diciembre 2017

Para volver a crecer y ganar penetracion, los objetivos planteados son: recuperar
hogares perdidos y conquistar nuevos, aumentando la relevancia de la categoria y

la marca entre los consumidores argentinos.

2 Participacion de las categorias en el mercado total de alimentos. Fuente: Interna La Saltefia



Los pilares para poder lograrlo son dos:

- Un pricing adecuado: Las marcas que ganan mas penetracion son aquellas

gue aumentan sus precios en menor medida. En base a esta informacion es
que, por ejemplo, bajo la linea regular de empanadas La Saltefia, se
lanzaron en 2017 nuevas presentaciones de 12 unidades (cuando hasta el
momento, s6lo existian presentaciones de 20 unidades) con el objetivo de
disminuir el out of pocket® y poder ofrecer la mejor calidad que caracteriza a
la marca, a un mejor precio.

A ()

Maintained Lost
penetration penetration Empanadas

1 5 50 Pascualinas

Fresh Pasta

@ +21% +25% +29%

Fuente: Kantar World Panel. Diciembre 2017

- Innovacion inteligente: Siendo que La Saltefia es la marca lider en la

categoria, es ella quien debe marcar el camino de las innovaciones. Ademas,
es a través de estas novedades, que podra ganar relevancia entre los

consumidores.

La base fundamental para garantizar el éxito es contar con una distribucién
adecuada, especialmente si las categorias son de consumo masivo, como lo son
las de La Saltefia. En este sentido, la marca esté realizando grandes esfuerzos para
ampliar la cobertura y extender la vida util de sus productos frescos, para poder
llegar a los lugares mas remotos del pais y entregar a través de los centros de
distribucion de los principales retailers.

Dicho esto, el pilar de innovacion se trabajard en base a las mismas tres estrategias
mencionadas anteriormente, que estan ayudando a las marcas a ganar
penetracion.

Cuando hablamos de mas momentos, La Saltefia estd realizando esfuerzos de

comunicacién para instalar nuevas ocasiones de consumo para sus productos
(opciones dulces con las masas de tapas y pascualinas) y acercarse al consumidor

en fechas festivas como son los fioquis del 29, las fechas patrias (en donde se

3 El monto que una persona tiene que desembolsar en un acto de compra. Fuente: Interna La
Saltefia
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impulsa el consumo de pastelitos) y las pascuas (en donde se impulsa el consumo

de la tradicional empanada gallega).

= shiend # ‘sh'l!eﬂd
Sa\l R

PEE S

Pensando en nuevas cateqgorias, y en instalar a La Saltefia como una “aliada en la

cocina”, existen algunas categorias con un alto potencial de volumen, que los
consumidores sienten cercanos al territorio de La Saltefia, a través de los cuales la
marca puede crecer. Un ejemplo de esto, son las pastas secas que tienen un 98%
de penetracion en los hogares argentinos. A fines de 2017 se lanzaron con éxito 7
referencias de pastas secas La Saltefia, que hoy ya pesan el 10% del volumen de
la marca.

Por ultimo, La Saltefia se propone apelar a nuevos targets de consumidores. Para

hacerlo, se analizan distintas fuentes de informacibn como, por ejemplo,
indicadores demograficos y tendencias, que permitan segmentar a la poblacion
para poder ofrecer productos especialmente relevantes a nichos especificos. Un
ejemplo de esto fue, en el caso de pastas, el lanzamiento de una linea “para dos”.
El disparador de este proyecto es el crecimiento de los hogares de entre 1-2
personas que buscan opciones a su medida porgue tienen sus freezers llenos de
sobras de presentaciones de productos orientados a hogares mas grandes.

Otra iniciativa que apunta a nuevos targets de consumidores es el lanzamiento de
una linea de tapas gluten free, que son el objeto de estudio del presente andlisis.
Como se menciond anteriormente, existe una tendencia que atraviesa toda América

Latina de habitos de consumo saludables.
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Let food be ‘thy medicine and Actively making dietary choices to help

prevent certain health conditions

m ed | Ci ne b e t hy fOO d - (e.g. obesity, diabetes, high cholesterol, hypertension)

Global

LatAm

VENEZUELA - 87%

PERU — 84%

BRAZIL— 82%

Fuente: Nielsen - Global Health & Wellness Survey. Q4 2014

El 80% de los latinoaméricanos estan activamente modificando sus habitos de
consumo alimentarios para ayudar a prevenir enfermedades. Es asi, como el
potencial de los productos libres de gluten comenz6 a tomar relevancia para La
Saltefia, tras el descubrimiento de que 1 de cada 100 argentinos puede ser celiaco®.
Con el objetivo de buscar fuentes de inspiracion relacionadas a estos habitos
saludables, especificamente a productos libres de gluten, se recurrié a diferentes
fuentes de informacién basados en una estrategia de “consumer first”. Esta forma
de trabajar hace referencia a una manera de pensar los proyectos basada en poner
al consumidor en primer lugar y pensar en funcién a lo que para ellos es relevante
y hacia donde piensan que la marca deberia ir. En definitiva, tal y como expresa
Keller (2009):

“El conocimiento de las marcas que los mercadoélogos crean con el tiempo dicta las
futuras directrices apropiadas e inapropiadas para la marca. Los consumidores
decidirdn de acuerdo con sus creencias y actitudes hacia ella, adonde piensan que
ésta deberia de ir, y otorgan su permiso o no a cualquier programa o accion de
marketing. En dltima instancia el verdadero valor y posibilidades futuras de una

marca dependen de los consumidores y del conocimiento que tengan de ella.”

4 Fuente: http://www.celiaco.org.ar/
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Como primera medida, se investigd qué era lo que estaban diciendo los medios
respecto de esta tendencia. Se habla del consumo libre de gluten como el nuevo
“light”. Una corriente que cobra cada vez mas fuerza debido a una creciente
deteccion de casos de celiaquia y a habitos saludables que llevan a algunas

personas a preferir eliminar el gluten de sus dietas.

Clarin® VIVA

Puntlo Biz

Salud

Comer sin gluten: el nuevo
) Se suben a la tendencia gluten
llght free y abren un mercado
exclusivo

En la Argenti
entina, una d
celiaca g € cada 100 personas es

ExpoCeliaca 2018: talleres de cocina y
charlas interactivas en un punto de
er tro para la idad "gluten free"

En paralelo, los productos “gluten free” estdn ganando cada vez mas presencia en
las géndolas. Se encuentran cada vez mas locales dedicados exclusivamente a la
venta “gluten free” y espacios asignados a esta categoria con carteleria especial
gue la hacen facilmente identificable.

En la cadena de supermercados Walmart, se analizé el caso Manjar. Una marca
pequefia, dedicada a productos libres de gluten, con bajo nivel de awareness® en
la categoria de tapas, pero con presencia de una referencia de empanadas y
pascualinas exclusivamente en ese retailer. EI volumen de ventas de la marca
Manijar, con tan solo 2 productos, equivale a un 10% del volumen total de La Salteiia
en ambas categorias. Esta es una alerta, de que un segmento libre de gluten en las
categorias de tapas tiene un gran potencial de venta.

Por dltimo, la fuente de informacion mas relevante para la marca, resulté ser el
consumidor. A través de la comunicacion abierta que mantiene La Saltefia con sus
consumidores en redes sociales, se detectaron pedidos expresos de parte de ellos,

para que la marca lanzara tapas de empanadas y pascualinas libres de gluten. Lo

5> El Brand Awareness es una métrica que mide cuanto y cémo una marca es reconocida por los
consumidores. Traducido como la consciencia de marca, este indicador sirve para analizar como las
empresas son asociadas a los productos que comercializan. El objetivo de aumentar el Brand
Awareness es hacer que una marca gane notoriedad, sea recordada positivamente por el publico y
se vuelva distinta ante el mercado. Fuente: https://marketingdecontenidos.com/brand-awareness/
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mismo paso, al momento de recabar informacion de reclamos a través de la linea

0-800 de atenciéon al consumidor.

ia dei a idea que me ve : vida diaria hac
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Miami y aca consigo m
que seria muy convenie

nte es poder acceder a tapas de

Algunos de los pedidos que se analizaron incluyeron detalles de atributos® que el

producto ideal deberia cumplir.

En primer lugar, esperan que las tapas sean ricas. Los celiacos, intolerantes

y evitadores de gluten no quieren verse obligados a resignar sabor a pesar

de tener que seguir una dieta especial.
En segundo lugar, deberian ser faciles de manipular ya que las tapas libres

de gluten, elaboradas con fécula de mandioca, tienden a ser menos elasticas
que las regulares.
Algunos otros beneficios’ de los que hacen mencion, en el caso de que La

Saltefia lance una linea libre de gluten, son la practicidad de no tener que

preparar la masa de forma casera vy la posibilidad de consequir el producto

de forma masiva sin tener que recurrir a las dietéticas que tienen menor

distribucion.
También se recibieron comentarios respecto del potencial precio de estos

productos, pidiendo que sean accesibles.

Este lanzamiento de un nuevo segmento libre de gluten dentro de una de las

categorias centrales de la marca (las tapas de empanadas y pascualinas), que

representa mas del 60% del volumen, le permitira a esta fortalecer su posicién de

liderazgo, tal cual se expone en “Las 22 leyes inmutables de la marca”.

Segun la ley de concentracion, “una marca se fortalece cuando concentra su

enfoque” (Ries y Ries, 2000). Concentrar el enfoque no como sinénimo de tener

una gama limitada de productos. En el caso de La Saltefia, que tiene mas de un

6 Aquellas caracteristicas descriptivas que caracterizan un producto o servicio. (Keller, 2009)
7 El valor y el significado personal que los consumidores confieren a los atributos. (Keller, 2009)
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80% de reconocimiento de marcal® en la categoria de tapas, el lanzamiento de una
variedad libre de gluten la posicionan como una marca que conoce a Su
consumidor, que viene a solucionar una problematica en aumento, que es experta
en su categoria y lider en innovacion. “Cuando se domina una categoria, se llega a
ser muy poderoso” (Ries y Ries, 2000), y este es el objetivo por detras del

lanzamiento.

ANALISIS DE SITUACION

ANALISIS PEST

El analisis PEST (factores Politicos, Economicos, Sociales y Tecnoldgicos) se
encarga de investigar e identificar los factores generales que afectan a las
empresas 0 marcas para establecer una estrategia adecuada y eficaz. Se compara
en ocasiones con el analisis FODA, pero la diferencia es que este ultimo depende
en una parte directa de la empresa ya que analiza campos internos como las
debilidades y fortalezas que tiene. Por el contrario, el andlisis PEST se centra de

manera directa en el contexto del proyecto o empresa.

Se destacan cuatro grupos de factores externos: Politicos, Econémicos, Sociales y
Tecnoldgicos.

Las principales ventajas del andlisis PEST son las siguientes:

- Mejora la labor directiva. Cuando se conocen las caracteristicas del entorno
se puede planificar una estrategia mas adecuada y eficaz. Ademas, de
minimizar los riesgos externos.

- Es una herramienta sencilla y facil de manejar.

- Evalla los riesgos externos. El analisis PEST analiza los factores politicos,
econdémicos, sociales y tecnoldgicos lo que es clave a la hora de tener en
cuenta los posibles riesgos que se pueden originar en el mercado a la hora

de introducir los servicios o productos de una empresa.

A continuacion, se desarrollaran los factores que podrian afectar al lanzamiento en

el marco de un analisis PEST.

8 La capacidad de los consumidores para confirmar su exposicion previa a la marca cundo esta se
les da como pista. (Keller, 2009)
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ENTORNO POLITICO-LEGAL

Las tapas de empanadas y pascualinas se encuentran descriptos en el Capitulo IX:
“‘Alimentos Farinaceos, cereales, harinas y productos derivados” del Cdédigo
Alimentario Argentino, bajo el titulo “Productos de Fideeria”, articulo 722, que
establece la definicion de los discos de masa en los siguientes términos:

Art. 722 - (Res 687 del 27-08-98). "Con la denominacion de Masa o Tapa para
empanadas, pasteles, tortas fritas, pascualina o similares, se entiende el producto
no fermentado obtenido por el empaste y amasado mecanico de harina, agua
potable con o sin sal, con o0 sin grasas comestibles, manteca y/o margarina y la
adicion facultativa del propionato de sodio y/o calcio en cantidad no superior al
0,25% (expresada en &cido propionico) y/o de acido sorbico y/o sus sales de sodio,
potasio y/o calcio en cantidad no superior al 0,05% (expresada en acido sorbico),
referidas a producto terminado; fraccionadas generalmente en forma circular de
diferentes tamafos.

Estos productos deberan expenderse en envases cerrados en cuyo rotulo se
consignaran con caracteres bien visibles la denominacién del producto, las fechas
de vencimiento (dia, mes y afio) para el consumo, que habréa aprobado, en cada
caso, la autoridad sanitaria jurisdiccional luego de haber evaluado la propuesta
presentada por el elaborador, la que debera contener los ensayos efectuados para
establecer su estabilidad acompafados por documentacion de validez cientifica
gue los avalen; recayendo sobre el elaborador la responsabilidad de cualquier tipo
de consecuencia derivada de la fijacion incorrecta del lapso de aptitud; la mencion
del conservador empleado y la indicacion: ‘Manténgase en heladera o similar".
Para las industrias alimentarias de la Argentina es obligatorio el cumplimiento de
las Buenas Practicas de Manufactura (BPM o GMP, su sigla en inglés), descriptas
por el Codigo Alimentario Argentino.

La Saltefia cuenta con un area llamada “Asuntos Regulatorios” encargada de velar
por el cumplimiento de estas normas ya sea desde la aprobacién de la hermeticidad
de los empaques a la informacion impresa sobre los packs.

Respecto de las reglamentaciones que rigen el mundo de los alimentos libres de
gluten, desde el afio 2009 nuestro pais cuenta con un marco normativo especifico
en lo referido a la enfermedad celiaca, elaborado con una vision integradora. Se

trata de la Ley 26.588, que declardé de interés nacional la atencibn médica, la
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investigacion clinica y epidemiolégica, la capacitacion profesional en la deteccion
temprana, diagnostico y tratamiento de la enfermedad celiaca, su difusion y el
acceso a los alimentos libres de gluten.

En el transcurso del 2011, se incorporé al Cadigo Alimentario Argentino el contenido
de gluten permitido en los productos destinados para celiacos, los cuales no podran
superar los 10mg/kg.

Para la aprobacion de los alimentos libres de gluten, las empresas elaboradoras e
importadores de productos para celiacos deberdn presentar ante la Autoridad
Sanitaria de su jurisdiccion un analisis otorgado por un organismo oficial o entidad
con reconocimiento oficial, que avala la condicion “libre de gluten”, y un programa
de Buenas Practicas de Manufactura con el fin de asegurar la no contaminacion.
Dicho programa es la herramienta fundamental para minimizar y controlar los
riesgos potenciales a los que pueden ser expuestos los consumidores celiacos, el
cual es auditado con regularidad por la autoridad sanitaria. A ello se suma la
vigilancia en el mercado mediante muestreo programado en todo el territorio
nacional.

Por ultimo, en la elaboracion del listado de los alimentos libres de gluten, publicado
por la ANMAT, participan las distintas provincias, el SENASA y el INAL-ANMAT.
Dado que dicho listado es dinamico, cada dos meses se actualizan los alimentos
aprobados como “libres de gluten”.

Los productos alimenticios ‘Libres de Gluten’ que se comercialicen en el pais deben
llevar, obligatoriamente impreso en sus envases 0 envoltorios, de modo claramente

visible, el simbolo oficial y, ademas, podran llevar simbolos facultativos.

SIMBOLOS DE USO FACULTATIVO

SIMBOLO SIN TA.C.C.

Un producto es publicado en la Guia de Alimentos y Medicamentos para Celiacos
elaborada por la Asociacion Celiaca Argentina cuando:
- Cuenta con Habilitacion Municipal del establecimiento o el correspondiente

namero de Registro Nacional de Establecimiento (RNE).
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- Los productos estan inscriptos como Alimentos aptos para el Consumo Humano
y Alimentos Libres de Gluten, segun establece el Cadigo Alimentario Argentino
(CAA).

- Aprobada la inscripcion por el Organismo Sanitario jurisdiccional que corresponda,
el alimento obtiene asociado un numero, el correspondiente Registro Nacional
(Provincial o Municipal) de Producto Alimenticio (RNPA).

-Realiza el andlisis de deteccion de TACC (trigo, avena, cebada y centeno) sobre
el producto a los 3 (tres) afios de la fecha del certificado de inscripcion como Libre
de Gluten — Sin TACC segun el CAA, en los Laboratorios Oficiales reconocidos.
Segun la Asociacion Celiaca Argentina, “los resultados de los protocolos de los
andlisis deben remitirse a la Sede Nacional de la Asociacion Celiaca Argentina. El
producto se considera APTO si el resultado del analisis diera gluten no detectable.”

ENTORNO ECONOMICO

El 2016 para Argentina represento el fin de ciclo de un gobierno populista de casi
13 afios. Macri recibio a fines de 2015 una economia estancada, con bajo
crecimiento muy estimulado por el gasto publico. Su primer afio no fue bueno: el
PBI cayo un 2,3%. El ajuste econdmico que aplico al inicio de su mandato, el freno
de la obra publica y un alto nivel de inflacion, sumados a un contexto internacional
desfavorable por la crisis de Brasil (nuestro principal socio comercial) provocaron
una caida del consumo y, en consecuencia, el resentimiento de la construccion, la
produccion industrial y las exportaciones. Los indicadores empezaron a mejorar a
mitad de 2017 y Argentina termind el afio con un aumento del PBI del 2,8%. El
objetivo del gobierno de Mauricio Macri era que en 2018 el motor no se detuviera y
Argentina siguiera creciendo durante la segunda mitad del mandato presidencial.
Las estimaciones que se tomaron en consideracion para el plan anual de la
comparfiia contemplan un 3% de aumento del PBI para el afio 2018.

La inflacion, fue y sigue siendo, el mayor de los desafios de la politica econémica
de Macri. ElI gran aumento de los servicios basicos subvencionados durante el
kirchnerismo (luz, agua, gas, transporte) contribuy6 a que los precios se dispararan
un 40% en 2016. El Gobierno preveia reducirla a un maximo del 17% para 2017,
pero no pudo cumplir su objetivo. La inflacion superd ese techo en los primeros

nueve meses del afio pese a la agresiva politica de restriccion monetaria del Banco
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Central y terminé rozando el 25%. Las perspectivas para el 2018 (lejanas a la
realidad actual) rondaban en un 18%.

Respecto de la quita de estos subsidios, que estuvieron casi congelados durante
12 afios, Macri comenzé a retirarlos de a poco, con excepcion de los hogares mas
pobres. El primer aumento, con incrementos de hasta el 1.000%, fue anulado por
la Justicia, que logré una moderacion del incremento. De todas maneras, las tarifas
en todos los servicios publicos siguieron subiendo de forma acelerada lo que
provocO un gran malestar en la poblacion durante todo el 2017 y retraccion del
consumo por parte de los consumidores.

La cifra de desempleo con la que dej6 el pais el gobierno anterior estaba cerca del
8%. Si bien se acelerd durante el primer afio del mandato de Macri y un afio mas
tarde bajo a 7,2% las previsiones para el 2018 indicaban una vuelta a los niveles
gue manejaba el gobierno de Kirchner (8%).

Argentina tenia a fines de 2015 una tasa baja de endeudamiento externo en
relacion al PBI, inferior al 50%. El Gobierno de Macri puso fin a las restricciones al
crédito internacional que tuvo Argentina durante 15 afios y desde entonces, el
Estado fue aumentando la deuda hasta el 59% del PBI.

Pobreza cero es una de las prioridades del gobierno macrista, pero los primeros
meses de su gestion llevaron al pais en direccion contraria. La pobreza aumenté
en 1,4 millones, hasta los 13 millones en total, el 34,5% de la poblacién, segun
datos de la Universidad Catélica Argentina. Si bien hubo indicios de mejora durante
el segundo afio de mandato, los nimeros siguieron sin acompafiar al gobierno
actual ya que se mantuvieron cercanos al 30%.

La desigualdad se mantiene ya que sobre el ingreso monetario total que llega cada
mes a los hogares, el 10% mas rico de los habitantes se queda con mas del 30%.
La brecha entre los que mas y menos ganaron es de 16 veces®.

La balanza comercial argentina fue acentuando su desequilibrio por el aumento de
las importaciones y el estancamiento de las exportaciones derivado del adverso
contexto internacional. La crisis de Brasil y la desaceleracion de China influyeron
en incrementar el saldo negativo con estos dos grandes socios comerciales.

Macri anuncié en 2016 una lluvia de inversiones que no lleg6. La inversion

extranjera cayo en el primer afio del macrismo a menos de la mitad de los 11.759

% Fuente: Banco Mundial - INDEC
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registrados en el dltimo afo de Cristina Fernandez de Kirchner en el poder. En 2017
el pais recuperd el nivel de inversiones extranjeras de 2015 pero sin mayor
incidencia en la economia real. Segun un informe de la Comision Econémica para
América Latina y el Caribe (CEPAL), el incremento se explica por préstamos de las
empresas extranjeras a sus filiales argentinas para adquirir tecnologias. En cambio,
respecto de las inversiones “nuevas” que estan destinadas a expandir la matriz

productiva, hubo una caida.

