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DEFINICION DEL TRINOMIO

Producto

Hubrand es una agencia de Marketing No Convencional que ofrece:
“Herramientas que permiten aumentar las relaciones mentales y emotivas entre los
productos y sus potenciales clientes”.
Incluye:

» Servicio integral para la elaboracion de personajes institucionales o mascotas
publicitarias; que se utilizan para simpatizar con el consumidor, informar sobre las
cualidades del producto y contribuir al aprendizaje de la marca.

» Acciones de comunicacién que se efecttan en el medio urbano, con el objetivo de
generar mayor impacto y un acercamiento directo a los consumidores (Street

Marketing / Marketing de Guerrilla).

Mercado

Hubrand pretende insertarse en el mercado marplatense. Los duefios de pequefias y
medianas empresas, relevados en la investigacion de mercado, afirman que las agencias
deberian dar a conocer los servicios que brindan y desean interiorizarse sobre este tipo de
acciones no convencionales. A partir de esta conclusion respecto del mercado, seria un
punto de partida para el lanzamiento de una agencia de estas caracteristicas. El plan de
marketing estara dirigido a nuestro mercado meta: los empresarios de PYMES de Mar del
Plata.

Razén de compra

Muchas empresas y/o PYMES marplatenses presentan la necesidad de diferenciarse
de las demds, aumentar sus ventas, posicionarse en el mercado, lanzar sus productos,
relanzanzar su marca, cambiar su imagen o crear un vinculo emocional con sus
consumidores, mas alla de las campafas de publicidad tradicional que son costosas y no
siempre generan el resultado esperado. Hubrand pretende cubrir estas necesidades
ofreciendo servicios alternativos de bajo costo pero con alto impacto en el consumidor y un

asesoramiento adecuado a cada cliente en particular.
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INTRODUCCION

Hubrand es un proyecto de “Agencia de Marketing No Convencional”, elegido
para TIF (Trabajo Integrador Final), materia final de la carrera “Licenciatura en
Comunicacion Social”. Se trata de una propuesta para asesorar y servir a empresas que
deseen diferenciarse de su competencia, mas alla de campafias de publicidad tradicional.

Se basa en un proyecto propio, siendo las responsables Maria Laura Vaquero y Gisele
Alejandra Berta. Como especialistas en comunicacion y marketing, se analizan
detalladamente las necesidades de los clientes.

Hubrand brindara los siguientes servicios:

= El personaje corporativo o institucional (Brand Character): creado especialmente
para darle personalidad a una marca o empresa; y de esta forma poder llegar, por la
via emotiva, al consumidor. Las mascotas se suelen personalizar a traves de
animales caricaturizados o simplificados, aunque también se utilizan personas u
objetos animados. Logran empatizar con nifios y adolescentes creando vinculos
emocionales que refuerzan la fidelidad al producto a lo largo de los afios™.

= Acciones de Marketing No Convencional: Street Marketing / Marketing de
Guerrilla (BTL). Dentro de las acciones de BTL, el Street Marketing se esta
convirtiendo en una de las disciplinas comunicativas de mayor crecimiento. Son
todas aquellas promociones, acciones de comunicacion y camparfias publicitarias
con el objetivo de generar mayor impacto y un contacto méas directo con los
consumidores. Se llevan a cabo en el medio urbano o en espacios comerciales
mediante técnicas no controladas por las compafiias de medios.

El componente creativo y la innovacién son los factores determinantes que marcan la
diferencia y la efectividad de este tipo de camparfias. Seran claves para el lanzamiento,
relanzamiento o ampliacion de la imagen de una marca u empresa, y su acercamiento al
publico potencial.

Las acciones que involucran Mascotas Institucionales y el Street Marketing se han

convertido en las disciplinas comunicativas de mayor crecimiento, ya que a través de estas

Blog: Las mascotas publicitarias. Publicado por TenTuLogo, 12 de agosto de 2010. URL.: http://tentulogo.es/blog/las-mascotas-publicitarias/.
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estrategias se amplian y aumentan las relaciones mentales y emotivas con los propios
clientes. Mantienen un denominador comun: captar la atencion del publico sobre el
producto, lo que no siempre es facil teniendo en cuenta otros aspectos y condiciones en los
momentos de compra: prisas, multitud de productos y agobio en los momentos de
saturacion. A través de las acciones de Street Marketing, las marcas y empresas ofrecen
informacion al pablico para apoyar cualquier lanzamiento como recordatorio publicitario o
para anunciar ofertas especiales de tipo promocional, generando expectacion en sus
potenciales clientes. En ambos casos existe una finalidad por la busqueda de lo emocional y
la intencion de crear y generar una conexion entre personas y marcas a través de multitud
de propuestas.

A partir de la investigacion de mercado, se identificé la competencia de Hubrand. El
mercado de agencias de comunicacion estd formado por un importante nimero, aunque
cada uno se ocupa un segmento en particular. A partir de los resultados, se determiné que el
42% de 7 agencias relevadas aceptarian la posibilidad de tercerizar los servicios de
Marketing No Tradicional a una empresa especializada en el sector. Este resultado es
positivo para comenzar a gestar alianzas o vinculos estratégicos, importantes para el

ingreso de Hubrand en el mercado.
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PLANIFICACION

Mision

Brindar servicios de marketing con opciones innovadoras destinadas a generar un

vinculo emotivo entre marcas/productos y sus potenciales consumidores. Utilizar las

Gltimas herramientas de disefio para lograr resultados de alta calidad y creatividad

agregando valor al negocio de los clientes.