Argentina GDP Growth: 3% Inflation: 25%
Food Consumption: 3% Devaluation:  15%
39% 4a%
22% 25% 2% ety >
18%
‘ —.. % "

Fuente: Estimaciones Macroeconémicas Internas GM para el 2018. Octubre 2017

Si bien las estimaciones a nivel macroeconomico hablaban de un 3% de aumento
en el consumo para el ailo 2018, internamente en La Saltefia, se armaron los planes

en funcién a riesgos de caidas en las categorias, basados en:

- El . menor poder adquisitivo de la poblacién. La tendencia moderada pero

positiva que se veia en el nivel de consumo de la canasta a principios del
altimo trimestre del afio 2017 se frend en diciembre. El desempleo,
acompafiado de servicios cada vez mas caros e inflacion, empezaban a
decantar en los habitos de compra de la poblacién. Tal como lo pone G.
Oliveto en Argenchip (2014) “Es la economia mas cotidiana, la de la calle, la
del dia a dia, la del supermercado, la del shopping, la del negocio de la

vuelta, la que ejerce una influencia creciente sobre la opinién publica”.
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Diciembre: el repunte del consumo se frend (0%), cerrando un ano a la baja (-1%).
El aumento de precios sigue moderandose: +16%, 2 p.p. menos que el mes pasado.

Variacion Volumen
Rzl 0%
Dic 17 vs. D ‘16
/__/\ Variacion Precio Medio
+16%

Dic‘17 vs. Dic’l6

Fuente: Kantar Consumer Thermometer. Diciembre 2017

Regiones, NSEs y canales relevantes para La Saltefia mostrando caidas. La

region con mayor nivel de caida hacia fines del 2017 era AMBA, en donde
La Saltefia vende mas del 60% de su volumen y los Unicos NSEs con
crecimiento eran los mas bajos. La marca tiene un posicionamiento de
precios mas alto que la competencia y por ende apunta a NSEs superiores,
gue son los grupos de mayor peso y caida.

Ademas, los canales mas afectados son los supermercados (hiper, super y
cercania) que en el ultimo trimestre mostraban una tendencia alentadora de
recupero, pero asi y todo cerraron el afio con caidas. Este canal, representa

el 50% del volumen de ventas de la marca.

AMBA se recupera hacia Q4 pero Los unicos NSEs con crecimiento El mayorista fue la gran estrella de 2017
cierra un ano negativo en Diciembre son los bajos. El ano Hiper+Super muestra recuperacion en
Las ciudades mas grandes, las cierra con recuperacion solo desde = R
i Baio | Q4, pero cierra un ano negativo
de peor performance este ano el Bajo Inferior.
Var. Vol. Vs. SPYA A . -
.
1AL | Hogares 0 Bt 11
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Fuente: Kantar Consumer Thermometer. Diciembre 2017

Las primeras marcas estaban siendo las mas afectadas por el contexto.

Desde hace algunos afos se estan viendo cambios en los habitos de los
consumidores relacionados a la eleccion de marcas. El switcheo es cada vez
mayor (hoy se profundizé esa tendencia) y las marcas que salen perdiendo

en mayor medida son las primeras marcas. Cada vez mas acentuada esta
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tendencia, las de bajo precio son las mas beneficiadas pero las grandes
ganadoras vienen siendo las marcas blancas (marcas propias de los
retailers). La gente ya perdi6 la desconfianza en estas marcas que cuentan
con el aval de una marca de supermercados y en definitiva muchas son

producidas por los mismos lideres de esas categorias.

Las opciones economicas fueron las de mejor performance en 2017. Hacia Q4 las
Marcas Propias muestran un gran crecimiento, 4 p.p. por encima de la canasta.

m2017 Q4.17

Fuente: Kantar Consumer Thermometer. Diciembre 2017

Ante estos escenarios, desde la Saltefia se pensé en tomar medidas tendientes a
acompanar el bolsillo del consumidor y aumentar la relevancia de la marca. Entre
otros, los planes de innovacion para la categoria tapas durante el 2017 incluyeron
el lanzamiento de tapas x12 unidades, mencionado anteriormente, y de una linea
orientada a nifos. El valor agregado de esta linea “kids” contempla, la licencia del
dibujo animado Peppa Pig, con la imagen del personaje impresa en el frente de los
packs y un sticker de regalo en su interior.

De esta manera, se aumento la relevancia de la marca para los consumidores, que
estuvieron dispuestos a pagar mas por estos productos, aun en medio de un
contexto econdmico desfavorable. Tras el lanzamiento, las tapas “kids”, llegaron a
pesar un 5% del total del volumen de la categoria.

Respecto de la materia prima que utiliza La Saltefia para la produccién de su
porfolio actual, mas del 80% de los insumos estan dolarizados.

La harina, pesa dentro de los costos directos de la empresa, un 35% y se ve
afectada tanto por la suba del precio del trigo como por la fluctuacion del délar. El
packaging también es un insumo dolarizado que pesa el 24% de los costos de
materiales.

Por su parte, el cartdn que pesa un 9% sobre el total de los materiales, se consigue

a través de dos vias. Una parte, se importa desde Brasil a precio dolar y el resto,
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se compra a un proveedor que tiene un monopolio en Argentina (Cartocor) frente al
cual La Saltefia tiene un bajo poder de negociacion en relacion a los precios.

La margarina, que representa el 12% de los costos directos de la compafiia, no esta
sufriendo por el momento, fuertes fluctuaciones en el precio. Si bien el cebo se
exporta, con lo cual el precio estaria dolarizado, el manejo de las operaciones se
encuentra en manos de pequefios productores que, hasta el momento, no estan
organizados de manera tal de poder influir para la puja de precios.

Los conservantes, saborizantes y vegetales hidratados (traidos de China) que
pesan un 12% sobre los costos, también se venden a precio dolar. Y por altimo los
lacteos, que pesan el 5%, si son de produccion nacional con lo cual no deberian
verse tan afectados en caso de fluctuaciones del ddlar.

Ante este escenario de costos, una posible devaluacion conlleva serios riesgos para
la marca, que podria ver sus margenes muy afectados. Es por esto, que
continuamente se llevan adelante en la planta de produccion, planes de mejora de
eficiencia que permitan contener las variaciones en los costos para evitar tener que

trasladarlos a precio en un 100%.
ENTORNO SOCIODEMOGRAFICO Y CULTURAL

En los ultimos afos, se han producido muchos cambios, algunos de ellos
sociodemogréficos y otros debido a la irrupcion de nuevas tecnologias de
informacién y comunicacion, que en conjunto o en paralelo, han marcado nuevas
tendencias y pautas de consumo.

Primero y principal, es importante hablar de la nocion del tiempo. Tal y como
describe Z. Bauman (2009):

“Cuando la distancia recorrida en una unidad de tiempo pas6 a depender de la
tecnologia, de los medios de transporte artificiales existentes, los limites heredados
de la velocidad de movimiento pudieron transgredirse. Gracias a sus recientemente
adquiridas flexibilidad y capacidad de expansion, el tiempo moderno se ha
convertido, primordialmente, en el arma para la conquista del espacio... Durante la
modernidad, la velocidad de movimiento y el acceso a medios de movilidad mas
rapidos ascendieron hasta llegar a ser el principal instrumento de poder y
dominacién.” Esto trae aparejado una serie de efectos sobre la sociedad como por

ejemplo “la venganza del nomadismo contra el principio de la territorialidad y el
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sedentarismo... Lo pequeiio, lo liviano, lo mas portable significa ahora mejora y
progreso”.

Es ante esta necesidad de poderio del tiempo y liviandad que la gente esta cada
vez mas atenta a aquellos atajos, en todos los &mbitos de su vida (incluida la
cocina), que le ayuden a simplificarla. Cada vez mas, la practicidad es el nombre
del juego. La posmodernidad exige desapego y discontinuidad y el acto de consumo
habilita a cumplir con ese mandato combatiendo lo cotidiano e intensificando el
presente.

Aparecen nuevos estilos de vida debido a una mayor formacién y un mayor poder
adquisitivo, cambios en la composicion de los hogares, edad mas tardia en ser
padres, incorporacion de la mujer al mundo laboral, posesion de dispositivos
digitales, mayor formacion digital, entre otros.

En los ultimos afos la composicion de los hogares se ha modificado. Cada vez hay
mas hogares y menos miembros por hogar, y la tipologia de familia también viene
cambiando, aumentando el nimero de familias monoparentales. Lo anteriormente
mencionado, sumado al crecimiento general de las rentas disponibles han otorgado
a los pequefios y los jovenes una mayor participacion en las decisiones sobre las
compras familiares. El consumidor adolescente (nativo digital) toma un papel
significativo desde el punto de vista comercial, ya que se le considera como el
potencial cliente del futuro, a quien hay que captar de maneras cada vez mas
alternativas y originales.

La incorporacion de la mujer al mercado laboral también es una tendencia fundada
en nuestro tiempo, y eso repercute en las formas de consumo en la unidad familiar.
Principalmente, van cambiando los decisores de compra.

Cambian también algunos habitos de consumo. Cada vez se difumina mas el
tiempo dedicado al ocio y al trabajo. El gasto de equipamiento de los hogares ha
incrementado. La mayoria de estos tienen acceso a Internet y disponen de como
minimo un dispositivo para la conexion y el disfrute de su tiempo libre.

Otro fendmeno sociodemografico que afecta el consumo y la comunicacion es la
globalizacion. Segun Z. Baumann (2009):

“‘Aferrarse al suelo no es tan importante si ese suelo puede ser alcanzado y
abandonado a voluntad, en poco 0 en casi ningun tiempo. Aferrarse demasiado,
cargandose de compromisos mutuamente inquebrantables, puede resultar

perjudicial, mientras las nuevas oportunidades aparecen en cualquier otra parte”:
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Nos proyectamos asi, hacia un consumidor global debido principalmente a la
composiciéon multicultural de la poblacion y al acceso a la Red. “Cualquier trama
densa de nexos sociales, y particularmente una red estrecha con base territorial,
implica un obstaculo que debe ser eliminado”. (Bauman, 2009)

Estos cambios en los estilos de vida, habitos de consumo y consumidores
multiculturales, entre otros factores, hacen que el foco esté puesto en la
individualizacion de las decisiones de consumo frente al consumo de masas. Hoy
en dia, se busca fragmentar a los consumidores (nichos de mercado) para poder
adoptar estrategias optimas que respondan a las necesidades de los individuos.
Por ello, las estrategias de publicidad y comunicacion comercial son cada vez mas
complejas, debido al cambio de compartimento de los consumidores y la variedad
de canales comunicativos a través de los cuales los individuos se informan. Tal
como dice G. Vattimo en “Entorno a la posmodernidad” (1990):

“...El mundo de la comunicacion generalizada estalla como una multiplicidad de
racionalidades “locales” — minorias étnicas, sexuales, religiosas, culturales o
estéticas, que toman la palabra y dejan de ser finalmente acallados y reprimidos
por la idea de que solo existe una forma de humanidad verdadera digna de
realizarse, con menoscabo de todas las peculiaridades, de todas las
individualidades limitadas, efimeras y contingentes”.

El acceso a nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion impulsaron
cambios en el comportamiento de los consumidores. Algunos de ellos estan
directamente relacionados al creciente uso de herramientas (computadoras,
celulares, tablets), asi como el aumento de los canales de television, redes sociales
y el crecimiento del comercio electrénico, entre otros servicios y aplicaciones de
Internet. El surgimiento de plataformas alternativas como Netflix y Amazon que
permiten prescindir de anuncios de publicidad es, segun Lenderman y Sanchez
(2008):

“El anuncio de un nuevo escenario de marketing donde llevar a cabo campafas
revolucionarias. La naturaleza de las comunicaciones entre consumidor y el
marketing esta cambiando y el control estd pasando al lado del consumidor. Los
consumidores seran quienes controlen lo que ven y cuando lo ven. Las marcas
interactuaran individualmente con los televidentes”.

El estudio del comportamiento del consumidor y las distintas practicas de marketing

ha favorecido la aplicacion de mas estrategias de discriminacion de precios, la
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utilizacion de mas y mas variados canales de distribucion, el poder ofrecer un mayor
numero de productos a medida, y hacer uso de la fuerza de ventas para dar a
conocer los productos y comunicar sus atributos. Con todo ello se establece una
relacion mas cercanay directa entre el comprador y el vendedor.

“‘Debido a la creciente fragmentacion de los medios y a la proliferacion de
supermercados y pequefios nichos de consumidores, la publicidad y el marketing
de masas ya no son capaces de hacer llegar un mensaje de marca monolitico. Las
marcas son demasiadas cosas para demasiada gente. En respuesta, los
profesionales vanguardistas del marketing se concentran en atraer a las masas de
consumidores por medio de experiencias, de forma que el consumidor recupere su
protagonismo” (Lenderman y Sanchez, 2008).

Hoy en dia podemos hablar de un consumidor experto. Nos encontramos ante
nuevas formas de comportamiento de los consumidores asociadas a un perfil de
consumidor mas informado, con mayor nivel de formacion, mas reflexivo, que busca
minimizar los riesgos, y que quiere seguridad y simplicidad en el proceso de
compra. Segun Alonso y Arévalos en “La Revolucion horizontal” (2009):

“El consumidor 2.0 es una persona bien informada, que se aburre rapidamente, es
bastante inmune a la publicidad obvia y busca informacion innovadora y
experiencias diferentes. Estdn siempre conectados y con esta atomizacion de
publico con intereses distintos, es imprescindible descubrir la manera de contar
historias para todos. Para ello surgio, el behavioral targeting, una técnica de
segmentacion en base al comportamiento o navegacion de los usuarios. Gracias a
esta técnica, podemos dejar de analizar a los consumidores de acuerdo a sus
caracteristicas socioeconémicas y etarias para centrarnos en su comportamiento y
sus intereses particulares”.

Cada vez la distancia entre productores y consumidores es menor. “La palabra
prosumerlo describe perfectamente a millones de participantes en la revolucion de
la web 2.0 (Bradley, 2008: Lacy, 2008; Shuen, 2008), ya que son cada vez mas las
personas involucradas que suben informacion alared, y a su vez son consumidores
de la misma, creando asi un abanico de informacion en todos los sentidos”

(Piscitelli, 2009). Los llamados prosumidores tienen a su disposicion infinidad de

10 “Prosumidor” es un acrénimo formado por la fusién original de las palabras en inglés producer
(productor) y consumer (consumidor). (Piscitelli, 2009)
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informacion y herramientas a su alcance para abastecer sus necesidades y
fundamentar sus decisiones de compra (por ejemplo, a través de las redes sociales
y la interaccién con otras personas). Crece el manejo por parte de los consumidores
de dispositivos electronicos conectados a la Red, la penetracion de plataformas
digitales (Facebook, YouTube, Flickr, Wikipedia, Instagram, etc.) a través de las
cuales productores y consumidores estan interconectados, la cantidad de
empresas con un fuerte componente electronico (e-commerce) asi como
plataformas para compartir bienes y servicios entre individuos sin la intermediacion
de agentes corporativos, como los startups (P2P, peer to peer). La construccion
marcaria no es controlada: el consumidor participa, opina y valida en base a un
pacto simétrico.

En este contexto, las redes sociales de mayor repercusién hacen eco de estas
plataformas para hablar de marcas, productos, precios y promociones.

Un estudio presentado por Google Argentina revela que estamos en una era de
micro momentos, en la que cobran protagonismo todos aquellos instantes en los
que los usuarios de Internet se conectan espontaneamente para buscar una
respuesta, aprender algo nuevo o tomar una decision.

Argentina es uno de los paises mas conectados de la region. Es el segundo pais
en penetracion de Internet respecto de su poblacién (66,8%) luego de Chile. Con
30 millones de personas conectadas, los celulares son uno de los factores clave
para alcanzar niveles tan altos de penetracién: ya hay 13.3 millones de usuarios de
smartphones.

Este acceso masivo a Internet se convirtid en una parte central de la vida de los
argentinos y produjo importantes cambios tanto en la forma en la que se comportan
los consumidores como en la manera que tienen las empresas y organizaciones -
cualquiera sea su tamafo- de comunicarse con ellos. Estos micro momentos se
convierten en grandes oportunidades para las empresas que tienen la posibilidad
de estar presentes en los momentos que importan, con informacion relevante, en
el momento y el lugar preciso.

Las estrategias hoy en dia tienen que ser omni-channel. Los lugares de compran
crecen y se complementan entre si. Aunque hoy en dia el mayor volumen de
compras todavia se realiza offline, muchos buscan informacion previa a la compra

en Internet.

27



Aparecen también, nuevas formas de consumo. El consumo colaborativo, consumo
sostenible, consumo responsable y comercio justo son ejemplos del auge que estan
teniendo las nuevas formar de consumir de forma mas responsable, cooperativa y
beneficiosa para todos, y las plataformas digitales ayudan a beneficiar esa tipologia
de consumo.

Cuidar el medio ambiente, priorizar una alimentacién saludable y optar por
productos y actividades eco-friendly estan entre las nuevas necesidades y
demandas de las nuevas generaciones. La "generacion del milenio" presta una
especial atencion a la alimentacion, y eligen comidas sanas y naturales; algunos,
incluso, priorizan los alimentos organicos y libres de quimicos, sin conservantes, ni
aditivos, sin sal, bajos en azucares, libres de gluten, altos en proteina, ricos en fibra,
etc. y se alejan cada vez mas de las comidas chatarras. Estan abiertos a
experimentar con tipos de comidas exaéticas, ingredientes naturales, cereales,
granos, legumbres, férmulas vegetarianas y veganas.

Las busquedas globales del término “comida saludable” se duplicaron entre octubre
de 2013 y el mismo mes de 2015, mientras en YouTube se quintuplicaron en 2016.
Una demanda que ya estan aprovechando los creadores de contenido y diversas
companiias del sector alimenticio para conectar con los intereses y satisfacer la
demanda de los consumidores durante los micro momentos que acompafian esta
tendencia.

La actividad fisica es otro aspecto esencial para esta generacion capaz de
multiplicarse en tareas y actividades. El acceso a tutoriales de ejercicios en los sitios
webs, blogs, redes sociales y aplicaciones, hace que llevar una vida activa esté
mas al alcance, y posibilitan manejar los propios tiempos libres. Sin dejar de
mencionar a los influencers, que se convirtieron en referentes y en inspiracion para
los millennials, con quienes interactlian y comparten estos habitos de vida.

La preferencia por utilizar medios de transporte alternativos, como la bicicleta o el
transporte pulblico, asi como también promover e implementar habitos
responsables como el reciclaje, el ahorro de energia y agua, son otros aspectos
gue rigen la vida de estos jévenes globalizados.

La Saltefia debera realizar un esfuerzo grande para satisfacer las necesidades de
estos nuevos habitos de consumo y atraer a su publico target a través de una

comunicacion efectiva que genere una conexion profunda con ellos.
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ENTORNO TECNOLOGICO

La fabricacion de tapas de empanadas y pascualinas, asi como las pastas, requiere
de maquinaria especifica. Cada vez se desarrollan nuevos atajos tecnolégicos que
permiten ganar eficiencia de produccion, pero a la vez, traen aparejado el riesgo de
obsolescencia de mano de obra.

Para poder competir en un mercado atomizado, es fundamental poder contar con
la inversibn y el conocimiento necesarios para estar a la vanguardia de la
tecnologia.

Tras el incendio de la fabrica de La Saltefia en el afio 2008, General Mills construy6
una nueva planta de produccion en Burzaco, especialmente disefiada a la medida
del negocio. La misma responde a las necesidades del proceso productivo y el flujo
de los materiales, los operarios y el producto terminado. Cuenta con areas
delimitadas segun su funcion. En el caso de la categoria de tapas estas incluyen,

entre otras:

- Un espacio de almacenaje de materias primas (refrigerado) y packaging
- Un espacio de empaste/amasado

- Las lineas de producciéon que terminan en el envasado del producto

- Un éarea de encajado

- Un depdsito en frio de producto terminado

- Area de carga y descarga de camiones

Alo largo del proceso productivo hay algunas tareas, como el empaste, el envasado
de las tapas pascualinas y el encajado que aun se realizan de forma manual. Pero
actualmente, el 70% del proceso se encuentra automatizado, lo que le permite a La
Saltefia mantener un nivel de servicio mas eficiente respecto de la competencia.
Respecto de la maquinaria que se emplea en las distintas etapas de la produccion,
el 60% se importa mientras que el restante 40% son de produccion local:

En los casos de las maquinas que son importadas, las principales marcas tienen
representantes en Argentina lo que permite acelerar los tiempos de puesta a punto
de éstas y cualquier ajuste o arreglo necesarios. La desventaja de no poder contar
con el 100% de los insumos de origen nacional, son los tiempos de importaciéon que

siempre demora la compra de una nueva maquina, piezas y/o repuestos.

29



T EPFE F R kNN

Como marca lider, La Saltefia debe marcar el camino de la innovacién dentro de la

categoria y a la vez seguir de cerca la eficiencia de costos en planta. De cara al

2018, algunos de los proyectos en desarrollo incluyen:

- La automatizacion del proceso de empaste con el objetivo de agilizar la
operacion y reducir las horas hombre.

- Full automatizacion del proceso de envasado de tapas a través de la
implementacion de robots en todas las lineas de produccion.

- Laextension de la vida util de pascualinas para ganar distribucion y disminuir

devoluciones.

Los posibles ahorros de costos, mejoras en la flexibilidad, el nivel de servicio y KPIs
del negocio (ventas y devoluciones), convierten a estos 3 proyectos anteriormente
mencionados en claves para el mejor rendimiento de la compafiia y mayor
diferenciacion respecto de los procesos productivos de la competencia, quienes
tienen una menor capacidad de reaccién ante cambios en los niveles de demanda.
Tanto los robots como las nuevas envasadoras para el proyecto de pascualinas,
son maquinarias que se compran en el exterior. En vistas de las perspectivas
macroecondmicas del 2018 y una creciente devaluacidbn en puerta, las
importaciones significan un riesgo. Para mitigarlo, se adelant6 la compra de estos
insumos, pero se planificd en etapas la implementacién de los proyectos con el
soporte local de los proveedores internacionales.
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De la misma manera, se priorizaran todos aquellos planes y lanzamientos con un

alto nivel de CAPEX!! requerido, para eficientizar la inversion.
ANALISIS DEL MERCADO

La celiaquia es la intolerancia al gluten y conjunto de proteinas presentes en el
trigo, avena, cebada y centeno (TACC) y todos aquellos productos derivados de
€s0s cuatro cereales. Segun informacion de distintas organizaciones, se estima que
en Argentina 1 de cada 100 habitantes puede ser celiaco y casi un 10% tiene algun
tipo de intolerancia al gluten. En los nifios, las estadisticas oficiales llegan a 1 caso
cada 79.

En 2011 se sanciond la Ley N° 26.588, que declara de interés nacional la atencion
médica de la enfermedad celiaca, al igual que la investigacion clinica vy
epidemiolodgica. Producto de esta condicion, cada dia son mas las personas que
necesitan consumir productos libres de gluten, o denominacién “libres de TACC”. A
raiz del reconocimiento de la celiaquia como enfermedad y su mayor difusién, cada
vez son mas los productos aptos para celiacos.

Casi 6 afios después de la reglamentacién de la ley, se calcula que ya son mas de
10.000 los alimentos registrados como aptos para celiacos. Sin embargo, el gluten
también puede ser absorbido, aunque en muy menor medida, por la piel. Esto hace
que la necesidad de productos libres de TACC se extienda también a los productos
de higiene personal, cosmética y corporal.

La celiaquia no se cura con ninguna medicacion y el Unico tratamiento para el
celiaco es llevar una dieta libre de TACC. Esto conlleva la necesidad de consumir
diariamente y de por vida, productos libres de gluten. Si se tiene en cuenta que la
venta de este tipo de productos no es masiva y no se encuentran disponibles en
toda tienda o supermercado, desde un punto de vista comercial, existe una
demanda no cubierta en su totalidad. Segun la propia Asociacién Celiaca Argentina
“En la Argentina la celiaquia y la intolerancia al gluten afectan al 10% de la
poblacion. Teniendo en cuenta las estadisticas, alrededor de 500.000 argentinos y
sus respectivas familias son potenciales consumidores de productos libres de

gluten.”

11 El Capex, que se traduce como Capital Expenditure, es el gasto que una empresa realiza en
bienes de equipo y que genera beneficios para una compafila. Fuente:
https://lwww.pymesyautonomos.com/fiscalidad-y-contabilidad/en-que-consiste-el-capex-y-por-que-
es-una-magnitud-tan-importante-para-la-pyme
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En Argentina cada dia son mas las empresas que apuestan por incluir entre sus
productos aquellos aptos para celiacos, aunque resulta también una excelente
oportunidad constituir un negocio exclusivamente en torno a los productos libres de
TACC, ya sea en su venta y/o en su elaboracion. Y si ademas se tiene en cuenta
la baja oferta en productos libres de gluten en los demas paises del Mercosur, los
nuevos nichos disponibles para crecimiento se multiplican. Cabe recordar que se
trata de una enfermedad que no se limita al &mbito de nuestro pais, por lo que las
posibilidades de exportacion son, en principio, muy amplias.

Uno de los sectores con mas participacion en la oferta a celiacos es el
gastrondmico, a través de la oferta de menues con platos aptos para celiacos.
Muchos restaurantes vegetarianos, organicos y nhaturistas aprovechan esta
tendencia para buscar atraer al publico celiaco y a aquel que ve en los platos sin
gluten una opcidén mas sana. Sin embargo, son muy pocos los que se dedican
exclusivamente a este sector de consumidores. Lo mismo sucede con las
herboristerias y tiendas de dietética: hasta ahora eran estos comercios los
destinatarios de la demanda de productos sin TACC. Pero ante el crecimiento de
locales especializados, el consumidor celiaco esta acostumbrandose a buscar y
demandar lugares pensados con una oferta exclusiva para él.

Los productos alimenticios ocupan el primer lugar en oferta ya que es en ellos
donde la presencia de gluten puede ser muy perjudicial. Existen todo tipo de
productos libres de TACC. Desde helados, golosinas, condimentos, panificados,
harinas y mezclas, galletas, panes, pizza, reposteria, sopas, salsas e incluso
golosinas y cerveza (en base a sorgo, maiz, arroz y quinua). Sin embargo, los
productos para celiacos son en promedio, un 140% mas caros, segun un
relevamiento de la consultora Tomatado Auditores de Mercado, que comparé una
serie de alimentos (harina leudante, spaghetti y galletitas), y encontré diferencias
de entre un 20% y un 300% entre los etiquetados sin gluten y los regulares.

A pesar de que muchos de los productos para celiacos fueron incluidos en el
programa de precios cuidados, las diferencias persisten, basicamente por los
mayores costos de produccion y de traslado de estos alimentos. “Su produccion
debe hacerse en lineas o plantas separadas de las convencionales, ya que, si se
comparte el espacio, puede haber riesgo de contaminacion cruzada con otros
alimentos que contengan TACC”, senala Mercedes Nimo, subsecretaria de

Alimentos y Bebidas del Ministerio de Agroindustria.

32



Por otra parte, dado que se trata de productos de nicho, que generalmente se
comercializan en pequefios almacenes y dietéticas, o en grandes hipermercados
que cuentan con gondolas exclusivas, el costo logistico es mas alto.

No obstante, a medida que mas empresas y consumidores eligen producir y
comprar estos productos, los precios tienden a bajar. Actualmente, hay 650
empresas que elaboran alimentos sin TACC, segun datos de Agroindustria, y la
mayoria son PyMes. Pero también grandes compafiias como Molinos, Mondelez o
Arcor han desarrollado lineas propias de productos en base a arroz y sin gluten.
“Argentina es uno de los paises con mayor innovacién en productos para celiacos”,
afirma Nicolas Apro, director de Centro de Cereales y Oleaginosas del INTI,
organismo que desde hace 60 afios promueve la transferencia tecnologica hacia la
industria. “No sdélo porque nuestro etiquetado es mas exigente que el de la Unién
Europea (para obtener el sello sin TACC los productos argentinos deben acreditar
menos de 10ppm -partes por milldn- de gluten, cuando en Europa se aceptan hasta
20 ppm), sino por la variedad de productos desarrollados.

Existen numerosos locales de venta de alimentos exclusivos para celiacos en
ciudades como La Plata y Rosario. Pero sorprendentemente es en la Ciudad de
Buenos Aires donde la presencia es menor, si bien en zonas de gran movimiento
gastronomico como Palermo, la presencia de menus sin TACC y productos sin
TACC esta en aumento.

La Asociacion Celiaca Argentina elabora listados de marcas y productos aptos para
celiacos y cuenta también con afiliados y representantes en casi todas las
provincias del pais. A través de sus publicaciones y newsletters informa a todos los
celiacos la oferta de productos aptos y sus puntos de venta. Esto representa una
gran ventaja para conectar con el consumidor celiaco. Ademas, como estrategia de
difusidn, es importante tener en cuenta las exposiciones especificas para celiacos,
como la feria ExpoCeliaca, que da presencia, visibilidad y una inmersion directa en
el mercado.

Para no descartar a un publico mas joven y adepto a las nuevas tecnologias, existe
SmarTACC: una aplicacion creada para smartphones con sistema Android y
exclusiva para Argentina que indica al usuario dénde encontrar tiendas con
productos TACC y restaurantes aptos desde el celular.

La Saltefia tiene una gran oportunidad de sumarse, junto con otras marcas lideres

del mundo de los alimentos, como una solucion a las necesidades de las personas
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que padecen celiaquia, una poblacion que va en aumento en todo el pais. Sera
fundamental, cumplir con las normativas legales que regulan al sector y aprovechar
los canales de comunicacién que hoy en dia existen con el publico objetivo: los
listados de la Asociacion Celiaca Argentina, SmarTACC, entre otros.

ANALISIS DEL CONSUMIDOR. NECESIDADES Y EXPECTATIVAS

Tal como exponen Kim y Mauborgne en “La estrategia del océano azul” (2005):

“A fin de maximizar el tamafio de sus océanos azules, las compafias deben tomar
el camino opuesto. En lugar de centrar su atencidén en los clientes, deben volver
sus ojos hacia los no clientes. Y en lugar de concentrarse en las diferencias entre
los clientes, deben aprovechar las cosas que valoran todos los compradores en
comun. De esa manera, las compafiias pueden ir mas alla de la demanda existente
a fin de desatar un torrente nuevo de clientes que antes no existia”.

De manera de ir mas alla de la demanda existente, La Saltefia estar4 enfocando
sus esfuerzos en un puablico que identificé como no cliente. Este es el caso de la
poblacion celiaca Argentina quien hasta el momento no relaciona a la marca con
productos inclusivos y mucho menos al mundo de las tartas y empanadas con la
practicidad.

Gran parte de la poblaciéon que es celiaca, conocen la marca La Saltefia, pero la
asocian directamente con harina, un componente para ellos prohibido. De hecho,
esta asociacion con materias primas como harinay trigo fue el foco comunicacional
de la marca hasta hace algunos afios, ya que histéricamente, el colectivo de la
gente relacionaba tanto la harina como el trigo con el concepto de “lo casero”. Es
asi como el logo de la marca tuvo durante gran parte de sus 50 afios de vida, una
espiga de trigo.

Con el objetivo de hacer foco en este grupo de no consumidores, es que La Saltefia
ha tenido que investigar sus necesidades y expectativas relacionadas al producto.
Si bien este grupo tiene sus peculiaridades, existen necesidades comunes, tal cual
hace referencia la “Estrategia del Océano Azul”, compartidas con los consumidores
actuales de tapas de empanadas y pascualinas regulares, que valen la pena
destacar. El primero y principal es la practicidad. Asi como los consumidores que
no sufren de celiaquia, buscan atajos en la cocina que les resuelva su rutina de
todos los dias, quienes si sufren esta enfermedad tienen esta misma necesidad

potenciada. No sélo estan a diario buscando nuevas ideas para poder seguir una
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dieta limitada, sino que muchas veces, como en el caso de querer comer
empanadas o tartas, se ven en la necesidad de confiar en marcas desconocidas,
habiendo recorrido una larga distancia o muchos puntos de venta para encontrarlas,
0 amasar sus propias tapas.

Las tapas de empanadas y pascualinas La Saltefia, estan pensadas para cubrir
esas falencias en el mercado y satisfacer las necesidades del celiaco que tienen
que ver con practicidad, confianza en la marca (ya que ponen su salud en las manos
de ella) y accesibilidad (en todos los puntos de venta del pais de forma masiva).
Mas adelante, se desarrollaran los modos de accion en los que se podran cumplir
estas exigencias, que tienen que ver por ejemplo con, el aval de asociaciones
celiacas para aumentar la credibilidad del producto y estrategias de distribucion
masivas, entre otros.

Por otro lado, la Estrategia del Océano Azul” habla de “consolidar los segmentos
en lugar de hacer una segmentacion mas fina” (Kim y Mauborgne, 2005). En este
sentido, también se incluye como publico objetivo aquellas personas que siguen
tendencias saludables y prefieren evitar el gluten en sus comidas, y los amigos y
familiares de este ultimo grupo y de los celiacos propiamente dichos, que terminan
incorporando alimentos sin gluten, a través del consumo en el hogar. Es asi como
en respuesta a ellos, la marca también debe pensar en cumplir con los principales
drivers de compra de las categorias en sus versiones regulares: debe mantener el
sabor mas rico (que le gusta a toda la familia) y debe priorizar la practicidad (al
momento de preparar las tartas y consumir las empandas).

Algo que este publico amplio también valora, son las ideas de nuevos usos y
recetas que la marca se debera esforzar por mantener también para su lanzamiento
libre de gluten. Esta estrategia de comunicacion de proporcionar a los
consumidores (tanto a los que consumen el porfolio regular como a los potenciales
consumidores de una linea libre de gluten), de nuevas ideas para preparar en casa,
no solo le sirve a la marca para impulsar su rotacion, sino también para aumentar
la potencia de la marca, tal y como describe R. Sennet en “La cultura del nuevo
capitalismo” (2006):

“El poderoso atractivo comercial consiste precisamente en tener mas de lo que una
persona podria usar jamas. Parte de ese atractivo reside en una conexion entre
potencia material y capacidad potencial de un individuo. Al buscador de talento, no

le interesa tanto lo que uno ya sabe como cuanto seria capaz de aprender”.
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De esta manera, al ayudar a las personas en la cocina (con tips de cocina, recetas,
consejos de manipulacién del producto, etc.), e incentivarlas a que con La Saltefia
pueden hacer sobresalir sus dotes de chef en casa, se promete “la expansion de
las capacidades personales”, lo que hace a la marca mucho mas atractiva. La clave
sera cumplir constantemente con esa promesa para no defraudar a los

consumidores.

ANALISIS COMPETITIVO

El sector elaborador de tapas de empanadas y pascualinas esta conformado por
un gran nimero de pequefias y medianas empresas. Ademas de tapas, muchas
también elaboran pastas frescas.

Como primer paso se va a analizar el nivel de conciencia de las marcas del sector.
“La conciencia de marca consiste en el desempefio del reconocimiento y recuerdo
de la marca. Podemos crear conciencia de marca aumentando la familiaridad con
ella a través de una exposicion repetida (para su reconocimiento) y forjando
asociaciones fuertes con la categoria adecuada de producto u otras pistas
relevantes de compra o consumo (ara el recuerdo de la marca)”. (Keller, 2009)

Es muy importante para el éxito del negocio ya que un alto nivel de conciencia
implica 3 ventajas.

La primera tiene que ver con el aprendizaje. La conciencia de marca “influye en la
formacioén y fortaleza de las asociaciones que constituyen la imagen de marca”
(Keller, 2009). La segunda, es la consideracion y es clave para aumentar la
probabilidad de que la marca sea parte del conjunto de consideraciéon'? de los
consumidores, a la hora de comprar. Por ultimo, la tercera es la eleccion. En
palabras de Keller (2009), “la ventaja de crear un alto nivel de conciencia de marca
es que ésta puede afectar las elecciones entre las marcas en el conjunto de
consideracion, aunque en realidad no existan otras asociaciones con esas marcas”:
Si se analizan los niveles de conciencia de las marcas en el sector, La Saltefia es
el lider indiscutido con mas de un 80% de reconocimiento de marca. Esto significa

que, ante la mencion de un listado de marcas del sector, mas del 80% de la

12 El pufiado de marcas que reciben una seria estimacion por parte de los consumidores, que podria
ser aceptable o satisfactoria para cubrir una necesidad. (Keller, 2009)
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poblacién la conoce. Respecto del recuerdo de marca'® (Top of Mind), casi el 60%
de la poblacion piensa primero en La Saltefia si se habla de cualquiera de las
categorias, ya sea empanadas como pascualinas. Estos niveles de conciencia de
la marca muestran una amplia diferencia entre La Saltefia y el resto de los
competidores que en ninguno de los casos alcanzan mas de un 10% de recordacion

espontanea.
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Fuente: Andlisis cuantitativo interno La Saltefia (1000 casos). Diciembre 2017

Es importante mencionar que, ademas, a raiz de estudios cuantitativos y
cualitativos realizadas a consumidores, La Saltefia comprobé que posee una gran
profundidad de marca, asi como también amplitud y por esta razon tiene alta
prominencial®. Esto es clave ya que, a diferencia de otras marcas, La Saltefia si
forma parte de la “lista de supermercado” de los consumidores siendo la categoria

y la marca, ambas relevantes en el mundo de alimentos en general. Por otro lado,

13 La capacidad de los consumidores para recuperar la marca de la memoria cuando se dan como
pistas la categoria de producto, las necesidades que la categoria cubre o la situacién de uso o de
compra. (Keller, 2009)

14 La profundidad de la conciencia de marca influird en la posibilidad de que la marca venga a la
mente, mientras que la amplitud determinara los diferentes tipos de situaciones en los que se le
evocara. Una marca con alta prominencia es aquella que tiene una conciencia amplia y profunda,
de manera que los consumidores siempre hagan suficientes compras de ellay la recuerden en una
variedad de escenarios en los que posiblemente la podrian emplear o consumir. (Keller, 2009)
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también muestra un buen desempefio’®, muy superior en casi todos los atributos
importantes para los consumidores. Y una imagineria directamente ligada a la
calidad y tradicion?®,

BRAND ATTRIBUTES

Fuente: Andlisis cuantitativo interno La Saltefia (1000 casos). Diciembre 2017

Hay dos marcas que coinciden en 2do y 3er puesto de conciencia de marca, lejos
de La Saltefia que son: Fargo y Orali. En este caso, si bien ambas son conocidas
por los argentinos, no son las lideres en participacion de mercado. En el caso de
Fargo, se asocia el reconocimiento de su linea de panes, con el de sus tapas. Pero
siendo que no tiene altos niveles de distribucion (llegan a un 6% de los puntos de
venta del pais), no logran convertir su reconocimiento de marca a volumen de
ventas. En el caso de Orali (y lo mismo sucede con Alijor), se las conoce por ser
marcas que, al igual que La Saltefia, estan en el mercado desde hace mas de 50
afos. Estas dos marcas también tienen bajo niveles de distribucién de 6% y 1%
respectivamente.

Por otro lado, hay algunas marcas, como DIA y Carrefour que de a poco van
ganando cada vez mas reconocimiento de marca y participacion de mercado. Son
marcas baratas que se sostienen bajo el nombre de importantes retailers en
Argentina y siguen la tendencia de las marcas blancas en todas las categorias de

un crecimiento sostenido. Actualmente, el share (participacion de mercado) de las

15 E| desempefio de una marca describe qué tan adecuadamente satisface el producto o servicio las
necesidades mas funcionales del cliente. (Keller, 2009)

16 | a imagineria es lo que la gente piensa de manera abstracta de una marca, y no lo que cree que
realmente es. (Keller, 2009)
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marcas blancas a nivel total canales es de casi 20% y sobre el total de
supermercados, supera el 40%.

Luego se encuentran otras marcas de bajo precio, como es el caso de Don Yeyo,
La Italiana, Mendia, Signo de Oro, entre otras, que también van haciéndose cada
vez mas conocidas, especialmente debido al switcheo entre marcas por precio bajo
0 promociones, y que también de a poco van ganando participacion de mercado.
En todos los casos, si bien el share de La Saltefia va fluctuando entre meses de
aumento y disminucion de volumen, es muy superior al de todas las marcas
anteriormente mencionadas. Actualmente esta en un nivel del 20%

aproximadamente en el total de canales y en un 26% del total del volumen de

supermercados.
SOM I 0 SOM
FY17 _l W FY17
LA SALTENA 19,1 LA SALTENA 23,8
T.M PROPIAS EMPANADAS 18,4 T.M PROPIAS PASCUALINAS 18,6
DON YEYO 5,0 DON YEYO 5,0
ALIJOR 4,0 MENDIA 42
FARGO 34 ALIJOR 4,0
MENDIA 22 FARGO 2,4
LA ITALIANA 1,9 LA ITALIANA 21
OTTONELLO 1,6 BERTOLINI 1,6
SIGNO DE ORO 15 OTTONELLO 1,4
BERTOLINI 15 SIGNO DE ORO 0,9
O MARCAS 41,4 OMARCAS 25,2

Fuente: Reporte mensual Nielsen. Diciembre 2017

ANALISIS DE LA EMPRESA

La Saltefia es una marca que tiene 50 afios en el mercado y una vasta experiencia
en la elaboracién de tapas de empanadas y pascualinas. Posee el expertise de
profesionales en areas clave del negocio.

Una de ellas es el area de investigacion y desarrollo que est4 conformada por
profesionales dedicados a seguir tendencias y generar innovacién en cada una de
las categorias. Trabajan muy de cerca con el area de calidad que controla todos los
procesos productivos, obtiene certificaciones y aplica estandares internacionales
para mantener el mas alto nivel de calidad a lo largo de las lineas.