Vision

Consolidarse como referente en el Marketing No Convencional de Mar del Plata.

Asegurar servicios de alta calidad que satisfagan los deseos y necesidades del cliente,

creando un vinculo duradero.

Objetivos

v" Obtener 7 contrataciones de alguno de nuestros servicios, en el primer afio.

v

Lograr al menos 2 contrataciones de personaje institucional en los primeros 6
meses.

Producir por lo menos 5 acciones de Street Marketing en la primera temporada
turistica.

Formalizar al menos 2 alianzas estratégicas con agencias de la zona en el transcurso
del primer afio.

Incrementar la facturacién un 25% respecto del primer afio (medido en cantidad de
contrataciones).

Reducir costos de captacion de clientes en un 10% para el segundo afio.

Incorporar un disefiador, un ilustrador y un creativo/publicista como parte del staff

permanente dentro de los primeros 4 afios.
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INVESTIGACION DE MERCADO

Ficha de investigacion

Metodo: descriptivo.
Problema: ¢Cuales son las conductas de los empresarios de pequefias y medianas empresas

de la ciudad de Mar del plata frente a la acciones de Marketing?

Variables a investigar

v Rubro
v Antigliedad
v" Acciones de Marketing

v" Precio

Instrumentos de medicion

v Encuestas a PYMES via web.
v" Observacion directa.
v Fuentes de informacién secundaria: periédicos, libros, Internet, informes®.

Obijetivo general

v"Indagar sobre las acciones de marketing elegidas por los empresarios de la ciudad y

los resultados de su aplicacion.

Obijetivos especificos

v" Conocer el grado de interés de nuestros potenciales clientes en las acciones de
Marketing No Convencional.

v" Determinar el presupuesto aproximado que un empresario de la ciudad de Mar del
Plata destinaria para la realizacion de una accion de Marketing No Convencional.

v" Conocer los atributos valorados por los empresarios para la contratacion de una

agencia.

2 Ejemplo: Guia para la eleccién de una agencia de publicidad, del rio & Font, Buenos Aires, 2002.
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Muestra probabilistica

v" Azar estratificado. Se realizaron 100 encuestas a pequefias y medianas empresas de
Mar del Plata.

Diseno de la investigacion de mercado

El primer paso fue la realizacion de un .@encueslta

cuestionario que se disefid a través la pagina web: Lom

http://www.e-encuestas.com.

En la seccidon “Mis contactos”, se cred una lista con mas de 500 direcciones de correo

electrénico. Por esta via se envié un mail con el link de la encuesta.

PYMESMDP 24/01/2012 i

La encuesta fue respondida por 100 empresarios de pequefias y medianas empresas
radicadas en la ciudad de Mar del Plata.

Presentacidn de acciones de Marketing No C... - 25/0112 "a' iy 100

10
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Resultados de la encuesta: “Presentacion de acciones de Marketing No Convencional”

1. Indique el rubro al cual pertenece su empresa.

. |Respuestas
Porcentaje totales
Automotor ] 1% 1
Belleza/Estética |_ 11% 11
Entretenimiento |— 8% 8
Gastronomia/Catering |_ 10% 10
Hogar/Bazar/Decoracién |— 6% 6
Hoteleria |- 1% 1
Imprenta/Disefio |— 9% 9
Indumentaria/Accesorios/Calzados |— 8% 8
Mobiliario/Electrodomésticos |— 4% 4
Servicios para eventos |_ 18% 18
Turismo |- 1% 1
Otros ‘_ 23% 23
100
2. Indique el numero de afios de antigliedad de su empresa.
. |Respuestas
Porcentaje totales

Menos de 1 afio I 6% 6

De 2 a 5 afos ——| 3 5 0/) 36

De 6 a 10 afios I ——— 23% 23

De 11 a 20 afios ——— 18% 18
Mas de 20 afos —— 17% 17

100

3. ¢Realiza o ha realizado acciones de marketing o promocién?

11
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Porcentaje FEEVES R
totales
Si ———| T 59 75
No I ——— 25% 28
100
4. Indique de qué tipo.
. |Respuestas
Porcentaje totales
Marketing ATL
(pub_llc!dad en radio, 7857% |55
tv, diarios y otros
medios tradicionales)
Marketing BTL
(marketing directo, de
guerrilla, I 32,86% |23
merchandising, punto
de venta).
Otro (_p_or favor, 30% 21
especifique)
70
1 | En stand de exposiciones.
2 | Descuentos en Click On, convenios con entidades.
3 | Facebook.
4 | Internet y redes sociales.
5 Promociones teatrales en via publica. Lanzamientos de productos con acciones
artisticas.
6 | Internet.
7 En capacitacion de eventos se optd por estrategias promocionales en paquetes de
cursos, descuentos por inscripcion temprana, y otros para empresas.
8 | Redes sociales.
9 | Facebook.
10| Redes sociales.
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11| Redes sociales.

12 | Redes sociales.

13| Facebook.

14 | Revista.

15| Exposiciones.

16| Exposiciones y ferias.

17| Servicio de retencion y reventa de producto de telefonia.

18 | Redes sociales.

19| Paginas de cupones de descuentos.

20| Gréafica domiciliaria e internet.

21| Internet.