El equipo de ventas junto con el de repositores, son piezas fundamentales en el

éxito de la comparfiia. Son los responsables de negociar con los clientes los
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acuerdos comerciales, las incorporaciones de producto y los planes para impulsar

las categorias.

El area de planeamiento es responsable, entre otras cosas, de estimar un
prondstico de ventas y proveer a la planta de todos los materiales necesarios para

la produccion.

El area de logistica es clave para eficientizar los costos de transporte refrigerado a
todos los puntos del pais y su socio estratégico es el sector de Servicio al Cliente
que lleva en el dia a dia la relacién directa con los principales clientes garantizando

el nivel de servicio 6ptimo.

Finanzas brinda el soporte necesario para seguir de cerca la rentabilidad de la

compafiia y la factibilidad de los nuevos proyectos.

El equipo de “Consumer Insights”, con base en Minneapolis (USA), trabaja en
conjunto con el equipo local de marketing, para detectar tendencias del mercado,
necesidades insatisfechas, estudiar a los consumidores, segmentarlos y generar

estrategias accionables.

Por ultimo, las areas de Marketing y Trade Marketing se nutren de la colaboracién
de todos los sectores ya mencionados para orientar los objetivos y politicas de la
empresa, plantear nuevos desafios, escuchar y dar respuesta a los consumidores

y velar por la rentabilidad del negocio.

Al momento de encarar el proyecto de tapas de empanadas y pascualinas libres de
gluten, el equipo de La Saltefia confia en que, una vez desarrollado el producto, se
podra comercializar junto con el resto del porfolio de la marca, aceitando todos los
engranajes de la compafiia para que los responsables de cada area pongan en
practica su expertise. Desde ventas incorporando los productos en los clientes,
marketing y trade comunicando el lanzamiento, planeamiento acompafiando con
las estimaciones, pasando por logistica y servicio al cliente para garantizar el nivel
de servicio, se supone que los ultimos eslabones de la cadena deberian fluir con
normalidad.

El desafio mas grande esta relacionado en este caso, al desarrollo de un producto

libre de gluten, que requiere materias primas especiales y un riquroso control para

evitar la contaminaciéon cruzada, dentro de una planta especializada en fabricar

masas con harina de trigo.

40



Dado que fueron los mismos consumidores potenciales, los que empezaron a pedir
esta linea libre de gluten a través de las redes sociales, se cree que el producto
sera relevante para la construccion de imagen de marcal’. Ademas, el potencial de
negocio es grande, en el marco de las tendencias saludables alrededor del mundo
y el aumento del indice de celiaquia en la Argentina.

En el camino de exploracion de factibilidad de la planta para producir esta linea libre
de gluten, se evaluaron dos alternativas posibles.

La primera fue la produccion a través de una tercera parte. Esta opcion permitiria
lanzar en menor tiempo evitando los ajustes edilicios y de procesos en planta,
ademas de los tramites legales para inscribir la planta actual de La Saltefia, como
un establecimiento apto para producir libre de gluten. Se auditaron tres posibles

copackers para producir a fason:

- El primer de ellos, ya trabaja una marca propia pero sus volimenes de venta
son bajos, su planta de produccién es chica en cuanto a dimensiones y no
daria abasto a las estimaciones de volumen que plantea La Saltefia.

- Elsegundo de ellos no cumple con los requerimientos legales de La Saltefia.

- Lapropuesta que paso el tercer fabricante fue la de invertir en infraestructura
para ampliar su propia planta (ya habilitada para la produccién libre de
gluten) y generar un espacio exclusivo de La Saltefia. Esto implicaba una
inversion de aproximadamente USD300mil y el riesgo de perder algo de

control sobre los procesos y estandares de calidad propios de la marca.

Siendo que las opciones de un copacker no son viables, se planted el desafio
internamente a las areas técnicas de hacer el desarrollo en la propia planta de
La Salteiia. Tras analizar la factibilidad de avanzar en la planta de Burzaco, se
llegd a la conclusién de que seria posible. Serian necesarios una serie de

ajustes:

- Cambios en los procesos de produccion: en el recorrido del personal y de la
materia prima dentro de la planta (para evitar la contaminacién cruzada)
- Aislar un espacio exclusivo para gluten free con ventilacion controlada

- Poner a punto maquinaria exclusiva para la linea

17 Percepciones que los consumidores tienen de una y que se reflejan en las asociaciones con la
marca que estos conservan en su memoria. (Keller, 2009)
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- Lacompra de una envasadora para esta nueva linea de produccion.

Finalmente, la decision sera avanzar in house, con una inversion de USD200mil y
la posibilidad de seguir de cerca los controles para garantizar la inocuidad del
producto y de generar mas volumen para licuar costos fijos de planta. Ademas, se
llevaron adelante los trdmites legales (junto con el equipo de asuntos regulatorios)
para inscribir la planta como un establecimiento apto para la produccion de

productos libres de gluten.
ANALISIS FODA

La matriz de analisis FODA o DAFO, es una conocida herramienta estratégica de
analisis de la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz FODA
en una organizacion, es ofrecer un claro diagnéstico para poder tomar las
decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. Su nombre deriva del
acrénimo formado por las iniciales de los términos: fortalezas, oportunidades
debilidades y amenazas. La matriz de andlisis FODA permite identificar tanto las
oportunidades como las amenazas que presentan nuestro mercado, y las fortalezas
y debilidades que muestra nuestra empresa’é.

A continuacion, se realizara un diagnostico de la marca y el lanzamiento con base
en un andlisis FODA que ayudara a determinar las estrategias de accion mas

convenientes.

FORTALEZAS

El sector en el cual se desempefia la marca La Saltefia cuenta con ciertas
fortalezas. Una de ellas es que participa en un mercado amplio, que atraviesa todos
los niveles socioecondémicos y con un nivel de consumo estable. Ahorrar tiempo a
la hora de cocinar es una necesidad impuesta por el ritmo de vida de las grandes
concentraciones urbanas y las tapas han sido una de las respuestas brindadas a
esa exigencia por la industria alimentaria. En Argentina, son ampliamente utilizadas
para elaborar empanadas y tartas, preparaciones de consumo tan masivo como
frecuente. La Saltefia frente a sus competidores, tiene el expertise y el awareness
de la marca (superior al 80%), que le dan sus mas de 50 afios de tradicion en el

mercado. Conoce en profundidad a sus clientes y posee la mas grande planta de

18 https://robertoespinosa.es/2013/07/29/la-matriz-de-analisis-dafo-foda/
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produccion de tapas en el pais con tecnologia de avanzada que le permite liderar
la innovacion de la categoria.

La Saltefia cuenta también con la mayor red de distribucién para esta categoria a
lo largo de todo el pais. Tiene una relacion directa con los principales players dentro
del canal de supermercados y mayoristas y trabaja con una red de distribuidores
exclusivos para llegar a los principales autoservicios y almacenes.

Otra gran fortaleza del sector es la produccion nacional y la calidad de gran parte
de las materias primas utilizadas para la elaboracion de tapas de emanadas y
pascualinas, como es el caso de la harina (35% de los costos de materiales), la
margarina (12%) y los lacteos (5%). Esto facilita su disponibilidad, asi como los
tiempos de entrega.

En este contexto, la marca tiene un alto poder de negociacidon con gran parte de
sus proveedores, en comparacion a sus competidores, ya que es la lider en el
mercado. Cuenta también con el soporte de la 8va comparfia mas grande de
alimentos a nivel mundial que es General Mills. No sélo le otorga poder frente a
este tipo de negociaciones sino también apoyo financiero ante contextos
econdémicos que pudieran resultar desfavorables para el desarrollo del negocio en
el pais.

De caras a los clientes, ante un eventual relanzamiento en Argentina de marcas
internacionales del grupo General Mills, como es el caso de Haagen Dasz, Nature
Valley y Betty Crocker, La Saltefia también se veria beneficiada al momento de
negociar acuerdos comerciales y espacios en los principales retailers, gracias a un

volumen aumentado del negocio.

OPORTUNIDADES

En los ultimos tiempos se estuvieron dando una serie de cambios en los habitos
alimentarios de los consumidores. Segun una encuesta realizada por La Saltefia en
octubre de 2017, las principales corrientes de cambio tienen que ver con preparar
mas comidas caseras y mas baratas. En este sentido, todo el sector de tapas de
empanadas y pascualinas se ve favorecido ya que estos productos estan pensados
para el consumo en el hogar y permiten elaborar comidas mas econdémicas en
comparacion a otras categorias y al delivery. Existe un potencial de crecimiento en

un mercado que demanda cada vez mas este tipo de soluciones en la cocina.
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Top 4 Responses (A&U) Total

Eat more homemade meals / meals cooked 49%
from scratch e

Eat less expensive meals A7%

Eat out less often 28%

Trade down in brand (from branded to private

0O,
label) 2leth

Fuente: Analisis cuantitativo interno La Saltefia (1000 casos). Diciembre 2017

Por otro lado, también existe un potencial de crecimiento a través de lanzamientos
enfocados en los habitos de consumo saludables a los que se esta tendiendo en
toda Latinoamérica. Existen dos razones de peso que hacen que el mercado de
alimentos saludables sea una opcion interesante. En primer lugar, la oportunidad
de crecer en volumen apuntando a nuevos targets de consumidores y, en segundo
lugar, la posibilidad de hacerlo de forma rentable. Ya que méas del 80% de la
poblacién en Latinoamérica esta dispuesta a pagar mas por productos que

promuevan beneficios relacionados a la salud.

Trust health claims on food Pay more for foods that promote health
packages benefits

Global Global
LatAm LatAm

82%
76%: m

73% I ;

63%

Fuente: Nielsen - Global Health & Wellness Survey. Q4 2014

Respecto del mercado especifico de alimentos libres de gluten, actualmente el 1%
de los argentinos sufre de celiaquia y es una porcion de la poblacion que va en
aumento. Ese 1% esta acompafiado por aguellas personas que prefieren evitar el
gluten ya que, con o sin informacién al respecto, consideran al gluten como un
detractor de la salud. Esto se valido a través de encuestas en hogares, donde

algunas de las amas de casa entrevistadas le dijeron a La Saltefia:
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- “Si es apto celiaco me parece mas sano”
- “Yo no lo sufro ese tema. Pienso en mi marido, que tiene problemas de la
panza. No es celiaco, pero si la masa de tarta es libre de gluten, la recontra

probaria”

Hoy en dia, acceder a tapas de empanadas y pascualinas libres de gluten de forma
masiva no es tan facil. Son pocas las marcas que trabajan este tipo de productos,
tienen bajo nivel de conocimiento de marca, bajo nivel de servicio y en su mayoria,
s6lo se consiguen en dietéticas o locales especializados.

Convertirse en la primera marca que provea de esta solucion a este target de
consumidores, le permitira a La Saltefia (0 a la marca que se proponga hacerlo)
aumentar su relevancia como una marca que se preocupa por sus consumidores,
definir el estandar de la industria y ganar participacion de mercado. Ademas, le dara
la posibilidad de ofrecer un producto no estacional, de facil incorporacion en clientes
por su valor agregado. En el caso de La Saltefia, esto seria posible a través de sus
credenciales de marca, su expertise en la fabricacion, su planta equipada con altas
tecnologias y su amplia red de distribuciéon mencionados anteriormente.

Por otro lado, existe un potencial de mercado en el exterior siendo que la celiaquia
es una enfermedad que afecta a toda América Latina. En el caso de La Saltefia,
ésta podria expandir su area de influencia con este producto de nicho, a otros
paises con los que hoy tiene relacion, a través de su area de exportaciones (y red

de clientes) actual.

DEBILIDADES

La Saltefia arrastra desde hace afios, condiciones salariales especiales para todos
los operarios de la planta incluidos bajo el convenio colectivo de trabajo.
Historicamente, con motivo del cierre de paritarias, La Saltefia otorgd incrementos
salariales superiores a los que obtienen los operarios de otras empresas del mismo
gremio. Este “derecho adquirido” por parte del sindicato, supone actualmente un
alto nivel de costos de mano de obra, dificil de sanear en el corto plazo.

Y no solo los costos de mano de obra son una debilidad para la marca sino también
los altos costos fijos que supone la actual planta de produccion en Burzaco vy el
cumplimiento de estandares de calidad impartidos desde la sede central de General

Mills en el exterior. Esta presion sobre los margenes de la marca resulta muchas
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veces en la pérdida de competitividad a nivel precio contra marcas de la
competencia que no cuentan con el mismo nivel de infraestructura y manejan el
pago de sueldos y a proveedores de manera mas informal.

Otra debilidad que afronta La Saltefia actualmente es su relacion con los
distribuidores. El trabajo con estos socios estratégicos se remonta a los inicios de
la operacion de la marca en el pais. Los acuerdos informales que se plantearon en
aquella época dificultan hoy en dia la aplicacion de politicas de control y “castigos”
ante incumplimiento de voliumenes, cobertura o dispersiones de precios en las
gondolas.

Por otro lado, en algunos casos, los sistemas de informacion que utilizan algunos
de estos distribuidores quedaron desactualizados. No es posible tener una lectura
clara del estado del negocio en tiempo real ya que el seguimiento de las ventas no
se realiza en su mayoria, de forma digital. Esta situacién imposibilita a La Saltefia
en muchos casos, la asociacion con otros distribuidores que puedan llegar a tener
una mayor cobertura o sistemas de informacion mas eficientes, ya que el cese de
actividades con los actuales supone riesgos legales severos.

Respecto de una nueva linea libre de gluten para La Saltefia, se presenta un
desafio ante el desconocimiento de la marca acerca de la produccidn de este tipo
de tapas de empanadas y pascualinas, que requieren habilitaciones y puesta a
punto de la planta, nuevos ingredientes y un proceso productivo diferente al actual.
Por otra parte, desde calidad se manejan las operaciones bajo estandares
internacionales muy rigurosos que pueden demorar, en algunas ocasiones, el

desarrollo de proyectos.

AMENAZAS

Una de las principales amenazas para las marcas que hoy compiten en el sector,
es el avance de las marcas blancas. Cuando hablamos de éstas, nos referimos a
las marcas propias de los supermercados que les son provistas por terceros y se
comercializan con precios muy bajos. Dado que son los propios supermercados los
gue imponen las condiciones de exhibicidn en sus comercios, estas marcas blancas
cuentan con grandes espacios en las gondolas que las hacen muy atractivas al

consumidor. En un contexto econémico que no favorece el bolsillo del consumidor,
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la lealtad hacia las marcas disminuye y quienes mas se ven beneficiados son las

marcas de menor precio.

If [brand] were not available while you were shopping, what

would you do?
BRAND PURCHASE ALTERNATIVE

EMPANADAS
PASCUALINAS
2%
2%
1% 9%

La Saltefia

W Would net purchase any other brand
Would purchase from antoher store

W Would purchase from a different section

m | would purchase a different brand

Fuente: Analisis cuantitativo interno La Saltefia (1000 casos). Diciembre 2017

Incluso, actualmente, gran parte de los consumidores empieza a confiar en las
marcas blancas ya que saben que en algunos casos las producen los lideres del
mercado a cuenta y orden de los supermercados. El 30% de los consumidores de
alimentos y bebidas declaran haber adoptado marcas de supermercados.

Compramos marcas mas baratas

I 57

ESTRATEGIAS

Trato sélo comprar lo que estden

promaocién / descuento

DE AHORRO
EN
ALIMENTOS

Recormo varios lugares buscando
mejores precios y ofertas

Dejomos de comprar algunos preductos
/ categerias

Reemplazamos alimentos por ofros mas
accesibles (g]: menos camne|

Voy a supermercados mayornistas

Y BEBIDAS

—
E—
—— .
—
— -~

Adopté las marcas propias de

I 07

supermercado

H as chi edudi
logo compras mas chicas para reducir I

el gasto semanal

Concentro los compras en los
momentos gue tengo un descuento

| — 237

Promedio de
estrategias
implementadas
34

Prefiera ir a comprar a lugares mdas
chicos para tentarme menos

98% ESTA AJUSTANDO ESTOS [TEMS 0%

Fuente: Informe “El consumidor en la coyuntura actual” Provokers. (300 casos). Diciembre 2017

Ante este escenario de switcheo entre marcas y siendo que las marcas blancas ya
cuentan con una participacion del mercado de mas del 40% en ambas categorias
(tapas de empanadas y pascualinas), es clave volverse mas relevante para atraer
la atencion del consumidor y torcer la voluntad de compra.
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Otro factor que amenaza a toda la industria es la situacion economico-financiera
del pais. Una eventual devaluacion, supone riesgos de aumento de los costos de
produccion (ante el posible incremento de costos de las materias primas que, como
se menciond anteriormente, se consiguen a precios casi dolarizados) y aumento de
la tecnologia importada. Siendo que muchas de las maquinarias que se utilizan para
la fabricacion de tapas de empanadas y pascualinas, son de origen internacional,
el aumento de su precio en dolares podria dificultar el acceso tanto a maquinas

nuevas como a Ssus repuestos.

PLAN DE ACCION

A partir del analisis FODA, se desprende que es un momento propicio para que La
Saltefia desarrolle una nueva linea de tapas de empanadas y pascualinas libres de
gluten. Existen oportunidades obvias en el mercado relacionadas al incremento de
la poblacién con celiaquia e intolerantes al gluten y a una tendencia que va en
aumento, del consumo de alimentos sanos y hechos en casa. Esta linea “gluten
free” responde a las necesidades de estos fendmenos.

La Saltefia es la marca mas idénea para llevar adelante el proyecto gracias a las
fortalezas con las que cuenta. Equity de marca, profesionales en materia de
investigacion y desarrollo, una planta con tecnologia de punta, poder de
negociacion frente a clientes y proveedores y distribucion en todo el pais.

De caras al lanzamiento se enfrentara con desafios tales como el manejo de nuevas
materias primas y la puesta a punto de la planta productiva, asi como el manejo de
sus distribuidores y el sindicato. Se deberan eficientizar las comunicaciones con el
equipo de calidad, para asegurar que se respeten los estandares sin poner en
riesgo los tiempos estimados para el lanzamiento.

Respecto de las amenazas externas, que también suponen un desafio, el
lanzamiento permitira que la marca cobre relevancia por sobre las marcas propias
y se debera seguir trabajando en nuevas eficiencias en todas las areas, para poder

hacer frente a posibles aumentos de costos frente a una eventual devaluacion.

PUBLICO OBJETIVO. SEGMENTO TARGET

Posibles variables a tomar en consideracion para la segmentacion de clientes son:

Geograficos:
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Ubicacion geogréfica del cliente: Esta segmentacion podria establecerse
dada la diversidad poblacional en la Argentina entre provincias. No s6lo son
diferentes los habitos de consumo entre Buenos Aires y el interior del pais,
sino que algunas provincias tienen caracteristicas Unicas, como es el caso
de Cérdoba, en donde proliferan marcas regionales ante las cuales el
consumidor cordobés mantiene una fuerte lealtad. Dado que el proyecto esta
enfocado a una problematica relacionada a la salud, que atraviesa todo el
pais, no se tendrd en cuenta esta variable para establecer una

segmentacion.

Sociodemogréaficos:

Edad: Esta segmentacion apuntaria a diferenciar el publico joven (donde
internet tiene una alta penetracibn y con mayor potencial de estar
laboralmente activo o préximo a ingresar al mercado laboral) del publico
adulto. El publico joven es un segmento en expansion y con posibilidad de
tener una fuente de ingresos mas prolongada que el publico méas adulto. No
obstante, el beneficio funcional de los productos gluten free, atravesaran
todos los rangos etarios.

Sexo: Si bien histéricamente el consumidor target de la marca La Saltefia
fueron las amas de casa, este lanzamiento no se limitara sélo a ese publico.
Se entiende que los beneficios funcionales de los productos “gluten free”
abarcan ambos sexos.

Nivel de ingresos: Esta variable tiene que ver con diferenciar el nivel
socioecondmico de los individuos. Si bien los consumidores de alimentos
saludables estan dispuestos a pagar mas a cambio del beneficio funcional,
y actualmente, los productos libres de gluten en todas las categorias
mantienen un elevado gap de precio en comparacion a los regulares, los
segmentos poblacionales de menor nivel socioeconémico pueden
considerar el precio como una barrera de entrada al segmento.

Siendo que La Salteia es la marca lider en la categoria y su posicionamiento
de precios esta por encima del de sus competidores, su linea gluten free
también tendrd un costo mayor que el de la competencia. Es por esto, que
si se tendra en cuenta esta variable como base para la segmentacion,

enfocando los esfuerzos de comunicacion en los niveles alto-medio alto y
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medio bajo. El nivel de influencia de la marca podra alcanzar al nivel bajo
superior, aunque la comunicacion no esté orientada a ellos de forma directa.
Se estima que las necesidades del publico que busca este tipo de productos,
en los niveles socioeconémicos mas bajos, los sigan satisfaciendo las
marcas B o incluso las premezclas para la preparacion de las tapas de forma
casera.