5. ¢Cumplio con sus expectativas?

Porcentaje E)(izfelgestas
Si e ——| 85 7199 60
favon, expacifique) | e— 129% |1
70
1 | La mejor publicidad es la de recomendacion.
No se puede generalizar.
3 Las_ ofertas son varias y [a atencion al g:li_ente es limitada hasta el momento de haber
realizado la venta, después no hay servicio.
4 | Todavia.
5 | No fue la respuesta esperada.
6 | Ningun resultado fuera de lo esperable.
7 | No aument6 considerablemente los clientes como esperaba.
8 | Resulté muy costoso de acuerdo al resultado que obtuve.
9 | No sé.
10| Porque result6 costoso.

13
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6. ¢ Cual es el nombre de la agencia con la que trabaja o ha trabajado? (respuesta
opcional)

Movistar

Kairds
Propia

Ninguna
Ya Publicidad

Coolhouse

Boomerang

O© | 0 o0l AW N|BF

Distribuidora Emanuel

=
o

Varias

[
[

Messiha

=
N

Pomelo

=
w

Talamo

[N
SN

Publicity

=
(€]

Solo trabajé con Licenciadas en Comunicacion

=
(@]

Plums

[N
\‘

Sin agencia
M&S

[N
oo

[N
(e}

Ferrari Chiappa

N
o

Coolhouse

N
[

Amwat

N
N

Groupon, Pez Urbano, Click On

N
w

Programa Inmobiliario / Diario La Capital / Revista Capitel

N
1S

Boomerang

25| Talamo

7. En unaescala del 1 al 5, donde 5 es ""muy interesante™ y 1 es "poco interesante™.
¢ Que tan interesante le parece a usted las acciones de Marketing No Tradicional?

5 4 3 2 1 Media Aritmética
1,11%

58,89% (53) 23,33% (21)|14,44% (13)|2,22% (2) (1) 4,37

Total de respuestas 90

14
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8. ¢ Cual o cuales de los siguientes aspectos le atraen del servicio?

Porcentaje RIS
totales

Es novedoso e — 309 27
!_o considero necesario para 17.78% |16
incrementar las ventas
Parece una alternativa diferente | 32 22% 29
Herramlenta para renovar la 26.67% |24
imagen empresarial
Posibilidad de llegar a otro 2222% |20
segmento —
Todas las anteriores . 37 27204 (29
Ninguna de los anteriores — 5,56% 5
Otro(por favor, especifique) [ ] 1,11%

90

1 | Toda accion de promocion es atractiva.

9. ¢ A través de qué medios le gustaria entrar en contacto con la empresa que ofrece

estos servicios?

Porcentaje RIEIIIERIAS
totales

Pagina Web ————| 5 ? 8197 47
Redes Sociales (You

I 0
Tube, Facebook) BN R
Correo electrOniCo |10 ———| 53 930 |48
Correo postal — 5,62% 5)
Telefonico I 8,99%
Charl_as informativas 38.296 34
gratuitas
Otro(pqr favor, 5.62% 5
especifique)

89

15
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Ninguno.

No me interesa.

Yo ofrezco de alguna manera este servicio.

Contacto personal.

gl B [w N |-

Por el momento no es necesario.

10. ¢ Cual o cuales de los siguientes aspectos no le atraen del servicio? (respuesta
opcional)

Porcentaje s
totales

No lo considero eficaz — 0% 0
No lo veo viable —_— 4% 2
No cuento con el
presupuesto para ————| 5 1.510. 27
contratarlo
Estoy conforme con mis
actuales acciones de | 3807 19
comunicacién
Otro(pc_)r favor, 10% 5
especifique)

50

No lo estamos buscando en este momento.

Ninguno.

No sirve para mi producto.

No lo conozco.
No tuve la oportunidad de que me propongan algo.

g B | WIN|F

11. ¢ Qué probabilidad hay de que contrate alguno de los servicios de Marketing No
Convencional?

Porcentaje el
totales

Lo contrataria en cuanto 9,88% 8

estuviese en el mercado

Lo contrataria por un periodo

——| 34, 570/ 28

de prueba

16
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Puede que lo contrate |— 4198% (34
No creo que lo contrate I_ 9,88% 8
No lo contrataria ‘— 3,7%

81

12. Califique del 1 al 5 la importancia de los siguientes atributos en una agencia de
comunicacién y marketing (siendo 5 "*"Muy Importante™, 4 "Importante’, 3
""Medianamente importante', 2 ""Poco importante™, 1 "'Sin importancia’")

S 4 9 2 L Xr??rlr?ética
Atencion al cliente 87,5% (70)  [8,75% (7)  [3,75% (3)  |0% (0) 0% (0)  |4,84
Recomendacion de terceros  (25% (20)  [27,5% (22) [3L25% (25) |1y [0%(0)  [361
Precio 43,75% (35) |37,5% (30) |16,25% (13) |1,25% (1) |1,25% (1) |4,21
Cumplimiento de plazos 72,5% (58)  [12,5% (10) [12,5% (10) [2,5% (2) [0% (0)  |4,55
Experiencia/trayectoria 18,75% (15) |25% (20) 43,75% (35) [11,25% (9) [1,25% (1) (3,49
Staff de profesionales 47,5% (38) |28,75% (23) |17,5% (14) [6,25% (5) |0% (0) 4,18
Propuestas creativas 65% (52) 27,5% (22) 16,25% (5) 0% (0) 1,25% (1) |4,55
Servicio de Post-Venta 36,25% (29) |31,25% (25) |25% (20) 7,5% (6) |0% (0) 3,96
Recursos técnicos 37,5% (30) |28,75% (23) |26,25% (21) (6,25% (5) (1,25% (1) (3,95
Proactividad 51,25% (41) [20% (16)  [28,75% (23) |0% (0) 0% (0)  [4,22
Calidad/Resultado 85% (68) 11,25% (9) |3,75% (3)  |0% (0) 0% (0)  |4,81
80
13. ¢ Cual es la inversion minima que esta dispuesto a destinar en una accion de
Marketing No Convencional? (respuesta opcional)
Porcentaje E)?:F::Stas
SE00-STO00 | m—————————— 64 189% |43
$1000-515000 | 23,88% 16
$1500-$2000 | i— 7,46% 5
$2000-$2500 | 0%
$2500-$3000 (= 1,49% 1

17
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Mas de .
$3000 2:99%

67

14. ¢ Cual es la inversion maxima que esta dispuesto a destinar en una accién de
Marketing No Convencional? (respuesta opcional)

Porcentaje e
totales

$500-$1000 I 8,96% 6
$1000-51500  |e— 1343% |9
$1500-$2000 |_ 16,42% 11
$2000-$2500 |_ 23,88% 16
$2500-$3000 |_ 20,9% 14
Mas de $3000 |_ 16,42% L

67

15. ¢ Tiene algin comentario o sugerencia sobre los servicios de Marketing No
Convencional?

Me parece interesante la propuesta.

No lo veo interesante para mi producto porgue tengo un mercado muy especifico.

Seria bueno interiorizarse sobre esos servicios, ya que no se ven mucho en la ciudad.
No.

Me parecen muy buenos.

g | B~ wW | N| -

Me parecen una muy buena forma de que la imagen de la empresa quede grabada en el
consumidor, ya lo sorpresivo suele tener un buen impacto y la marca quedaria asociada
ademas a la idea de "originalidad", que en el rubro en el cual me desempefio es algo de
mayor importancia.

Ir6nicamente las agencias de publicidad y marketing deberian difundir méas los
servicios que ofrecen como en este caso Marketing No Tradicional.

8 | No
9_

Consideramos de relevancia todas las técnicas innovadoras que contribuyan a la
10 | presencia en el mercado de manera "potente™ y “constante", por eso es dificil mantener
campafias de ese estilo por temas presupuestarios. Una opcion es utilizarlas en

18
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lanzamientos, por ej. Hoy el que pega 1° pega mas fuerte y el que se anima a lo
"diferente” es el que se destaca. En el mercado marplatense tengo solo 5 afios, pero 20
en Bs. As. en donde estamos mas acostumbrados a implementar estas técnicas.

11

Las grandes ideas se crean sin un centavo.

12

Hay que presentar propuestas y costos gratis, si estos son aprobados se concreta la
accion.

13

Creo gque generan un gran impacto en la gente.

14

EXITOS CHICAS!! DE CORAZON QUE SE RECIBAN PRONTITO!!

15

Resultaria muy interesante esta alternativa para los empresarios de la ciudad.

16

La posibilidad de facilidades de pago que en ocasiones es dificil encontrar.

19
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Transcripciones y tabulaciones

Rubro:
v" El mayor porcentaje se concentra en “Otros”, con el 23%.
v “Servicios para eventos” concentra el 18%.

v “Belleza y estética”, con el 11%.

1 - Indique el rubro al cual pertenece su empresa.

Antigledad:
v El mayor porcentaje de los encuestados posee una antigiiedad de 2 a 5 afios, con el

36%.
Implica emprendimientos medianamente jovenes. Es posible que alguna de estas empresas

aun no se encuentre posicionada en el mercado.

2 - Indique el nimero de afios de
antigiedad de su empresa.

= Menos de 1 afio
mDe2ab5afios

" De6 a 10 afios
¥ De 11 a 20 afios

B Més de 20 afios
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Acciones de Marketing:
v El 75% de las empresas encuestadas manifestd haber realizado acciones de
marketing o promocion, mientras que el 25% no realiz6 nunca.
Hubrand deber& captar el 25% que nunca realiz6 pautas de comunicacion, atraer a ese

publico y convertirlo en cliente.

Tipo de acciones:
De los 70 encuestados que respondieron a esta pregunta, hay 29 que eligieron mas de una
opcion.

v EI 78,57% (55 empresas) optd por marketing ATL.

v El 32,86% (23 empresas) realizé acciones BTL.

v El 30% (21 empresas) sefialo “otros” y su mayoria se concentra de redes sociales y

paginas de descuentos.
Un gran porcentaje de empresas no opté por ninguna opcion 0 no conocen acciones BTL.

Expectativas:

v El 85,71% de los encuestados quedaron conformes con las acciones de marketing
realizadas, mientras que el 14,29% sintié que las acciones no cumplieron con lo
esperado.

v En las respuestas mencionadas del porqué de la disconformidad, la variable més
nombrada fue la econdmica: “demasiado gasto sin atraer mas clientes o mayores
beneficios economicos”. Otros motivos mencionados son: falencia en el servicio de

postventa, el no incremento en el numero de clientes y la relacion costo/beneficio.