Nivel de educacién: Conocer el nivel educativo del publico podria ser
relevante para entender qué nivel de asistencia necesitan al momento de
informarse acerca de los productos y efectuar sus compras. Dado que se
estima que quienes muestran interés en los productos libres de gluten, ya se
encuentran informados o medianamente informados de sus beneficios, no
se realizaran esfuerzos extraordinarios a nivel comunicacional para predicar
acerca de la celiaquia. Por otro lado, siendo que el presupuesto para
soportar la camparia sera limitado, se desestimara en una primera instancia,
una campafa genérica acerca de los beneficios de los productos libres de
gluten.

Composicion del hogar: Dependiendo de cémo esta conformado el hogar de
los posibles compradores (con o sin hijos, cantidad de personas, edades,
etc.) se podrian inferir necesidades distintas por grupo. Partiendo de la base
gue el consumo de productos libre de gluten dentro del hogar, en general se
extiende a todos los miembros de este, ni el producto ni la campafa haran
un foco especial en servir a las necesidades especificas de las distintas
tipologias de hogares a razén de su tamafio. Por el contrario, los productos
a lanzar y la campafia tenderan a ser inclusivos sin diferenciar tipologias de
hogares.

Acceso a internet: Uno de los principales canales de comunicacién de la
marca, es el virtual. Dado que el 70% de la poblaciéon en Argentina tiene
acceso a internet, gran parte de la inversién en comunicacién se destinara a
este medio. Ni el producto ni los objetivos de la campafia de comunicacién
se segmentaran segun el acceso internet, aunque se estima que aquellos
consumidores que no estan “conectados” coinciden en su mayoria, con un
nivel socioeconomico bajo inferior, al cual la marca no va a apuntar de forma

directa.
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Comportamentales:

Modo de uso: En este caso, se hara la diferenciacion entre las razones que
pueden llevar a la poblacién a consumir alimentos libres de gluten.

En primera instancia, se encuentran las personas que sufren celiaquia o son
intolerantes al gluten. Se entiende que el principal volumen de ventas
deberia venir de este grupo, el cual sera el mas interesado de recibir
informacion sobre el producto, sus beneficios, sus formas de manipulacion,
ideas acerca de distintos usos, etc.

En segundo lugar, se puede definir un grupo de evitadores de gluten, que, si
bien no padecen la enfermedad, son muy conscientes de las tendencias
saludables y deciden voluntariamente eliminar el gluten de sus vidas. Su
potencial, sera similar al del primer grupo.

Por otro lado, dado que en los hogares donde existe algun consumidor de
productos “gluten free”, el consumo se extiende a todos los miembros (e
incluso a invitados), un tercer grupo sera el circulo intimo de familiares y
amigos que rodean a los dos primeros grupos. Si bien este grupo puede no
representar el mayor potencial a nivel volumen de ventas, es posible que
demuestren un cierto interés en informarse acerca de los productos libres de
gluten y sus usos, dado que seran los que tengan a disposicion en sus casas

o tengan que preparar para invitados de los dos grupos anteriores.

wever, once the product en he household, it's eaten by eve ous I be!

10%

75% 60% 70% 20%

Por dltimo, se definird un cuarto grupo que incluye a las personas con habitos

alimenticios saludables. Si bien existe la posibilidad de que este grupo consuma

productos libres de gluten, no sera el foco del lanzamiento para La Saltefia. El

potencial de volumen es bajo y su interés por habitos saludables puede fluctuar

entre distintas corrientes por fuera del mundo sin gluten. La comunicacion de la

marca no los alienara, pero tampoco sera su objetivo, el captar su atencion.
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Las variables elegidas para la segmentacion de un publico objetivo seran entonces
el modo de uso de los productos y el nivel socioeconémico. Se pretende focalizar
los esfuerzos del desarrollo de los productos y la comunicacioén en los grupos de
personas que signifiquen para la marca el mayor potencial de volumen.

Es asi como a través del cruce de las variables mencionadas, se identificaran 3
grandes grupos de potenciales clientes. Los heavy users seran el foco de atencion
siendo los que representan el mayor potencial de volumen y de que la marca
aumente su participacion de mercado. Dentro de este grupo, se clasifican a los
celiacos e intolerantes al gluten, los evitadores del gluten y el entorno familiar y de
amistades que los circundan.

El desarrollo de los productos se centrard en las necesidades que tienen los heavy
users y su ideal respecto de tapas de empanadas y pascualinas libres de gluten.
Para hacerlo, se debera identificar los atributos sensoriales que esperan de los
productos, el grado de manipulacién con el que pretenden poder manejarlos, los
canales de compra a los que acudiran para abastecerse y la informacion que
requieren de los mismos. Respecto de la informacion, podra estar relacionada tanto
a las credenciales de salud de las tapas libres de gluten, como a ideas de distintos
usos, tips de cocina y recetas entre otros.

Los medium users, se caracterizan por los mismos modos de uso de los anteriores,
pero corresponden a un nivel socioecondémico medio bajo, quienes en parte pueden
verse afectados por el precio de los productos. Dado que su potencial de volumen
es grande (y entre los niveles econémicos alto-medio alto y medio bajo se estaria
llegando a mas del 50% de la pirdmide poblacional) pero pueden prestar mayor
atenciéon al precio, es que la comunicacion los debe tener en cuenta de forma
especial. Se debera incluir dentro de la campafia, recursos que apunten a
comunicar distintos usos de la marca (para aumentar la relevancia en este
segmento) y, por ejemplo, recetas con ingredientes econémicos (pensando en
posibles rellenos de empanadas y tartas), que les permita consumir el producto
cuidando su bolsillo por fuera de lo que serian las tapas.

Los light users, son en parte de un nivel socioeconémico bajo superior que con baja
frecuencia elegiran el producto La Saltefia, dado que tienen la necesidad de hacerlo
y por cuestiones de confianza en la marca o accesibilidad a través de canales de

venta masivos decidan pagar mas por la marca. Y la porcion de la poblacién que
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tiene habitos alimenticios saludables y también con una frecuencia de compra baja,
decidan comprar los productos o probarlos sin una limitante de precio ya que
pertenecen a niveles socioecondmicos mas altos. Tanto el desarrollo del producto
como la comunicacion incluiran a estos grupos en el caso de que muestren un
interés, pero no se realizaran esfuerzos adicionales por satisfacer necesidades

puntuales que puedan llegar a tener.

Celiacos (1) e intolerantes _ . Entorno familiar de (1), Poblacién con habitos de
Evitadores del Gluten (3)
al Gluten (2) (2),(3) consumo saludables

Alto + Medio

HEAVY USERS
Alto

LIGHT USERS
Medio Bajo MEDIUM USERS

La Unique Selling Proposition de la marca (propuesta Unica para ventas), tal cual la

S

describe Peter Cheverton en “Cémo funcionan las marcas”, le otorga a esta una
ventaja competitiva simple. En el caso de La Saltefia, se podria sintetizar en el claim

“Muy ricas, muy La Saltefia”.

Los dos atributos en los que La Saltefia se destaca ampliamente sobre la

competencia son: sabor y calidad.

El sabor tradicional de La Saltefia responde al nivel 6ptimo de grasa en la férmula
de las tapas, que les da un gusto que los consumidores de la marca reconocen
como unico. Por otro lado, el alto nivel de calidad de las tapas estéa garantizado por
los estrictos controles que se realizan sobre los aspectos organolépticos y
microbiolégicos de los productos. Es asi como la promesa del mejor sabor y la mas
alta calidad se convierte en su principal diferenciador respecto de la competencia.

Es clave, que la marca monitoree estos dos atributos a lo largo del tiempo, de
manera de conservar y aumentar su base de consumidores, ya que como dice
Cheverton (2007), “el éxito de una marca se apoya en la manera en que construye
una imagen potente alrededor de una oferta convincente y original. A largo plazo,
si no hay oferta, no hay marca”.
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En el caso del lanzamiento de tapas gluten free, la estrategia debera tener en
cuenta la unique selling proposition de la marca para reforzar su posicionamiento
como una marca de rico sabor y alta calidad. Aan con ingredientes distintos, no se
lanzara el producto hasta tanto se haya comprobado que este mantiene el sabor
caracteristico de la marca y se deberan hacer esfuerzos por desarrollar una masa
gue cumpla con las expectativas de calidad que busca el consumidor target como,

por ejemplo, una facil manipulacién.

Peter Cheverton (2007) define un proceso de posicionamiento de marca, adaptado
de Philip Kotler:

1. Establecer el posicionamiento amplio, tal y como se forma desde su estrategia

de negocio.

2. Para cada mercado-objetivo o segmento, desarrollar el posicionamiento
especifico, probablemente basado en una lista claramente definida de beneficios,

tanto tangibles como intangibles (jy no se olvide de la carga emocional!).
3. Identificar el valor de contexto de la marca.
4. Desarrollar la experiencia total del consumidor propuesta.

El lanzamiento de un nuevo segmento gluten free se enmarcara en la arquitectura

de marca, siguiendo el proceso arriba mencionado.

El principal consumidor de la marca y, por ende, el target de la comunicacion de La
Saltefia es la mujer moderna que aspira a una vida mas equilibrada (menos hogar
y mas afuera) donde la practicidad en la resoluciéon ocupa un lugar central como
facilitador. Convive como eje de representacion con la marca la mujer mayor
orientada por los valores de “lo hecho en casa” y la tradicion que es la mas fiel por
la impronta que dejo la marca en ellas desde su nifiez. Es en las entrevistas a este
tipo de consumidoras donde La Saltefia recibe comentarios del tipo “Es la que
usaba mi mama” en relacion a las tapas de la marca. Tal como menciona Rapaille
en “El codigo Cultural” (2007), “las emociones son las claves del aprendizaje, las
claves para dejar una impronta. Entre mas fuerte es la emocion, mas claramente

se aprende la experiencia’.

Siendo que este es el publico mas fiel, es clave mantener la penetracién en hogares

para apelar continuamente a todas las generaciones, a través de una impronta de
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marca basada en el sabor, la calidad y tradicion. Ademas, dados los cambios
sociodemogréaficos que se viven en la actualidad, no se quiere alienar en las
comunicaciones a los jovenes que cada vez participan mas de las decisiones de
compra y a los hombres, que hoy también en muchos casos, se convirtieron en

decisores.

El insight en el que se basa la arquitectura de marca (que es inclusiva y multitarget)
es que, al publico objetivo, le gusta ser reconocido por las comidas que prepara de
forma casera, pero la planificacién y la preparacion les requiere mucho tiempo y

esfuerzo y no quieren ser esclavos de la cocina.

La razon por la cual se espera que confien en la marca para encontrar soluciones
en sus comidas caseras, tienen que ver con los valores de esta: el mejor sabor y
calidad, practica, casera, experta, ligada a la tradicion (con mas de 50 afios en el

mercado).

Es a través de estos valores y una personalidad amigable, calida, familiar e
innovadora que La Saltefia provee soluciones ricas y practicas al momento de
cocinar en casa (con la mejor calidad que solo ella con su expertise puede brindar)

y sustenta su promesa de valor que es convertirse en una aliada en la cocina.

Definido el posicionamiento amplio, se desarrollard el especifico. ElI segmento
objetivo incluye a los celiacos, quienes evitan el gluten y el circulo intimo de estos
dos grupos. Para ellos, se tendran en cuenta, al momento de desarrollar los
productos, los beneficios que esperan de estos. Tanto los atributos organolépticos
y su manipulacion a la hora de cocinar como los emocionales. En este sentido, sera
clave destacar en el producto, que se mantendra el sabor “La Saltefa” para que
sientan que podran disfrutar de algo rico, aun con las limitaciones que supone su
dieta. Por otro lado, hablar de la practicidad y la accesibilidad de este lanzamiento

resultara fundamental para atraer al segmento objetivo.

Respecto del contexto de valor, en el caso de los productos gluten free La Saltefia,
se estara obteniendo mas por mas. El publico estara pagando mas por el atributo
funcional de las tapas gluten free y por la promesa de la marca, que es su aliada
en la cocina, y le provee de esta manera, de una solucién rica, practica y de la mas

alta calidad.
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La experiencia total del consumidor, segun Cheverton (2007) es un ciclo que
“empieza con la realizacion de una necesidad, se mueve hacia la valoracion de las
opciones, la decisién de compra, llega a la utilizacion y luego a la satisfaccion post
utilizacion, eliminacion y la necesidad de comprar de nuevo”. En este sentido, la
marca intentara causar un impacto positivo en sus consumidores, a través de la
satisfaccion de una necesidad concreta, con un posicionamiento especifico que
elevara la valoracion de la marca frente a la competencia. Tal y como explica
Sennet en “La cultura dl nuevo capitalismo” (2006), “el hecho de imaginar
diferencias reviste la maxima importancia en la produccion de ganancias. Si es
posible magnificar de alguna manera las diferencias, el espectador experimentara

la pasion del consumo”.

Y eso es lo que La Saltefia espera conseguir para seguir elevando, de la mano de
esta innovacion, su imagen de marca. Con una adecuada comunicacion del
lanzamiento dentro y fuera del punto de venta, se apunta a una buena tasa de
prueba del producto y performance segun las expectativas de los consumidores.
Este nivel de performance estara dado segun el cumplimiento de los atributos de
sabor, calidad y practicidad ya definidos durante el desarrollo del producto.
Respecto de la post utilizacion, la marca debera seguir comunicando ideas y
nuevos usos relacionados con las tapas libres de gluten, ademas de escuchar las
opiniones de los consumidores y eventuales reclamos. Se espera una tasa alta de
recompra de productos gluten free, acompafada de una alta distribucion que

ayudara a facilitar su accesibilidad de forma masiva.

OBJETIVOS Y METAS

El proyecto tiene dos objetivos que corren en paralelo.

El primero de ellos, tiene que ver con aumentar la relevancia de la marca para el
consumidor. No sélo entre los compradores de los productos libres de gluten, sino
también para el publico en general. Para quienes aun no conocen la marca,
especialmente los jévenes, serd una manera de acercarlos a la misma, y para
quienes ya son consumidores, podran afianzar su confianza en La Saltefia como el
lider en innovacion y por ende el lider indiscutido de la categoria. Es asi como se
pretende recuperar los hogares perdidos por La Saltefia y aumentar la penetracion

en nuevos hogares.
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En segundo lugar, el proyecto sera clave para aumentar el volumen de venta de las
categorias bajo la marca La Saltefia, de forma rentable. No solo es importante para
el éxito del negocio, ganar participacion del mercado y rentabilidad de cara a los
accionistas, sino que un mayor volumen de ventas de un producto fabricado en la
planta de La Saltefia, ayudara a licuar sus costos fijos y por ende el bottom line de
su P&L.

Las formas de medicion para corroborar la realizacion de los objetivos mencionados

seran:

- Incrementar la penetracion de hogares en ambas categorias (tapas de
emanadas y pascualinas). Actualmente, los niveles de penetracion rondan
el 11%. El objetivo serd sumar 1% mas en cada caso.

- Aumentar la conciencia de tapas de empanadas y pascualinas La Saltefia.
Actualmente el nivel de Top of Mind de estas categorias esta por debajo del
60%. El resultado esperado sera alcanzar un 65% de recuerdo de marca.

- Ganar una participacion de mercado neta de canibalizacién de como minimo
un 1,5% sobre el total de cada una de las categorias. Un 50% mayor a la
porcidn de la poblacion que sufre hoy de celiaquia.

- Lograr el desarrollo de un producto con un 30% de margen variable minimo

gue es el que maneja la marca como promedio para las categorias.

MODOS DE ACCION

Para describir a continuacion los modos de accion, se hara referencia a las 4P’s del
“Marketing Mix”. Esta es una tactica creada en la década de 1950 por el profesor
Neil Bourden, quien la defini6 como “un conjunto de elementos claves con los que

una empresa o producto lograran influenciar en la decisién de compra del cliente”.

A fines de los 50, Jerome McCarthy, profesor de Marketing en la Michigan State
University, condenso estas variables a 4, las cuales se conocen actualmente como

las 4 P del Marketing o Marketing Mix: Producto, Precio, Plaza y Promocién?®.

1% https://pixel-creativo.blogspot.com/2011/10/marketing-mix-las-4-p-del-marketing.html
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PRODUCTO

La Saltefia introducird al mercado dos nuevas presentaciones de tapas de
empanadas y pascualinas libres de gluten.

A nivel producto, en conjunto con el area de investigacion y desarrollo, se llevaron
a cabo una serie de paneles de prueba de las opciones disponibles en el mercado
de la competencia. De esta manera, se establecio un “gold standard” que define las
caracteristicas sensoriales del producto ideal para el segmento de consumidores
objetivo (heavy users). Estos standares fueron los que guiaron el desarrollo del

nuevo producto.

Que no esté rota ni doblada Dorado parejo: simil a una {Simil a una tapa Que no se rompa Sin rechinamiento

Sin estriaciones tapa tradicional itradlcmnal Que se puedan Blanda

Sin exceso de fécula enla ~ Quese mantenga cerrada ! repulgar las
superficie i *Atributo reconocido por empanadas ; *No se considera critico.
los actuales i Se espera que no sea

consumidores LASA H desagradable

Sin exudacién

Sin puntos negros

Fuente: Panel de prueba interno La Saltefia. Mayo 2017

Ademas, se realiz6 un proceso de ingenieria inversa para determinar oportunidades
de comunicacion on pack y beneficios funcionales y emocionales que deberia
cumplir el producto respecto a la competencia.

En paralelo a estos 2 pasos, se tuvieron en cuenta las posibilidades de
cumplimiento de estos atributos y beneficios, para soportar la promesa de valor en
el tiempo, que seguln Keller (2009) dependen de 3 factores: “de la capacidad de
desemperio real o potencial del producto, de sus posibilidades rales o futuras de
comunicar ese desempeno, y del poder que tenga para mantener con el paso del
tiempo ese desempenio real y comunicado”.

De esta manera, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

- Todas las marcas llevan al frente y de forma clara el beneficio principal
“libre de gluten”

- Los infaltables en la comunicacion on pack son: el logotipo sin TACC,
gramaje y cantidad de unidades.

- Los colores que usa la competencia son poco atractivos pero le dan
al producto un caracter artesanal/ casero.

- En el caso de empanadas, el count universal de presentaciones gluten
free es de 12 tapas por pack. En el caso de las pascualinas, el gramaje del
pack oscila entre 300 y 400g.
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Una vez definido lo anterior, se desarrollé el disefio de los packs para La Saltefia.
Se trabajé con una agencia de disefo a la que se le transmitieron los findings de

las investigaciones previas y el resultado fue 3 alternativas de disefio:

o y \
‘»“&q\t\w\

Los 3 disefios eran diferentes y transmitian el mensaje de formas alternativas. Si
bien el objetivo principal era comunicar el atributo funcional “libre de gluten” unos lo
hacian desde una apariencia de producto mas artesanal (con colores menos
disruptivos y visbilidad de las tapas a través de un packaging trasparente) y otros
apuntaban al destaque en gondola (a través del uso de colores llamativos).

Para determinar un ganador, junto con el equipor de consumer insights, se
desarrollaron una serie de pruebas en punto de venta. Este tipo de investigacion,
ya habia sido utilizado para otros lanzamientos de General Mills a nivel global, bajo
el nombre de Kairos.

Representa una forma conveniente de tomar una decision definitiva ya que con un
bajo presupuesto, otorga la posibilidad de corroborar el nivel de visibilidad de los
productos en gondola (segun el disefio) y algunos insights de potenciales
consumidores, de cara al lanzamiento.

El proceso consiste, en una primer instancia, en exhibir prototipos del producto (con
distintos disefios) en la gondola de tapas de empanadas y pascualinas de la marca.
A continuacion, se contacta en el lugar, a aquellos clientes que interactien con los
productos, mostrando asi un interés por estos. A través de una entrevista corta con
ellos, se obtiene informacion acerca de aquellos disefios que mas destacan en
gondola ademéas de atributos y beneficios que los potenciales consumidores

manifiesten.
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A través de las conclusiones que se obtuvieron de la investigacion, se realizaron
ajustes sobre el disefio seleccionado y se obtuvo un resultado final muy
diferenciado de la linea regular de La Saltefia con el objetivo de potenciar el
destaque en géndola.

Imagenes indulgentes de
7 product terminado

Logo GF reconccible
para reforzar
credenciales de
salud

/ Acabadc mate para

generar la percepcion
de Calidad superior

Beneficic
Unico, claro y

resaltado «
(evitando Iz
presencia de
otros claims)

d "
L\BRE ok Y

‘GUTN

Disefio con colores disruptivos.
Crea una mancha naranja visible en el PDV.

Al dorso del pack, se incluydé también informacion relevante para el consumidor:

- Recetas: Para incentivar el consumo.

- Tips de manipulacion del producto: Ya que el tratamiento de estos
productos es muy diferente al del resto de las masas regulares.

- Endorsement: El logo de la Asociacion Celiaca Argentina (para
reforzar las credenciales de calidad y saludabilidad) que es muy relevante
para el segmento definido como “heavy users”. Segun la “Ley de las

Credenciales”, “el ingrediente crucial para el éxito de cualquier marca es su
reivindicacion de autenticidad” (Ries y Ries, 2000). Siendo que los
consumidores son desconfiados y mas el target de consumidor del
lanzamiento (que est& poniendo su salud en manos de los alimentos que
elige), es importante destacar el liderazgo de La Saltefia dentro de la
categoria y mejor aun, reforzar su asociacion con entidades de la salud
lideres en celiaquia. De esta manera, “el cliente potencial tendera a creer
casi todo loqg ue le diga la marca sobre su producto”. (Ries y Ries, 2000)

- Claim propio de La Saltena: “Muy ricas, muy La Salteha”. Esto
refuerza un atributo especialmente importante para los segmentos de
consumidores objetivo que es que “el producto sea rico”. Quisieran no tener

gue resignar sabor para cumplir con los requisitos especiales de sus dietas.
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En el caso de La Saltefia, un atributo muy valorado por los consumidores es
su “rico sabor”, que lo reconocen como propio de la marca. En el caso de los
productos gluten free, se realizaron esfuerzos desde investigacion vy
desarrollo, para mantener ese gusto Unico, aun teniendo que incorporar
diferentes materiales para la produccion. Es por esto, que se hizo el esfuerzo
por resaltarlo.

- Links a las redes sociales de la marca: Para mantener el nivel de
cercania con los consumidores, darles nuevas ideas para usos y ocasiones
de consumo de estas masas Yy tener la posibilidad de recibir feedback de
parte de ellos.

- El nimero de teléfono de atencién al consumidor: para mantener

abierto otro canal de diadlogo con los consumidores.

4T

Respecto del gramaje de los productos, se avanz6 con un gramaje en pascualinas
de 380g que se encuentra dentro del rango que hoy comercializa la competencia.
Ademas, segun los reportes de investigacion y desarrollo, es el gramaje que
permite incorporar a la masa la suficiente cantidad de agua para hacer mas eficiente
el proceso productivo de empaste.

En el caso de empanadas, se opt6 por seguir a la competencia con un count de 12
empanadas. Segun los conocimientos que tiene La Saltefia a través de la
comercializacién del resto de su porfolio regular de empanadas, los consumidores

prestan mas atencion a la cantidad de tapas dentro del pack que al gramaje.
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RANK ORDER OF INFORMATION ON PACKAGE IDEAL AMOUNT OF DISCS/PACKAGE
TO HELP WITH EMPANADA PURCHASE DECISION

Expiration date | - 7%
Dough coun: NG -2%

Mutrition claims NG 0%

Type of dough | 7%
List of ingredients || 1%

Package weightin grams | 1%

| |

Fuente: Andlisis cuantitativo interno La Saltefia (1000 casos). Diciembre 2017

Por otro lado, los productos libres de gluten, al utilizar materias primas diferentes
que las tapas actuales y proveer de un beneficio funcional especifico, son mas
caros que las lineas regulares. Es por eso que incrementar el count de empanadas
a 15 o 20 unidades, equivaldria a aumentar aun més el out of pocket. Si bien el
lanzamiento esté& orientado a niveles socioecondémicos altos y medios, se definid
seguir una estrategia comercial que le permitiera al consumidor target, conseguir
tapas de empanadas libres de gluten con las credenciales de calidad de La Saltefia,
al precio mas accesible posible.

En cuanto al packaging, las pascualinas siguen la misma linea que los productos
regulares La Saltefia. En el caso de las empanadas se optd por flowpack en lugar
de blister (que es el packaging actual del resto de la linea de empanadas) por una

serie de razones:

- El flowpack es mas econdmico que el blister. Esto permite no tener
mayores incrementos de costos en un producto que ya es mas caro por sus
materiales.

- Se logra un mayor destaque en gondola por tener un packaging
diferente.

- El flowpack otorga una mayor area de impresion al dorso del paquete.
Es asi como se puede maximizar la comunicacién del beneficio funcional en

el frente y llevar al dorso la informacién nutricional y regulatoria.
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PLAZA

El diferencial ma&s importante respecto de la competencia, ademas de las
credenciales de marca La Saltefia, es la posibilidad de encontrar el producto en
todos los canales tradicionales de venta.

Esto es posible de lograr a través de la red de distribucién en camiones refrigerados
con la que hoy cuenta la marca. Es asi como desde un inicio el objetivo sera lanzar

el producto:

- De forma directa en: Supermercados y mayoristas

- De forma indirecta en: Autoservicios y Almacenes

En el caso de supermercados y mayoristas, La Saltefia tiene un contacto directo
con los compradores del canal, a través de un equipo de ventas dedicado
exclusivamente.

Supermercados es el canal que mas le pesa a la Saltefia como marca en general y
lo mismo sucede por categoria. Mas del 50% del volumen de empanadas y
pascualinas se vende a través de este canal. A su vez, dentro de Supermercados
Nacionales, hay algunos clientes que pesan mas que otros. Este es el caso de
Carrefour, Coto y las 3 banderas de Cencosud (Jumbo, Disco y Vea) que sumados,
pesan mas del 60% del volumen del canal. La estrategia detras del lanzamiento es
tener una gran visibilidad dentro del canal supermercados (tanto nacionales como
cadenas regionales), especialmente en los formatos Hiper y Super, en donde hay
mas espacio de exhibicion. En principio, no se cubriran los formatos pequefios
como Carrefour Express y Vea, en donde se priorizara la distribucion fisica de los
productos regulares de la marca mas volumétricos.

Dependiendo de la performance, se podra evaluar la posibilidad de expandir la
presencia de los productos a mas clusters dentro del canal.

Supermercados Nac. 52% Eia ] 24?’
7

Supermercados Reg. 7% CZ: our 26;
3

31 ENELES] Distribuidores GBA 24% Empanadas NENSRRN 20%
Distribuidores INT 14% La Anonima 16%
Mayoristas 4% Walmart 7%
Supermercados Nac. 53% Dia 4%
o

Supermercados Reg. 8% ga;refour ig;
oto 0

. I o p i

CEHWVENGER Distribuidores GBA 24% ascualinas HEyNN 2%
Distribuidores INT 12% La Anonima 13%

Mayoristas 3% Walmart 7%

Fuente: Interna sell in La Saltefia. Diciembre 2017
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En el caso de los mayoristas, este es un canal cuyo peso en volumen no es tan
relevante para La Saltefia aun, pero viene creciendo de manera consistente en el
altimo tiempo. A nivel canasta, la informacién de Kantar revela que mayoristas es
un canal que hasta fines del 2016, no paro de crecer debido al contexto enconémico
desfavorable en la Argentina desde algunos afios. La gente opta por hacer compras
menos frecuentes pero mas grandes de abastecimiento de manera de acceder a
precios mas econdémicos por cantidad / Kg. A principios de 2017, el canal cambio
su tendencia pero recupero el ultimo trimestre. Dado que es un canal con potencial
de crecimiento, sera clave contar con la presencia de productos La Saltefia libres
de gluten en los principales mayoristas, que para la marca son: Makro, Diarco y
Vital (juntos pesan el 70% del volumen del canal).

Value share% - Total Canasta — Total

| Argentina
\ “ 3
mResto canales K- 75
= ‘ﬂaf:l’ sta -
27 26,8 27,3

Famacdia+Perfumeria

30,3 28,8

mAlmacen

Autoservicio
EmCercania
33 336 344 315 32,9

Hiper + Super

Q347 Q4.17 a1.18 Qz.18

Fuente: Kantar Consumer Thermometer. Diciembre 2017

En el caso de autoservicios y almacenes, tanto de GBA como del interior, existen
grandes oportunidades de cobertura. Segun los datos de Kantar, juntos son el canal
de mayor peso para la canasta. En el pais hay cerca de 60.000 puntos de venta y
La Saltefia actualmente tiene una distribucion fisica cercana al 8% (4.800 PDVs) y
ponderada del 30%?.

En una primera etapa, La Saltefia se propone cubrir el 50% de los puntos de venta

del canal, de los que actualmente llega, que deberan coincidir con los de mayor

20 Distribucion Fisica o Numérica (DN): porcentaje de puntos de ventas en los que esta presente un
producto.

Distribucién Ponderada (DP): porcentaje de ventas en valor que se hace de su categoria en los
puntos de venta en los que esté presente un producto. Fuente:
http://www.hayqueapuntarlo.com/2007/11/distribuciones-de-marketing.html
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nivel de venta. Los mas pequefios se desetimaran en un inicio por el dropsize?!
(seria ineficiente el tiempo de pickeo y costo logistico de llegar a autoservicios y
almacenes de muy baja venta) y los limitados espacios de exhibicion.

Otro posible e interesante canal de ventas son las dietéticas. Si bien se encuentran
muy atomizadas y todavia el volumen potencial de ventas del canal es bajo, deberia
servirle a La Saltefia como vidriera ante el publico de personas acostumbradas a
buscar los productos libres de gluten en estos comercios. Sera una manera de
captar a los consumidores que no compran en los canales masivos y de dar a
conocer la novedad de la marca a los que van a supermercados pero nunca
pasaron por la gondola de tapas de empanadas y pascualinas por desconocimiento
del lanzamiento. Por otro lado, podria incluso ser positivo para la imagen de La
Saltefia, entrar dentro del circulo de las dietéticas para asociar a la marca a habitos
de alimentacion saludables en general. Dado que las negociaciones con los duefios
de las cadenas naturistas estan en proceso, el potencial de volumen es bajo y ain
no se cuenta con informacion disponible de la rentabilidad esperada, no se incluira
este canal dentro de las estimaciones de venta del presente trabajo.

PRECIO

La estrategia en cuanto a politica comercial serA manejar un mismo precio across
canales para mayor transparencia y unificacion de la comunicacion durante el
lanzamiento.

Con el objetivo de controlar la relacién de precios entre canales, se definieron los
margenes y mark ups estimados, a lo largo de la cadena de valor de los productos.
El supuesto sobre el cual se baso esta definicién fue que cada uno de los canales
comerciales mantendra los margenes y mark ups que actualmente maneja para las

tapas regulares. Estos son:

21 El drop size es el tamafio promedio de la entrega medido en UM. Este indicador tiene una
correlacién negativa directa con el gasto de flete, es decir, cuanto mayor es el drop size menor es
el costo de flete. Fuente: http://www.logisticamx.enfasis.com/notas/4132-medir-desempenos-
mejorar
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Madrgenes de canales directos:

23%
23%
25%

Mark Ups de canales indirectos:

Distribuidor ~ Minorista
40% 45%
40% 45%

Pertiendo de estas premisas, se analizaron tres variables fundamentales para la
fijacion de precios: “(1) el valor econémico real del producto para el cliente; (2) el
valor percibido del producto para el mismo cliente; y (3) el costo de bienes vendidos

de la organizacién?? (Doulan & Gourville, 2014).

Valor econémico real

@=== Valor percibido

. Esfuerzos de

Estimull | clien ra comprar
stimulo del cliente para compra mercadeo

Bl VALOR PERCIBIDO kgl PRECIO

Estimulo de la empresa para vender

— g COSTO DE BIENES
=

@m== Costo de bienes vendidos

uUsbD 0

Fuente: “Estrategia de Precios” (Doulan & Gourville, 2014)

Respecto del valor econdémico real, se ha mencionado anteriormente, que los
productos libres de gluten en todas las categorias, se encuentran actualmente en
el mercado, en promedio un 140% mas caros que los regulares. Siendo ese el caso,
si se toma como base el precio de las empanadas regulares La Saltefia x12 ($33)
y el de las tapas pascualinas La Saltefia ($41), los valores economicos reales, de

ambas categorias deberian rondar los $80 y $100 respectivamente.

22 El valor econémico real es el valor que un comprador plenamente informado atribuiria —o deberia
atribuir— al producto. El valor percibido es, en general, menor que el valor econémico real, por
diversos motivos. Es posible que el cliente no conozca la totalidad de las prestaciones y ventajas
que el producto promete ofrecer, o que las conozca, pero se muestre escéptico ante dichas
promesas y ante el beneficio real que supondrian para él. La empresa cuenta con el potencial de
influir en el valor percibido mediante la realizacion de actividades de mercadeo. El costo de los
bienes que la empresa comercializa representa en general el limite inferior del precio que una
organizacion esta dispuesta a fijar. (Doulan & Gourville, 2014)
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Para establecer la segunda variable (el precio del producto), se tomaron en
consideracion los precios de los competidores actuales. En el caso del
posicionamiento frente a la competencia, vale aclarar que este tipo de productos
libre de gluten se encuentran mayormente en dietéticas. En cuanto a canales
tradicionales de venta, solo una de las marcas se comercializa en supermercados.
Este es el caso de Manjar que se vende con exlusividad en Walmart.

Como primera medida, se relevaron entonces los precios de los principales
competidores en el mercado. En el caso de empanadas, son 4 jugadores y en

pascualinas 3:

EMPANADAS PASCUALINAS
Gramaje Precio p/Kg Gramaje Precio p/Kg
Dimax 360 $ 50,00 $ 138,89 Dimax 300 $ 50,00 $ 166,67
Natuzen 340 $ 55,00 $ 161,76 Manjar 400 $ 60,00 $ 150,00
Manjar 330 $ 60,00 $ 181,82 Nora Skills 280 $ 98,00 $ 350,00
Nora Skills 280 $ 90,00 $ 321,43

La Saltefia es una marca premium que se posiciona en precio por encima de la
competencia entre un 25%-40% (en comparacién a una marca B y a una marca
blanca). Este es el gap entre el precio del producto y el valor percibido por los
clientes, que La Saltefia puede sostener en base a la imagen de marca y los
esfuerzos de marketing. Sin embargo, la estrategia inicial de introduccién al
mercado, estara centrada en lanzar el producto con un precio competitivo (un poco
por debajo de su indice de precios promedio) especialmente en comparacion a
Manjar que es la Unica marca posible de encontrar en supermercados.

Nora Skills, la marca mas cara dentro del segmento, tiene una muy baja distribucion
dentro del canal de dietéticas. Es por esto, que no se considerd dentro del andlisis.
En la comparativa respecto del resto de las marcas con mayor nivel de distribucion
en dietéticas, el objetivo serd mantener el gap de precio propio de La Saltefia vs el
resto del mundo tapas de empanadas y pascualinas.

Siguiendo estos lineamientos, el target de precios oscila entre $60 (parity Manjar)
y $70 (un 15% por encima de Manijar). Para definir el ideal, se analizé la rentabilidad
de ambos productos en todos los canales, partiende de la tercer variable
mencionada para la fijacion de precios: los costos de los bienes vendidos.

El detalle de los costos por caja de la formula ganadora es el siguiente:
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Tipo Componente Pascualina Empanada

Total Materiales S 86,31 S 102,29
Total Packaging S 19,69 S 19,70
COSTO POR CAJA S 106,00 S 122,00
Uds por caja 15 20
COSTO POR UNIDAD S 7,07 $ 6,10

A estos costos se le suman, aquellos relacionados a la mano de obra directa y el
transporte para asi llegar al margen variable. Si ademas se descuentan los costos
fijos de la planta que se adjudican a estas presentaciones, se llega al margen
operativo.

Con toda esta informacion se pudieron correr escenarios de precio. En el rango de
$60 a $70, se analizaron 3 variantes: $60, $65 y $70. Al haber definido un objetivo
minimo de margen variable de 30% (que es el que se maneja en promedio en las
categorias), se descart6 el precio de venta publico de $60 que deja la rentabilidad
de Pascualinas en menos de 30 puntos el primer afio. El precio de $65, permite
cumplir con el objetivo de rentabilidad a la vez que se mantiene competitivo frente
al precio de Manjar en géndola (sélo un 8% por encima). El precio de $70 deja una
mayor rentabilidad pero se despega un 17% de Manjar desde el lanzamiento.

La decision final entonces sera, posicionar el producto con un precio al publico
competitivo (Unico para todos los canales) de $65. A continuacion se refleja el P&L

de ambas categorias por caja, con el precio de venta al publico definido.

SPMNAC SPMREG DTTGBA DTTINT MAYOR. SPMNAC SPMREG DTTGBA DTTINT MAYOR.

IVA 53 53 53 53 53 40 40 40 40 40
Margen de Cadena/ Mark Up Dist |- 12 - 12 38 38 43 |- 9 - 9 29 29 32
Mark Up Minorista - - 26 26 - - - 20 20 -

11BB - 1 -
Devoluciones - 1-
Dindmica Comercial - 10 -

ST
o
o
-

Acuerdos Distribucion - 1-

Materiales - 6 - 6 - 6 - 6 - 6 |- 5 - 5 - 5 - 5 - 5
Mano de Obra - 5 - 5 - 5 - 5 - 5|- 5 - 5 - 5 - 5 - 5
Transporte - 4 - 5 - - 4 - 8 |- 3 - 4 - - 3 - 6

43% 24%

C. Fijos - - - - - - - - 3 - 3 -

25%

Tras el andlisis que se muestra arriba, se corrieron los P&L del total del proyecto,

con los volumenes estimados a un afio y con un aumento de precios de 8% a mitad
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de afio para llevar el precio a $70, una vez instalado el producto en el mercado.
Ademas, se estimaron el afio 2 y 3 para tener una idea mas acabada de la

conveniencia de avanzar o no con el proyecto.

PROMOCION

La promocion del lanzamiento se basara en una estrategia de marketing
experiencial, cuyo objetivo segun Lenderman y Sanchez (2008) es “garantizar una
buena experiencia en todos los puntos de contacto entre el consumidor y la marca
-empaquetado de productos, punto de venta, tiendas, marketing promocional,
eventos, marketing de guerrilla, interactivo, viral, marketing movil y relaciones
publicas” y segun ellos “es el Unico método para conservar una marca”. La
estrategia se basard en 4 pilares fundamentales con el objetivo de generar

conciencia de marca:

COMUNICA E = EXPERIENCIA
CION @‘5" POP Masivo DE COMPRA
8 e
o VTR

Premium: 5»

Category
Window

Exhib.
Secund.:
Heladeras

Decoracién de
Oficinas

- Win o A
D <
@) 6@0‘ » Pr;sue:stagson, Lanzamiento 2 SKUs TAPAS:
INFLUENCIADO oo Vo' - giftsa « Pascualina Grande 400g

o - Tapas x12 3602 "’. EXPERIENCIA

n‘ RES Redes Sociales y clientes = DE PRODUCTO
KOLs; PR

La primera es la comunicacion propiamente dicha fuera del punto de venta, online

y offline (Zero Moment of Truth):

- Estrategia digital: En el mundo online, se comunicara fuertemente a través
de la web de La Saltefia y las redes sociales de la marca.
En redes sociales, se generaran 2 tipos de posteos distintos:
o El primero, se publicara previo al lanzamiento del producto a modo de
teaser. La idea es ir generando awareness y tantear qué feedback se

recibe de parte de los consumidores.
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o Elsegundo tipo de posteos, seran una serie de imagenes a través de
las cuales se comunicaran recetas con diferentes usos y ocasiones
de consumo de las tapas libre de gluten.

R
ol wt

Lo,
Salfend
e

LIBRE

‘.
\GLUTEN: W
\ ‘.:' K F

820 Me gusta

lasaltenaarg Con las nuevas Tapas sin Gluten de La
Saltefia, ahora todos podemos disfrutar de las
mejores comidas ¢Ya probaste esta receta de
tarteletas de queso y zanahoria?

- Estrategia offline: Fuera del punto de venta, se comunicara el lanzamiento a
través de via publica en GBA y las principales plazas del pais. El color elegido del
producto es disruptivo y se apuesta a llamar la atencion en la calle con un mensaje
contundente para aquellos consumidores target que quieren evitar el gluten o sufren

de intolerancia y/o celiaquia.

El segundo pilar de la comunicacion sera el foco en el FMOT (First Moment of
Truth), dentro del punto de venta.

Primero y principal, se trabajo en conjunto con el area de category management
para gestionar que el planograma de la gondola acomparie el destaque de la nueva
linea. Se propone llevar el lanzamiento, en forma de bloque, al centro. Las
empanadas, estaran en los estantes mas bajos, priorizando mantener la “mancha
naranja” pegadas a las pascualinas que siempre van en el pozo de la heladera.
Ademas, se establecera a través del planograma, la cantidad minima de frentes por

categoria, para la orientacion de los repositores.
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DIAMANTE

TaPs  Tapa apa
LIGHT VB 20 LIGHT VB 20/ LIGHT VB 20

COMPETENCIA
COMPETENCIA

PASCUALINA PASCUALNA PASCUALNA
HOJALDREVE MOIALDREVE . HOIALDREVE
xasuxanos MUXAG | XUXANG.

| PASCUALINACRIOLLA | PASCUALMACRRLLA | PASCUAUNA CRIOLLA
[ OMBAIG | VB XaXA00G B XAUNATOG

En las tiendas sera clave el destaque del lanzamiento a través de la mayor cantidad
de puntos de contacto con los potenciales consumidores, como sea posible.
Entendiendo que este pulblico no espera encontrar tapas de empanadas y
pascualinas en la gondola de refrigerados, sera crucial atraer su atencion no solo a
través de la exhibicion primaria, sino a lo largo de todo su camino de compra desde
gue entra a la tienda.
La estrategia elegida en relacion al material promocional, consiste en elegir los 30
principales supermercados del pais (de mayor volumen de ventas) y colocar
material POP premium:

- En la exhibicion primaria, se crearan bloques gluten free con material

luminoso y plastico trasltcido que refracta la luz y resalta el color naranja.