Es interesante apuntar a ese grupo que no quedd conforme con la competencia, para

ofrecerle servicios novedosos y captarlos como clientes.

Agencias:
v" Las agencias mencionadas por las empresas fueron: Kair6s, Ya Publicidad, Messiha,

Pomelo, Talamo, Publicity Argentina, MYS, CoolHouse, Ferrari Chiappa.
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v A partir de estos datos se dio el puntapié inicial para una investigacion de tipo

cualitativa.

En la segunda parte de la encuesta, se realizé una introduccion explicando los

servicios de “Marketing No Convencional” que Hubrand pretende ofrecer.

Los servicios de Marketing No Convencional permiten aumentar las relaciones mentales y emotivas
entre los productos y sus potenciales clientes. Estan conformados por:

@

Editar Drequnta)’ Borrar Drequnta)r Copiar

Servicio integral para la elaboracién de personajes institucionales o mascotas publicitarias; que
se utilizan para simpatizar con el consumidor, informar sobre las cualidades del producto y

contribuir al aprendizaje de la marca. Ejemplos:

Editar nrequnta): Borrar Dreauntaj& Copiar J

Acciones de comunicacién que se efectian en medio urbano, con el objetivo de generar mayor
impacto y un acercamiento directo a los consumidores (Street Marketing/Marketing de

Guerrilla). Ejemplos:
@

Editar prequnta| Borrar prequnta} Copiar J
J

Interés en acciones de Marketing No Convencional:
En una escala del 1 al 5, donde 5 es "muy interesante™ y 1 es "poco interesante":
v" El resultado de la media aritmética segtin el 90% de los encuestados es 4,37.

v" EI58,89% (53 empresas) consideraron la opcion 5 (muy interesante).
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Este resultado refleja el interés de los posibles clientes en el servicio propuesto.

Aspectos que le atraen del servicio:
Resulta considerable que siendo una pregunta opcional, 87 empresas hayan optado por
alguno de los aspectos positivos sefialados.
v" Si bien todas las opciones fueron escogidas de manera similar, 1o “novedoso” y que
sea una “alternativa diferente” fueron las mas seleccionadas por las empresas.
v El 32,22% (29 empresas) escogi6 la opcion “todas las anteriores”, igualando en

porcentaje a la opcion “parece una alternativa diferente”.

Este resultado sirve para saber cual es la necesidad de los potenciales clientes y qué
esperan del servicio.

8- ¢{Cual o cuales de los siguientes aspectos le atraen del
servicio?

Otro(por favor, especifique)

Ningunade los anteriores

Todas las anteriores

Posibilidad de llegar a otro segmento
Herramienta para renovar la imagen empresarial

Parece una alternativa diferente

Lo considero necesario para incrementar las ventas

Es novedoso

Medios para contactarse con Hubrand:

Los medios preferidos por las empresas para establecer contacto con Hubrand son:
v" Electrdnicos: e-mail, redes sociales y pagina web.
V" El 38,2% (34 empresas de 89) eligio la opcién de “charlas informativas”.
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P

Se tendrda en cuenta la opcion de “charlas informativas” como posibilidad de

comunicacion de Hubrand y su vinculacion con medios electrénicos (Ej.: charlas

interactivas mediante redes sociales).

9 - ;A través de que medios le gustaria entrar en
contacto con la empresa que ofrece estos servicios?

Otro{por favor, especifique)
Charlas informativas gratuitas

Telefonico

Correo postal
Correo electronico

Redes Sociales (You Tube, Facebook)
Pagina Web

50

Aspectos negativos:
De 100 encuestados, sélo respondieron a esta pregunta 50 empresas.
v El 50% de las empresas encuestadas NO encuentran aspectos
Hubrand.

negativos en

v' 27 empresas indicaron que no cuentan con el presupuesto para contratarlo.

v 19 empresas respondieron que se encuentran conformes con las acciones de

comunicacion que ya realizan.

v 5 empresas dijeron “otro”, lo cual destaca la falta de conocimiento sobre los

servicios de Marketing No Convencional.
V" Sélo 2 empresas revelaron que no lo consideran viable.

v" Ninguna empresa escogid la opcion “no lo considero eficaz”.

Mientras que sélo 50 empresas encuentran aspectos negativos en los servicios de

Marketing No Tradicional, 87 empresas ven aspectos positivos.
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v Si bien 50 empresas encuentran caracteristicas negativas, s6lo 10 ven aspectos
negativos y ninguno positivo.
v El 90% representa una media 4,37 en el interés de los servicios de Hubrand, siendo

5 el méaximo posible.

10 - ¢Cual o cuales de los siguientes aspectos no le
atraen del servicio? (respuesta opcional)

Otro(por favor, especifique)

Estoy conforme con mis actuales acciones de

comunicacion ;
No cuento con el presupuesto para contratarlo

No lo veo viable

No lo considero eficaz '

Posibilidad de contratacion de Hubrand:
Esta pregunta logré el 81% de participacion.
v EI 41,98% (34 empresas) indico que “puede que lo contrate”.
v El 34,57% (28 empresas) “lo contrataria por un periodo de prueba”.

v El 9,88% (8 empresas) indico que “lo contrataria en cuanto estuviese en el

mercado”.

Solo 11 empresas respondieron de manera negativa a este interrogante:
V" 8 empresas indicaron que “no creo que lo contrate”.

v" Solo 2 empresas informaron que “no lo contrataria”.