- Para las secundarias, se plotearan heladeras de pie (nuevas y

existentes) y punteras

- En la entrada a los supermercados, se contratara el servicio de In

Store Media para el ploteo de puertas y alarmas.

En el resto de las tiendas de supermercados, también se destacara el bloque pero
a través de materiales mas econémicos sin luz. Se entregaran remeras alusivas al
lanzamiento para los repositores de maneras de fidelizarlos y atraer la atencion del
publico.

Ademas, se desarrollaran materiales especiales para autoservicios y almacenes
gue incluyen carteles de precios (ya que es un canal en el cual es mas dificil el

control de los mismos) y afiches para el frente de los puntos de venta.
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PREMIUM

El second moment of truth, el momento de consumir el producto, es clave y hay
confianza de que el producto a lanzar cumplira con las expectativas de los
consumidores target que esperan el gusto clasico de La Saltefia y una masa facil

de manipular.

El cuarto pilar tiene que ver con generar embajadores de la marca y
especificamente del nuevo segmento gluten free. Ser4 importante empezar
internamente con los empleados de General Mills de manera de aumentar la
relevancia del proyecto desde todas las areas. Para hacerlo, se decorard la oficina
con colgantes, carteles sobre los escritorios y ploteo de puertas y 3 ascensores
principales del edificio (donde también se dard a conocer el lanzamiento a otros
empleados del complejo). Ademas, regalara producto gratis internamente para que

todor prueben y compartan las nuevas tapas.

\BRE Ly

B GLUTEN &

Por otro lado, para potenciar el pilar de embajadores, se acudira a influencers??
relacionados con la cocina, la salud y la celiaquia para ratificar las credenciales del

lanzamiento.

23 Base de consumidores que esta en lo alto de la pirdmide y son los tipos de personalidad que
pueden generar y extender un rumor al que prestaran atencion las masas. (Lenderman y Sanchez,
2008)
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Segun la “Ley de la Comunicacion”:

“Lo que digan los demas sobre la marca propia es mucho mas importante que lo
que pueda decir uno mismo. Esta es la razon por la que la comunicacién en general
es mas potente que la publicidad y por la que en los dltimos veinte afios las
relaciones publicas han eclipsado a los anuncios en el proceso de Branding.” (Ries
y Ries, 2000)

En este caso, si bien la categoria de tapas de empanadas y pascualinas libres de
gluten ya existe, carece de todo tipo de comunicacion y su distribucién es muy
limitada. Existe entonces una gran opotunidad de generar novedad, siendo que la
marca lider, de una categoria que histéricamente fue restringida para el publico
celiaco o que evita el gluten, pone su expertise al servicio de una solucion a esta
probleméatica que va en aumento. Y quien mejor para comunicarlo que aquellas
figuras publicas que actualmente se dedican a hablar del mundo de productos y
alimentos sin gluten. Tal como dicen Liderman y Sanchez (2008) “somos criaturas
sociales. Nos gusta ser sociales e interactuar con otras personas. Utilizar personas
en las campafas de marketing experiencial para conectar con el consumidor es
definitivamente lo mas importante”.

Para estos influencers, se organizar4 un evento de prensa que incluira charlas
relevantes para los invitados, informacién del lanzamiento, tips de manipulacion y

un espacio para compartir contenido y fotos.

foy en

" @mocirestaurant
Evento lanzamiento

@lasaltenaarg

Al al a@atioriaie

ép&m;ing!m;u
(@smileybelly

-glutenfree
@feli.sintacc

@aletemporini

Por altimo, se propone contactar el consumidor dentro del punto de venta a través

de degustaciones de producto. Segun Lenderman y Sanchez (2008):

“El marketing experiencial utiliza una serie estratégica de eventos o encuentros (0
un solo evento o encuentro) con la intencién de conseguir que el consumidor se

involucre de forma personal, lo que a su vez servira para fomentar una experiencia
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positiva con el proucto o la marca. Y esto hara que el consumidor se convierte en

un defensor de la marca o del producto en otros foros y conversaciones”.

Es asi, como uno de los modos de accion clave para soportar el lanzamiento seré
contactar a pontenciales consumidores, dentro de la géndola de tapas de
empanadas y pascualinas libres de gluten de La Saltefia, a través de
promovendedoras. Estas promovendedoras seran elegidas con una base de
conocimiento en alimentacion, y seran capacitadas para poder responder todas las
preguntas relacionadas al lanzamiento y sus beneficios. Tal como dicen Lenderman
y Sanchez (2008) “es fundamental para los vendedores y fabricantes contar en sus
tiendas con embajadores de marca bien entrenados que por medio de la
experiencia de compra conviertan a los visitantes en consumidores”. Es por eso
gue se espera que tengan buenas relaciones interpersonales para conectar con el
publico, darles el producto a degustar (en forma de empanadas y tartas que se
llevaran freezadas y se calentaran in situ en un horno), mostrarlo en la gondola y
otorgar un ticket de descuento para la compra que se realice en ese momento. Se
espera que a través de esta estrategia experiencial, la marca pueda generar
interacciones mas profundas y personales con su publico objetivo, abriendo un
espacio de conversacion. “El dialogo es el entorno ideal de aprendizaje. El didlogo
y la interaccion son un método méas apropiado para comprender las necesidades y
deseos del consumidor” (Lenderman y Snchez, 2008). Serd entonces un gran
momento para crear una verdadera experiencia de marca que desencadene una

conexién y recibir feedback directo de parte del consumidor.
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CRONOGRAMA

Task Name ~ | January

4 LANZAMIENTO TAPAS GLUTEN FREE LASA

March

May July September | Movember  January March May July

September

Analisis de la Oportunidad (Consumer First)
Andlisis PEST
Reunion Kick OFF equipo
Definicién Nuevas MP
Pruebas Piloto
Andlsis del Mercado y Consumidor
Costeo & P&L Draft
Aprobacion Etapa 1 Proyecto
4 Desarrollo
- ilding de equi
Paneles de prueba competencia (Reverse Engeneering)
Producto (Pruebas + Segui Vida (til)
Packaging (Prueba de Transporte + Planos)
Alta en SAP

+ D icion Canales + ion de la

Definicién posicionamiento de precio
P&L Final
4 Documentacién
Especificaciones
4 Legales
4 RNE
Documentacién ampliacién rubro Gluten Free RNE
Presentacion AUT.
Auditoria Autoridad Sanitaria en planta
Obtencién RNE Gluten Free
Obtencién Constancia de registro
4 RNPA
Planilla present. Prod + Informe Técnico + Nutricionales
Andlisis de producto gluten free
Proyecto de rétulo + Documentacién
Presentacién AUT. Y N*EXPTE
Certificado RNPA

3° Presentacis

n a GM Regi6n
Aprobacion Etapa 2 Proyecto
Packaging (EAN & ITF)
Proyecto KAIROS (Prueba en punto de venta)
Disefios
Impresion de Film
Plan Comerdial (Alta en Clientes)
Desarrollo Campafia Publicitaria + Materiales Punto de Venta
Definicion flow de Medios
Aprobacion Lanzamiento
Confirmacién Inicio Produccién
Posteo TEASER Lanzamiento (Redes Sociales)
Impresién de Materiales para Punto de Venta
4 LANZAMIENTO
iade Corr n Online (L +Recetas)
Decoracion de Oficinas + Muestras Gratis empleados GM
4 Implementacién Modos de Accién (Plan Verano)
Construccién de distribucion fisica Costa Atlantica (Plan Verana)
Distribucion de Material POP (Plan Verano)
Implementacidn Via Pablica (Plan Verano)

Decoracion Puntos de Venta - 1st Moment of Truth (Plan Verano)
4 Implementacién Modos de Accién (GBA + Resto Arg)
Construccion de distribucién fisica (GBA + Resto Arg)
Distribucion de Material POP (GBA+plazas interior)
Implementacién Via Publica GBA + principales plazas interior
Decoracién Puntos de Venta - 1st Moment of Truth (GBA + Interic
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PRESUPUESTO Y RESULTADOS ESPERADOS

Para la definicibn de avanzar con el proyecto, se armaron los escenarios de
rentabilidad para 3 afos.

Para el armado del Top Line del P&L, ademas de la variable precio (con informacion
de los margenes y mark ups a lo largo de la cadena de valor), se debe definir el
volumen estimado de venta.

Se dispone de informacion de sell out de Manjar en Walmart a través de Nielsen
(scantrak). Los indicadores muestran que las referencias en tapas libre de gluten
de esta marca tienen 1% de SOM sobre el total de empanadas y 1,4% SOM sobre
la categoria de Pascualinas. De esta manera, se arma la proyeccion de ventas para
el canal supermercados bajo el supuesto de un SOM para La Saltefia idéntico al de
Manjar en ambas categorias en Walmart y replicaAndolo en los principales retailers
del canal. En el caso de Coto, y del resto de las cadenas no colaborativas con
Nielsen, se proyecta un SOM de 0,3% promedio, entendiendo que en un principio,
podr& costar entrar en aquellas bocas mas chicas (especialmente en el interior del

pais).

Prom. Venta Mensual
SOM Manjar
Prom. Venta Mensual

Empanadas

Proy. Venta Mensual

Prom. Venta Mensual
SOM Manjar
Prom. Venta Mensual

Pascualinas

Proy. Venta Mensual

* Vol Expresado en Tns.

Una vez definido el volumen proyectado por categoria para el canal
supermercados, se definieron los estimados para el resto de los canales en base al
peso de cada canal dentro de cada categoria (empandas y pascualinas).

De esta manera, partiendo de la base que supermercados nacionales pesa un 52%
del volumen de la categoria empanadas y su volumen proyectado de venta de tapas
libres de gluten es de 10,6 tns al mes, supermercados regionales que pesa un 7%
de la categoria, debera vender 1,4 tns al mes de empanadas libre de gluten. La

misma légica se us6 para el resto de los canales y para pascualinas.
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Supermercados Nac. 52% 10,6 100% 10,59
Supermercados Reg. 7% 1,4 100% 1,39
Distribuidores GBA 24% 4,8 50% 2,41
Distribuidores INT 14% 2,9 50% 1,46
Mayoristas 4% 0,7 100% 0,75
TOTAL CANALES 1660] | 109.14|
Supermercados Nac. 53% 10,0 100% 10,05
Supermercados Reg. 8% 1,5 100% 1,50
Distribuidores GBA 24% 4,5 50% 2,23
Distribuidores INT 12% 2,2 50% 1,12
Mayoristas 3% 0,6 100% 0,63

TOTAL CANALES 1553 [ 18631

* Vol Expresado en Tns.

Empanadas

EGTENTES

Una vez definido el volumen y el precio, se armoé el P&L completo incluyendo todos

los decuentos a nivel comercial que tienen que ver con:

- Ingresos brutos

- Devoluciones: Es el producto vencido o por vencer, que los clientes
devuelven a La Saltefia. Se pacta en el marco de un acuerdo con ellos (que
en general corre para todas las categorias de frescos).

- Dinamica comercial/ Descuentos comerciales/ TMKT: Es la inversion
gue se estima destinar a promociones y publicaciones para impulsar la
rotacion

- Acuerdos por entregas a través de centros de distribucion: Se acuerda
con los clientes a los cuales se les entrega en un centro de distribucion (y
son ellos quienes se hacen cargo de la logistica hacia cada uno de sus

puntos de venta).
Por ultimo, se tomaron en consideracién los costos de producciéon que incluyen:

- Materiales: Son los costos de materia prima y packaging asociados a
la elaboracién de los productos

- Mano de Obra: Son las horas hombre que supone la produccién de
las tapas de empanadas y pascualinas.

- Transporte: Son los gastos de logistica que conlleva distribuir los
productos en los canales directos y al interior

- Costos fijos de planta: Estan relacionados a los gastos de
manteniemiento de las maquinas y otros costos que se reparten segun el

volumen de venta de los productos.
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Sin incluir los costos fijos, primero se analiza el margen variable que da el proyecto.

En este caso, el bottom line a 3 afios, muestra que es un proyecto de 40% de

retabilidad, con un objetivo minimo de 30%.

Incluyendo los costos fijos, el margen operativo de 28% también es saludable en

comparacion al resto de la categoria. Como se estima que este sea un producto de

nicho con un volumen de venta menor al del resto del portfolio, se pretende que

cumpla el rol de aportar mayor rentabilidad al P&L de la compaiiia, siendo que tiene

el valor agregado que apunta a la salud.

Cabe destacar que para el armado del P&L se tomaron los siguientes supuestos:

- Inflacién de 1,5% mensual

- 8% de aumento de precios a mitad del afio 1

- 15% aumento de volumen al afio 2y 3

| TOTAL CANALES | Afo1 Afio 2 Afio 3 TOTAL
CAJAS 62.859 72.288 83.132 218.279
PVP Precio 3.655 4.724 6.390 14.770
IVA 3.021 3.904 5.281 12.206
Margen de Cadena/ Mark Up Dist 82 116 157 356
Mark Up Minorista 2.148 3.022 4.094 9.264
FACTURACION 2.148 3.022 4.094 9.264
IBB - 53 - 74 - 100 227
Dewoluciones - 55 - 76 - 103 234
Dindmica Comercial & Acuerdos 449 654 898 2.000
VENTAS NETAS 1.523 2.133 2.889 6.545
Materiales - 470 - 637 - 865 1.972
Mano de Obra - 322 - 389 - 465 1.176
Transporte - 186 - 256 - 347 789
MARGEN VARIABLE 545 850 1.212 2.608
% 36% 40% 42% 40%
C. Fijos - 190 - 255 - 332 77
MARGEN OPERATIVO 356 595 880 1.831
% 23% 28% 30% 28%
G. Comunicacién y Promocién - 271 - 50 - 62 383
G. Administrativos - 60 - 75 - 94 229
EBIT 24 470 725 1.220
% 2% 22% 25% 19%
EBITDA 274 720 975 1.970
% 18% 34% 34% 30%

(*) TC: $20,1584

Tomando en consideracion el P&L a tres afios, con una inversion inicial de USD

200mil, la tasa interna de retorno es de 207% (lo cual muestra que el negocio es

altamente rentable) y el valor actual neto, a una tasa del 30% sera de USD678mil.

Los gastos relacionados a la comunicaciéon y promocion (Anexo 1) incluyen:

78



- Las acciones online (posteos en redes sociales con pauta)
- Las acciones offline: en via publica, punto de venta y oficinas

- El evento de prensa para desarrollar embajadores de marca
IMPLEMENTACION Y CONTROL

De manera de controlar los avances del lanzamiento y el cumplimiento de los
objetivos, se realizara un seguimiento de los principales KPIs de negocio y variables
fundamentales de la marca.

Respecto de los KPIs del negocio, a través del area de business intelligence, se

controlara la evoluciéon de:

- Volumen: Tanto del sell in (aquello que La Saltefia vende a sus
clientes) a través de fuentes de informacion interna. Como del sell out
(aquello que los clientes venden a los consumidores) a través de datos
proporcionados por Nielsen. El sell in podra ser monitoreado semanalmente
y contrastado contra objetivos internos, mientras que el sell out, sera de
difusidbn mensual segun se actualice la informacién de auditoria de mercado
(en autoservicios y almacenes se realiza un conteo fisico de stock y ventas,
mientras que en supermercados y mayoristas se analiza la informacién
salida directamente de las lineas de cajas de las cadenas asociadas a
Nielsen).

- Distribucién _fisica y ponderada: ElI objetivo de realizar este

seguimiento sera entender el avance de la presencia de los productos en los
puntos de venta del pais. Tanto la cantidad de tiendas como la calidad de
las mismas, siendo prioridad ganar distribucion ponderada en el menor
tiempo posible. Estas métricas seran proporcionadas por Nielsen de forma
mensual.

- Share of market y share of value: El seguimiento de la participacion

de mercado sera fundamental para contrastar contra los objetivos definidos
del lanzamiento (1,5% sobre el total de cada una de las categorias). Sera
importante poder entender si estos productos generan un volumen y
facturacion incrementales para la marca, sin canibalizar a los productos
regulares. Es un primer indicador de la performance del producto dentro de

las categorias y de lectura mas rapida que la penetracion en hogares (que
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tarda mas en concretarse y cuya informacion se recibe cada trimestre). Estos
datos también son proporcionados por Nielsen una vez al mes.

- Price index: Si bien el indice de precios que comparte Nielsen de
forma mensual es un promedio, es un dato interesante para tener en cuenta
con el fin de fiscalizar que los clientes estdn cumpliendo con el precio de
venta sugerido desde La Saltefia. Generalmente, especialmente en el caso
de autoservicios y almacenes, se generan distorsiones de precios que
afectan negativamente a las ventas, conllevan una pérdida de rentabilidad
para la compafia y generan alteraciones en la politica comercial entre
canales. Es fundamental estar atentos al seguimiento de los precios para
evitar que esto suceda.

- Rentabilidad del producto: El objetivo a nivel financiero del

lanzamiento es sumar al porfolio una opcion de valor agregado con un 30%
de margen variable minimo. Seréa importante analizar de forma mensual los
margenes de las tapas y pascualinas gluten free, para asegurar que se
mantengan los niveles de rentabilidad deseados. Especialmente, para
controlar que no haya alteraciones relacionadas a inversiones en dinamica

comercial superiores a las previstas.
En relacién a la marca, se realizard un seguimiento de:

- Penetracién de hogares: El principal objetivo de la marca es la

recuperacion de hogares perdidos y la conquista de nuevos. Es por esto,
gue se plantea como objetivo de este lanzamiento el incremento de 1% en
la cantidad de hogares que compran la marca. Esta informacion sera
proporcionada por Kantar de forma trimestral. Sera interesante analizar
también el switching entre categorias, para determinar si tras el lanzamiento,
el publico objetivo empieza a consumir mas tapas de empanadas y
pascualinas (La Saltefia) y deja de consumir otras categorias. Esto
significaria la posibilidad de aumentar el share of stomach de las tapas en la
poblacién argentina.

- Compra por acto v frecuencia de compra: Si bien esta informacion la

proporciona Kantar y se recibira de forma trimestral, sera interesante

entender qué cantidad de producto se llevan los consumidores en cada
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compra y cada cuanto lo hacen. De esta manera, se podran ir ajustando las
dindmicas comerciales para hacerlas mas eficientes.

- Conciencia de marca: La evaluacion de este indicador puede llevar

mas tiempo ya que aumentar la recordacion de marca conlleva mas esfuerzo
que el incremento de otras variables del negocio. Ademas, el nivel de
conciencia que hoy tiene la marca ya es alto en comparacion a otras dentro
de la categoria. Se plantea como objetivo del lanzamiento alcanzar un 65%
de recuerdo de marca, que se medira a un afio de la apertura de venta, a

través de un andlisis cuantitativo.

RESULTADOS DE LA IMPLEMENTACION EN UN
CONTEXTO DE CRISIS

Para concluir este trabajo, se incluiran a continuacion, los resultados del
lanzamiento y las estrategias ejecutadas, con el objetivo de determinar el éxito de

la performance en un contexto pais muy diferente, al de la etapa de ideacion.

Después de casi 10 meses de la apertura de venta de las tapas y pascualinas gluten
free La Saltefia, se analizaran los aciertos y desaciertos del plan de marketing
ejecutado. Se validaran las estrategias elegidas, en el marco de una de las
condiciones econdmicas mas negativas en la historia local en cuanto a devaluacion,
inflaciébn, aumento de servicios, suba de tasas y caida de consumo, entre otras.
Ademas, se desarrollaran las oportunidades que aun existen de caras a seguir

ampliando su penetracion.

Para empezar, es importante determinar los cambios que han tenido lugar EN
Argentina desde la ideacion del plan arriba desarrollado hasta el momento actual.
Principalmente, se dieron cambios vertiginosos en la economia argentina que estan
impactando sobre la fijacién de los precios de los productos de la marca, los
procesos operativos dentro de la compafia y las perspectivas de crecimiento en el

corto plazo.

Uno de los cambios mas bruscos que se observan desde abril de 2018 a la fecha,
es la devaluacion del peso argentino en un 100%.
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100% ARG Peso Devaluation

3rd phase devaluation (30%)
Aug 20th: $31 = Aug 30th:$40
P——l

o—o
2nd phase devaluation (10%)

1st phase devaluation (40%)
May1st:$20 - Aug 10th:528,5

Fuente: Interna GM. Septiembre 2018

Esta crisis econémica actual se puede explicar por una serie de factores. Entre

estos, se puede mencionar:

-  Lasuba de la tasa de interés de la reserva federal americana: Esto fortalecio

al délar a nivel mundial a la vez que agravé la deuda internacional que
mantiene el pais, obligando al gobierno argentino a recurrir al FMI (Fondo
Monetario Internacional) por mayores préstamos, aun con el compromiso de
reducir el déficit fiscal.