Este resultado es positivo para Hubrand, ya que 70 empresas estan dispuestas a probar los

Servicios.
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11 - ; Qué probabilidad hay de que contrate alguno de
los servicios de Marketing No Convencional?

4l

No lo contrataria I:I
No creo que lo contrate :l

Puede que lo contrate

Lo contrataria por un periodo de prueba I

Lo contrataria en cuanto estuviese en el |:| ‘ ‘

mercado

Atributos preferidos por las empresas:

Se dieron al encuestado 10 factores considerados importantes y necesarios para una agencia
de marketing. Estos debian ser valorados en una escala del 1 al 6, con el fin de conocer la
jerarquizacion del cliente.

v" El resultado indica que la “atencion al cliente” es el atributo mas valorado por las
empresas. Un total de 70 empresas eligieron esta variable como “muy importante”.
La “calidad/resultado” fue elegida como “muy importante” por 68 empresas.

El “cumplimiento de plazos” es “muy importante” para 58 empresas.

Las “propuestas creativas” son “muy importantes” para 52 empresas.

AR NEE NN

La opcidn “tener un staff de profesionales™ fue elegida por 38 empresas como “muy

importante”

v" El precio, que es una variable de suma importancia para el andlisis, fue marcada por
35 empresas como “muy importante”

v" Las Gnicas variables que fueron elegidas como “sin importancia” al menos por una

empresa fueron: precio, experiencia/trayectoria, propuestas creativas y recursos

técnicos.
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Estos atributos permitirian diferenciar Hubrand de la competencia y asi obtener ventajas

competitivas. Se utilizaran para la formulacion de la Matriz de Perfil Competitivo.

Precio minimo:
v EIl 66,18% escogié como precio minimo de $500 a $1000.

v El 23,88% pagaria de $1000 a $1500 como minimo por los servicios de Marketing
No Convencional.

13- ¢ Cual es la inversion minima que esta
dispuesto a destinar en una accion de
Marketing No Convencional?

Maés de $3000
$2500-$3000
$2000-$2500
$1500-$2000
$1000-$1500

$500-$1000

Precio maximo:

v EI 23,88% indico que pagaria como maximo de $2000 a $2500, siendo esta repuesta
la mayor elegida.

v EIl 20,9% inform6 que pagaria de $2500 a $3000.

v El 16,42% manifestd que pagaria mas de $3000.

Estos datos permitiran determinar el valor de los servicios de Hubrand, en funcion del
monto que los posibles clientes estan dispuestos a pagar.
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14 - ¢ Cuél es la inversidbn maxima que esta
dispuesto a destinar en una accion de
Marketing No Convencional?

Més de $3000
$2500-$3000
$2000-$2500
$1500-$2000
$1000-$1500

$500-$1000

T’
N

Comentarios:
v" Resulta interesante la propuesta.
v" Falta de conocimiento sobre los servicios BTL.
v"Interés por interiorizarse en estos servicios, ya que no son comunes en la ciudad.
v

Facilidades de pago para poder “probar” el servicio.
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Analisis: Cruce de Variables

Analisis por rubro (se tomaron en cuenta los que representaron mas del 5%)

Acciones de Marketing:

El 100% del rubro servicios para eventos realizd alguna vez acciones de marketing.
El 72% corresponden a acciones ATL.

Sélo el 28% realizd acciones BTL.

El 16,67% de este rubro no quedd conforme con el resultado.

El 23% de este rubro que realiz6 acciones ATL, no quedd conforme con el
resultado.

El 100% de este rubro que realiz6 acciones BTL, quedo satisfecho con el resultado.

El 72,72% del rubro belleza/estética realiz6 alguna vez acciones de marketing.

El 50% corresponden a acciones ATL.

El otro 50% realizd acciones BTL.

El 25% de este rubro no qued6 conforme con el resultado.

El 50% de este rubro que realizé acciones ATL no qued6 conforme con el resultado.

El 100% que realizo acciones de BTL quedo satisfecho con el resultado.

El 75% del rubro realiz6 alguna vez acciones de marketing.

Sélo el 20% realiz6 Unicamente acciones ATL.

El 60% indico que efectud acciones ATL, mientras que el 40% de este también
realiz6 marketing BTL.

El 80% realizd acciones BTL.

El 20% no qued6 conforme con el resultado.

El 33,33% de este rubro que realiz6 acciones ATL, no qued6 conforme con el
resultado.

El 100% de este rubro que realizd acciones BTL, quedo satisfecho con el resultado.

El 80% del rubro gastronomia/catering realiz6 alguna vez acciones de marketing.
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El 75% efectud Unicamente acciones ATL.

El 12,5% realizd GUnicamente acciones BTL.

El 12,5% restante ejecutd tanto acciones ATL como BTL.

El 87,5% quedd conforme con el resultado.

El 12,5% que realiz6 acciones ATL, no quedd conforme con el resultado.

El 100% de este rubro que realizd acciones BTL, quedo satisfecho con el resultado.

El 66,67% del rubro realiz6 alguna vez acciones de
marketing.
El 100% efectud tnicamente acciones ATL.

El 100% quedo conforme con el resultado.

El 55,55% del rubro realiz6 alguna vez acciones de marketing.
El cuales el 80% efectud Unicamente acciones ATL.
El 20% realizd Gnicamente acciones BTL.

El 100% quedo conforme con el resultado de ambas acciones.

Sélo el 37,5% del rubro realizd alguna vez
acciones de marketing.

El 66,67% efectud tnicamente acciones ATL.

El 33,33% realiz6 Unicamente acciones BTL.

El 66,67% quedd conforme con el resultado.

El 33,33% de este rubro que realizd acciones ATL, no qued6 conforme con el
resultado.

El 100% de este rubro que realizd acciones BTL quedé satisfecho con el resultado.
Cabe destacar que un 62,5% de este rubro nunca realiz6 acciones de marketing o

comunicacion.

El 56,52% del rubro otros realiz6 alguna vez acciones de marketing.

El 38,46% realiz6 Gnicamente acciones ATL.
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El 76,92% indico que efectud acciones ATL, mientras que el 50% de este también
realizaron marketing BTL.

El 46,15% realiz0 acciones BTL.

El 7,7% del total no quedd conforme con el resultado.

El 10% de este rubro que realiz6 acciones ATL, no quedd conforme con el

resultado.

El 100% de este rubro que realizd acciones BTL, quedd satisfecho con el resultado.

Medios para contactarse con Hubrand:

El 38,9% del rubro servicios para eventos prefiere ser contactado por correo
electronico.

El 22,22% opto por ser contactado a través de redes sociales.

Al 22,22% le interesan las charlas informativas gratuitas.

El 16,67% escogio la pagina web como medio posible de contacto.

El 81,81% del rubro belleza/estética eligié ser contactado a través de charlas
informativas gratuitas.
El 18,18% restante prefiere ser contactado por medios electronicos (redes sociales y

correo).

El 50% del rubro prefiere ser contactado por redes sociales.
El 25% eligio ser contactado mediante charlas informativas gratuitas.

El 25% restante prefiere la pagina web.

El 50% del rubro gastronomia/catering prefiere ser contactado por charlas
informativas gratuitas.
El 40% optd por ser contactado por medios electronicos (redes sociales y correo).

El 10% escogio la pagina web como medio posible de contacto.
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El 66,67% del rubro optd por ser contactado por medios
electronicos (redes sociales y correo).
El 16,67% le interesan las charlas informativas gratuitas.

El 16,67% restante escogid la pagina web como medio posible de contacto.

El 55,55% del rubro prefiere ser contactado por medios
electronicos (redes sociales y correo).
El 22,22% le interesan las charlas informativas gratuitas.

El 22,22% restante escogid la pagina web como medio posible de contacto.

El 66,67% del rubro prefiere ser contactado por
redes sociales.

Al 33,33% le interesan las charlas informativas gratuitas.

El 66,67% del rubro otros opta por ser contactado por medios electronicos (redes
sociales y correo).
Al 22,22% le interesan las charlas informativas gratuitas.

El 11,11% restante escogid la pagina web como medio posible de contacto.

Posibilidad de contratacion de servicios de Marketing No Convencional:

El 56,25% del rubro servicios para eventos indicd que “puede que lo contrate”,
refiriéndose a la posibilidad de adquirir los servicios de Marketing No
Convencional.

El 43,75% de este rubro contrataria los servicios de Marketing No Convencional
“por un periodo de prueba”.

Ninguna empresa de este rubro indic6 que “no contrataria” los servicios de

Marketing No Convencional.

El 45,45% del rubro belleza/estética indico sobre la posibilidad de contratar los

servicios de Hubrand que “puede que lo contrate”.
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El 27,27% de este rubro contrataria los servicios de Hubrand “por un periodo de
prueba”.
El 9,09% indicd que contrataria a Hubrand “en cuanto estuviese en el mercado”.

El 18,18% “no cree que contrate” el servicio de Hubrand.

El 40% del rubro indicO que no contrataria los servicios de
Hubrand.

El 20% de este rubro contrataria los servicios de Hubrand “por un periodo de
prueba”.

E120% indic6 que “puede que lo contrate”.

El 20% restante “no cree que lo contrate”.

El 44,44% del rubro gastronomia/catering indic6 que “puede que contrate” 10s
servicios de Hubrand.

El 33,33% de este rubro “no cree que contrate” el servicio de Hubrand.

El 22,22% restante indic6 que contrataria los servicios de Hubrand “por un periodo

de prueba’.

El 80% del rubro indicd que “puede que contrate” 10s

servicios de Hubrand.
El 20% restante indicé que contrataria los servicios de Hubrand “por un periodo de

prueba”.

El 42,86% del rubro indicd que contrataria a Hubrand “en cuanto
estuviese en el mercado”.

El 28,57% de este rubro contrataria los servicios de Hubrand “por un periodo de
prueba”.

El 28,57% restante indico que “puede que lo contrate”.
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El 66,67% del rubro dijo que contrataria los
servicios de Hubrand “por un periodo de prueba”.

El 16,67% de este rubro contrataria a Hubrand “en cuanto estuviese en el
mercado”.

El 16,67% restante reveld que “puede que lo contraze .

El 55,55% del rubro otros contrataria los servicios de Hubrand “por un periodo de
prueba”.

El 22,22% de este rubro indicé que “puede que lo contrate”.

El 11,11% menciond que contrataria a Hubrand “en cuanto estuviese en el
mercado”.

El 11,11% restante “no cree que contrate” servicios de Hubrand.

Precio minimo dispuesto a pagar:

El 53,33% del rubro servicios para eventos sefial6 que pagaria como valor minimo
$500-$1000, por los servicios Marketing No Convencional.