- Inflacion en alza: El impacto devaluatorio sumado a la emisién destinada al

pago del déficit fiscal, dieron como resultado un incremento inflacionario
enorme, observado en precios mayoristas y con pasaje parcial a precios
minoristas. Dicho proceso, obligd a las autoridades a imponer un freno a la
impresion de billetes, con el objetivo de limitar el circulante disponible y
aminorar la suba de precios. Por su parte, la busqueda de reducir el déficit
fiscal impulsé el aumento de los servicios publicos subsidiados, factor que
incremento la tendencia alcista de los indices inflacionarios.

- Reserva federal en délares: El Banco Central respondi6 ante la devaluacién

y la inflacion, aumentando las tasas de interés y vendiendo dolares en el
mercado, a fin de proteger el peso, lo que generd una baja en las reservas.
A pesar del préstamo del FMI, la presion sobre el peso esta forzando al
Banco Central a intervenir continuamente en busca de mantener controlado
el tipo de cambio.

- Actividad econdmica desfavorable: En adicion a esta tormenta financiera, la

Argentina sufrio la peor sequia en 50 afos, con bajas considerables en las
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cosechas de maiz y soja (la base de la actividad econémica del pais y la
principal fuente de ingreso de dolares por exportaciones).

- Contexto mundial: Las disputas comerciales entre Estados Unidos y China,

la afectacion de las economias emergentes, la incertidumbre politica en
Brasil (el principal socio comercial del pais) y las constantes crisis politicas
gue se viven dentro de la argentina, agravan la situacion general y no ayudan

a restaurar la confianza de caras a posibles inversiones del extranjero.

En consecuencia, tuvieron lugar algunas de las amenazas tomadas en
consideracion en el andlisis FODA para el armado del plan de marketing del
lanzamiento. Por un lado, las marcas blancas siguieron aumentando su
participacion debido a su precio competitivo y, por otro lado, los niveles de inflacion
y devaluacioén del peso estimados a fines del 2017 fueron sustancialmente menores
a los que se dieron en la realidad. Esto es una devaluacion del 100% del peso y
una inflacién cercana al 40% cuando el estimado rondaba el 18%. De manera de
mitigar estas problematicas, se esta trabajando actualmente sobre dos ejes

fundamentales de accion:

- Se estan llevando a cabo planes que mejoran la eficiencia en planta, desde

los tiempos de puesta a punto de las maquinas hasta proyectos mas
ambiciosos que involucran automatizaciones. Cabe destacar que la decision
de lanzar esta nueva linea de productos, con produccion “in house” fue
acertada, dado que el volumen de tapas de empanadas y pascualinas gluten
free esta ayudando a licuar costos fijos en planta.

- Se implementaron aumentos de precio por fuera de los previstos para el afio

fiscal: Acompafiando los incrementos de precio que se produjeron en todas
las categorias de consumo masivo (y en general a nivel pais), La Saltefia
ajusto dos veces su precio en el marco de los udltimos 3 meses, para mitigar
el aumento de los costos (tanto en materias primas como en transporte).
Gracias a las eficiencias en planta y en otros sectores de la compafiia, no se
tuvo que trasladar el 100% de los aumentos de costos a precio y se mantiene

el margen planteado como objetivo.

Cabe destacar que, respecto del avance de las marcas blancas en el mercado local,
la linea libre de gluten le otorga a La Saltefia una propuesta de valor que logra

hacer frente a estas marcas econdémicas dado su beneficio relacionado a la salud.
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Actualmente, no hay ninguna marca blanca que ofrezca una linea gluten free. Mas
alla del aumento en la participacion de mercado de las marcas propias, las tapas
de empanadas y pascualinas libres de gluten crecen en volumen, en participacion
y en penetracién de hogares de manera rentable (con un margen mayor que los
productos regulares de la marca).

Respecto de las debilidades de La Saltefia que se establecieron en el analisis
FODA, una de ellas tenia que ver con las condiciones salariales pactadas con los
sindicatos. En este sentido y en el marco de un contexto econémico que afecta a
todas las marcas, se estan renegociando los acuerdos de manera de disminuir la
presion sobre los costos de mano de obra.

Por otro lado, se estima que las altas tasas de interés afecten en mayor medida a
aguellos pequeiios y medianos productores que a la par que La Saltefia, se
enfrentan a costos mas altos de materias primas, pero a diferencia de esta, no
cuentan con el respaldo financiero de una multinacional.

En definitiva, se puede concluir que La Saltefia supo capitalizar las oportunidades
y fortalezas establecidas en el FODA, lanzando en un mercado altamente
competitivo, como lider de la categoria, una linea de tapas y empanadas, que tiene
un valor agregado, responde a una necesidad que atraviesa todos los niveles
socioecondmicos y por lo tanto no s6lo aumenta la relevancia de la marca y aporta
al bienestar del negocio, sino que aporta al crecimiento de forma rentable (en un

contexto desfavorable para el comun de las primeras marcas).

Ademas, la marca estd sabiendo hacer frente a las amenazas y debilidades
internas, de manera de mitigar los efectos nocivos de la situacion econémica y de

baja en el consumo que sufre el pais.

Respecto de los modos de accion planificados, el producto esta teniendo un alto
nivel de aceptacion por parte de los consumidores. A través de una modalidad de
encuestas que esta en proceso de realizacion a través de Kantar llamada LinkQ, la
marca esta pudiendo evaluar el grado de satisfaccion del producto. La metodologia
de analisis consiste en enviar un formulario de preguntas a aquellos hogares que
compraron el lanzamiento. La informacion reunida hasta el momento reafirma la
confianza de la marca en su capacidad de poder ofrecer un producto de alta calidad,

que implicé el manejo de nuevas materias primas y procesos de produccion. A
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continuacion, se observa que dos tercios de los consumidores, le otorgo al producto

como minimo un 8 en nivel de satisfaccion.

Indique el grado de satisfaccion respecto del nuevo producto La Saltefia, en una escala del 1 al 10, en la que 1 significa
muy insatisfecho y 10 muy satisfecho. Sélo una respuesta%

- =2 3 4 5 8 7 : =g =10

T3B: 65%
Fuente: Kantar LinkQ. Agosto 2018

Por otro lado, el 60% de los encuestados manifestd su intencién de recompra.

En el futuro, volveria a comprar las tapas de empanadas y pascualinas libres de gluten de La Saltefia? Una sola
respuesta_%

= Wiouldrt buy itinthe future = | might wouldn't buy it donit know | might buy it would buy it in the fisure

T2B: 60%

Fuente: Kantar LinkQ. Agosto 2018

Con respecto a los canales de venta, tal como se ver4a mas adelante, las lecturas
del nivel de distribucion son alentadoras y el producto ya tiene presencia en todos
los principales retailers del pais. Dado que este lanzamiento esta continuamente
ganando participacion de mercado (con altos niveles de compra y de recompra) y
nuevos hogares, se considera que el posicionamiento de precios fue el correcto.
Ademas, el seguimiento del indice de precios muestra que no se han producido
alteraciones en la politica comercial y el margen y/o mark up pactado con los

clientes.

A nivel promocion, las métricas obtenidas a raiz de la estrategia digital

implementada son alentadoras:

o El video que se posted a modo de teaser, previo al lanzamiento fue
un éxito y alcanzé 786mil usuarios, 250mil reproducciones (4 veces mas que

la media de los posteos historicos de La Saltefia) y 20mil interacciones.

85



Ademas, se potencié a través de posteos organicos de influencers que
llegaron a mas de 100mil usuarios unicos y 1500 publicaciones.

o Por otro lado, los posteos comunicando recetas y nuevos usos de las
tapas libres de gluten, alcanzaron cada uno en promedio 500mil usuarios y
20mil interacciones con consumidores interesados en los lugares de

comercializacion y el precio de los productos.

Ademas, a través de las redes y de los canales de atencion al consumidor, se pudo
reafirmar la calidad del lanzamiento. Los comentarios recibidos fueron muy

positivos e hicieron alusion al rico sabor, la calidad, la inclusién y la accesibilidad (a

través de los canales de venta masivos) del lanzamiento.

e La Saltefia

iPréximamente La Saitefia Libre de Gluten, para que nadie se quede
afuera! El mismo sabor de siempre ahora sin gluten.

18.593 9.094 770.697
Likes Interactions Reach

Ara Beltran Ayer probé la tapa de tarta sin gluten. Aplausos de
pie para La Saltefla (L L. L L UL

Mili Buyo Gracias 1!! Gracias y més gracias "9 9 9 9
Ahora sdlo dependemos de os supermercados y almacenes que las
agreguen a sus géndolas !

Maria Del Carmen Monhaiser Que bueno al fin una marca
conocida para nosotros los celiacos .ojala la consiga en bahia
blanca.

- . Sabrii Farias Muchisimas gracias La Saltefia por acordarse de
UBREEN nosotros Los Celiacos {9

o

Respecto de la estrategia en punto de venta, incluida la degustacién, se considera
que ayudoé en gran medida a dar a conocer el lanzamiento. Uno de los desafios era
comunicar el lanzamiento en las tiendas siendo que los consumidores objetivo, no
estaban acostumbrados a pasar por la géndola de frescos ante el desconocimiento
de que hubiera opciones que los incluyeran. A través de las encuestas realizadas
por Kantar a través de LinkQ, se valida el hecho de que se caus6 un impacto
positivo, dado que el 40% de los compradores reconoce haber descubierto el
producto dentro del punto de venta. Ademas, vale destacar que 15% lo conocieron
a través de las redes sociales y un 10% a través de la via publica. Estos datos

reafirman lo exitoso de las estrategias de comunicacién y promocion.
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Pensando en la primera vez que compré el producto: Una sola respuesta (%)

ul saw itin a magazine and went to buy it

| saw it online/social network and went to buy it

d to me buy a person who |
works and wentto buy it

a billboard and went fo buy it
ul Fied it somewhere and then went fo buy it
B Saw it for the first ime ata store and then

bought it

it was recommended to me by a fiend/relafve
and went o buy it

= Others

Fuente: Kantar LinkQ. Agosto 2018

Con respecto al evento de prensa con el objetivo de generar embajadores de la
marca, la inversion requerida para el evento fue de $100mil y el valor aproximado
publicitario (que expresa cual seria el valor del espacio, si las gestiones de prensa
hubiesen sido comprados en los medios como publicidad) fue de $800mil. En este

sentido, es destacable la eficiencia de la inversion.

Por otro lado, gracias al evento, se tuvieron también repercusiones en otros medios
digitales que lo levantaron para hablar de la problemética de la celiaquia y la
solucion que esta brindando La Saltefia a través del lanzamiento. Esto ayudo a

reforzar la novedad y laimagen de marca como lider de la categoria y la innovacion.

Sy salPimenta

“MARKETNEWS | La Saltefia lanzé su nueva
linea de productos libres de gluten
T

LIBRE *

GLUTEN

7

CELIACOS: EMPRESAS ALIMENTICIAS SE SUMAN A PRODUCIR SIN TACC

DE
LIBRE N

La Sahtoia lanzo su nueva linea de productos libres de gluten | SalPimenta
FacebookTs te 2 empresa de 50 afios de
experiencia en ol mercado ocal presents su linea de productos lbres e gluten. Un

Por ultimo, analizando los KPIs del negocio también se puede establecer que el
lanzamiento fue exitoso. Respecto del volumen, desde la apertura de ventas se
puede observar crecimiento sin canibalizacién del porfolio regular que se frena
levemente a partir del aumento de precio de mitad de afio pero que, a la vez,

acompafia la tendencia de la categoria en general.
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Ademas, el objetivo de volumen planteado para el primer afo fue de
aproximadamente 200 toneladas para cada categoria. Segun se observa, se viene
vendiendo aproximadamente 5 toneladas por semana, lo que resulta en un
proyectado de ventas a fin del Ailo 1 superior al objetivo en aproximadamente un

10% en ambas categorias.

EMPANADAS PASCUALINAS

30 2?
24 24 24

' N ’ 1,0
0.8 1,0 51'0 1,0 0.9

0,4

i : 0,2
Q.2 Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Oéine Feb Mar Abr May Jun Jul Ago

——EMPANADAS ——EMPANADAS X 12 G.FREE PASCUALINAS PASCUALINAS G. FREE
Px Px
+8% +8%

Fuente: Interna Sell In prom. Semanal La Saltefia (Expresado en 5 Tns). Agosto 2018

Respecto de la participaciéon de mercado, las empanadas gluten free ya pesan un
0,8% del volumen de empanadas en supermercados mientras que las pascualinas
ya casi estan cumpliendo el objetivo planteado de 1,5%. Si bien en el primero de
los casos el gap vs el objetivo es mas amplio que en el segundo, se espera que
siga creciendo a medida que aumenta la curva de aprendizaje de la manipulacion
de una masa que es mas compleja que la regular (es menos elastica), cosa que se
acentla en el caso de las empanadas al momento de hacer el repulgue. Ademas,
segun la informacién suministrada por Nielsen se puede hacer un esfuerzo desde
el area comercial para aumentar la rotacién de los productos en aquellas cadenas
puntuales en donde existen oportunidades como es el caso de La Andnima, con

empanadas, que representa el 18% del volumen de la categoria para la marca.

Es importante mencionar el peso que va ganando el lanzamiento dentro del porfolio
de La Saltefia. Ya representa un 4% en el caso de empanadas y un 5% en
pascualinas. Su aporte es mas significativo aiin si se analiza el share en valor,
siendo que la linea gluten free se lanzd con un Price Index superior al de la linea
regular (esto se puede validar debajo, con la informacion suministrada por Nielsen

del Price Index de la linea regular versus el de libre de gluten).
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SOM SOV PI

EMPANADAS VOL DF DP
TOTAL GF GF/TOTE TOTAL GF GF/TOTAL TOTAL GF
TT UTT NAC 100% 20 0,8 4% 29 2,1 7% 147 265 27 56
Carrefour 18% 38 1,4 4% 51 3,3 7% 138 243 28 76
La Anénima 18% 17 0,4 2% 24 1,0 4% 143 236 55 68
Walmart 9% 13 1,1 9% 19 2,6 13% 156 233 32 54
Vea 9% 14 1,1 8% 22 3,2 14% 166 281 69 78
Cooperativa Obrer 4% 31 1,2 4% 36 2,7 % 116 227 62 70
Disco 3% 47 2,2 5% 60 4,8 8% 128 226 90 95
Libertad 3% 20 1,2 6% 28 3,1 11% 143 269 86 99
Jumbo 2% 51 2,5 5% 62 5,4 9% 124 216 96 100
La Gallega 1% 28 0,8 3% 33 1,7 5% 119 220 77 85
PASCUALINAS VOL SOM SOV Ll DF DP
TOTAL GF GF/TOTHE TOTAL GF GF/TOTAL TOTAL GF
TT UTT NAC 100% 25 1,2 5% 41 2,7 7% 163 234 27 56
Carrefour 23% 32 1,6 5% 51 3,7 7% 162 226 30 79
La Anénima 14% 25 0,9 4% 37 1,9 5% 150 216 59 71
Walmart 9% 24 1,6 7% 34 2,9 9% 141 181 31 54
Vea 8% 31 1,8 6% 45 3,9 9% 144 215 59 73
Cooperativa Obrer 5% 37 1,5 4% 47 3,0 6% 127 201 63 74
Disco 4% 62 3,5 6% 74 5,8 8% 119 164 90 96
Jumbo 3% 62 3,3 5% 72 5,4 7% 117 161 96 100
Libertad 2% 30 1,6 5% 42 3,4 8% 140 207 86 90
La Gallega 1% 35 1,4 5% 47 2,8 8% 133 204 92 98

Fuente: Nielsen Scantrak. Agosto 2018

Con respecto a la distribucidn, se puede observar que el producto se encuentra en
mas del 50% de la ponderada de supermercados. Si bien hay algunas cadenas en
las cuales el producto tiene mucha presencia como es el caso de Cencosud
(Jumbo, Disco y vea), hay algunos clientes en donde se podria hacer un esfuerzo
por ampliar la cobertura. Es el caso de La Anonima y Cooperativa Obrera. En
Carrefour y Walmart, se deberé hacer un analisis especial del surtido por cluster de
tiendas. Estas cadenas incluyen agrupaciones de tiendas pequefas, como
Carrefour Express y Chango Mas que manejan un porfolio reducido de productos.
En estos casos, se podran hacer pruebas acotadas de rotacion de producto para

evaluar su incorporacién sin aumentar el % de devoluciones del cliente.

En cuanto a penetracion de hogares, si bien aun no se llego al objetivo de 1%, las
proyecciones para el fin del primer afio son alentadoras. Los productos ya ganaron
presencia en 0,6% de los hogares segun las lecturas del mes de agosto. A medida
gue ese numero siga creciendo, se podra contar con mayor informacién de

frecuencia y compra por acto que permitan afinar las dindmicas comerciales.
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Fuente: Kantar Reporte Ad Hoc GM. Octubre 2018

Respecto del impacto del lanzamiento en la conciencia de marca, todavia no se
cuenta con informacion para establecer un resultado. De todas maneras, los
avances anteriormente mencionados, permiten establecer una perspectiva

optimista en ese sentido.

En conclusién, se puede establecer el éxito del lanzamiento como motor de una
innovacion inteligente por parte de La Saltefia, con el objetivo de ganar penetracion
aumentando la relevancia de la categoria y la marca entre los consumidores

argentinos, de forma rentable.

La Saltefia ha sabido detectar y aprovechar una oportunidad de crecimiento, en
medio de un contexto desfavorable, en donde las primeras marcas son las mas
afectadas, trabajando sobre sus debilidades y afrontando las amenazas externas,
que efectivamente tuvieron lugar y golpearon fuertemente a la mayoria de las

categorias de consumo masivo.

A través de una estrategia basada en la escucha al consumidor (actual y potencial)
se logro satisfacer una necesidad que atraviesa a todo el pais y a todos los niveles
socioeconémicos. El apalancamiento sobre las fortalezas de la marca,
acompafado de un excelente nivel de desarrollo y ejecucion de los modos de
accion, le permitio a La Saltefia ofrecer un producto de calidad, en el que el publico
confia, e incluso refuerzan sus credenciales de calidad, tradicion, expertise y ahora

también de inclusion.
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ANEXOS

ANEXO 1: GASTOS DE COMUNICACION Y PROMOCION

TOTAL PRESUPUESTO COMUNICACION Y PROMOCION $ 5.466
Formato Descripcion Cantidad | P.Unit. |$ 990
DISENOS 5 posteos por mes (FB & ISM) - 12 MESES 60|$ 2500 |$ 150

FEE AGENCIA COMM. MGT Creatividad + Bajada a Medios 12($ 20.000 | $ 240
INVERSION EN MEDIOS Plan de medios + Publicidad de los posteos 12($ 50.000 | $ 600
Formato Medio Cantidad | P.Unit. |$ 2108
REFUGIOS COLECTIVOS Refugios Colectivos Capital Federal y GBA Norte 100|$ 6.000 | $ 600
Sextuples Capital Federal y GBA Norte 2.000 | $ 4291 % 858
EETUELES Sextuples Cordopa 400 | $ 413 $ 165
Sextuples Rosario 400 | $ 4131 % 165
Sextuples Mendoza 400 | $ 413 $ 165
PRODUCCION Produccién/ Impresion 1|$ 155.000 | $ 155
Canal Tipo Materiales Cantidad P.Unit |$ 2191
Cenefa 4250 % 418 15
Stopper 1640 | $ 32| 52
POP BLANDO Ventana de precio 8.000 | $ 4% 28
Faldén 450 | $ 116 | $ 52
Separador de pozo 1.640 | $ 411 $ 67
DECO ESPECIAL (30 tiendas) Decoracién Especial Tiendas Premium 1]|$ 330.000 | $ 330
ISM Materiales ISM 1]|$ 980.683 | $ 981
Compra de Heladeras 10|$ 6.000]|$ 60
HELADERAS Ploteo de Heladeras 10|$ 1.000]| $ 10
Traslados 1($ 10.000 | $ 10
Relevamiento de Punteras 101$ 1170| $ 12
PUNTERAS Ploteo de Punteras 10|$ 8900]|$ 89
REMERAS Remeras repositores 200 | $ 161 | $ 32
DEGUSTACIONES 4 fines de semana (30 bocas itinerantes) 1]$ 300.000 | $ 300
Cartel para heladera de puerta 6.000 | $ 219 10
POP BLANDO Afiches 12.500 | $ 2($ 23
Fleje 24.000 | $ 0]$ 11
ASCENSORES Ploteo de puerta / Ascensor 1|$ 6.850($% 7
INTERIOR OFICINAS (THAMES Y POP oficinas 1|$ 12500 | $ 13
PLANTA BURZACO) Banners oficinas 2|$ 900 | $ 2
DISENOS Agencia 1($ 87.000]|$ 87
Tareas Descripcién Cantidad
LOCACION 1 dia de armado + 1 dia de evento
CATERING Barra + Comida (Tapas LASA)
PRESENTADORES 2 Influencer + Presencia + posteos + derechos de imagen
ASISTENTE PARA CLASEDE COCINA |1 jornada
MATERIALES Demostracién de cocina
AMBIENTACION -
DISENO Invitacion digital, back de prensay carteles
TECNICA Musica funcional, 3 micréfonos y operador
FOTOGRAFO 1 jornada
OTROS -
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