El 26,7% menciond que pagaria de $1000-$1500 como valor minimo, por los
servicios Marketing No Convencional.

El 6,7% de este rubro aludi6 que pagaria un minimo de $2500-$3000.

El 66,67% del rubro belleza/estética sefialé que pagaria como valor minimo $500-
$1000, por los servicios Marketing No Convencional.
El 33,33% menciond que pagaria de $1000-$1500 como valor minimo, por los

servicios de Marketing No Convencional.

El 50% del rubro sefialé que pagaria como valor minimo $500-
$1000, por los servicios de Marketing No Convencional.

El. otro 50% restante aludio que pagaria un minimo de $1000-$1500.

El 75% del rubro gastronomia/catering sefiald que pagaria como valor minimo
$500-$1000, por los servicios de Marketing No Convencional.
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El 12,5% menciond que pagaria de $1000-$1500 como valor minimo, por los
servicios de Marketing No Convencional.

El 12,5% restante aludi6 que pagaria un minimo de $1500-$2000.

El 60% del rubro sefialé que pagaria como valor minimo
$500-$1000, por los servicios de Marketing No Convencional.

El 20% menciond que pagaria de $1000-$1500 como valor minimo, por los
servicios de Marketing No Convencional.

El 20% restante aludid que pagaria un minimo de $1500-$2000.

El 66,67% del rubro sefial6 que pagaria como valor minimo $500-
$1000, por los servicios de Marketing No Convencional.
El 33,33% aludi6 que pagaria un minimo de $1500-$2000.

El 50% del rubro sefialé que pagaria como valor
minimo $1000-$1500, por los servicios de Marketing No Convencional.

El 50% restante aludi6 que pagaria un minimo de $500-$1000.

El 80% del rubro otros sefial6 que pagaria como valor minimo $500-$1000, por los
servicios de Marketing No Convencional.
El 20% mencioné que pagaria de mas de $3000 como valor minimo, por los
servicios de Marketing No Convencional.

Precio maximo dispuesto a pagar:

El 33,33% del rubro servicios para eventos pagaria como maximo mas de $300, por
los servicios de Marketing No Convencional.
El 20% pagaria $1000-$1500 como maximo.

El 33,33% del rubro belleza/estética pagaria como maximo $2000-$2500, por los
servicios Marketing No Convencional.
El 22,22% pagaria $2500-$3000 como maximo.
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El 22,22% pagaria mas de $3000 como maximo, por los Marketing No

Convencional.

El 50% del rubro pagaria como maximo $2000-$2500, por los
servicios de Marketing No Convencional.

El otro 50% pagaria $1500-$2000 como méximo.

El 37,5% del rubro gastronomia/catering pagaria como maximo $2000-$2500, por
los servicios de Marketing No Convencional.

El otro 37,5% pagaria $1000-$1500 como maximo.

El 12,5% pagaria $1500-$2000 como maximo, por los servicios de Marketing No
Convencional.

El 12,5% restante pagaria $500-$1000 como maximo.

El 40% del rubro pagaria como maximo $1500-$2000, por
los servicios de Marketing No Convencional.

El 20% pagaria $2000-$2500 como maximo.

Otro 20% pagaria $2500-$3000 como maximo por los servicios de Marketing No
Convencional.

El 20% restante pagaria $500-$1000 como maximo.

El 66,67% del rubro pagaria como maximo $2500-$3000, por los
servicios de Marketing No Convencional.
El otro 33,33% pagaria $2000-$2500 como méximo.

El 33,33% del rubro pagaria como maximo
$2500-$3000, por los servicios de Marketing No Convencional.

El otro 33,33% pagaria $2000-$2500 como méximo.

El 33,33% restante pagaria $1500-$2000, como maximo por los servicios de

Marketing No Convencional.
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El 40% del rubro otros pagaria mas de $3000 como maximo, por los servicios de
Marketing No Convencional.

El 20% pagaria $2000-$2500 como maximo.

El otro 20% pagaria $1000-$1500 como maximo, por los servicios de Marketing No
Convencional.

El 20% restante pagaria $500-$1000 como maximo.

Anadlisis por antigliedad

El 83,33% de las empresas con menos de 1 afo de antigiedad NUNCA realizd
acciones de marketing o comunicacion.

El 80% estaria dispuesto a contratar los servicios de Marketing No Convencional

En promedio, pagarian por los servicios un minimo de $500-$1000 y un maximo de
$1500-$2000.

El 30,55% de las empresas de 2 a 5 afnos de antigiedad NUNCA realiz6 acciones
de marketing o comunicacion.

El 55,88% estaria dispuesto a contratar los servicios de Marketing No
Convencional.

En promedio, pagarian por los servicios un minimo de $500-$1000 y un maximo de
$2000-$2500.

El 100% de las empresas de 6 a 10 afos de antigiiedad efectuaron acciones de
marketing o comunicacion.

El 100% de esta categoria estaria dispuesto a contratar los servicios de Marketing
No Convencional.

En promedio pagarian por los servicios un minimo de $500-$1000 y un maximo de
$2000 a mas de $3000 (el 75% eligio6 entre estos valores).

El 83% de las empresas de 11 a 20 afos de antigiedad efectuaron acciones de

marketing o comunicacion.

37



Hubrand — Humanizando marcas W Gisele Berta — Laura Vaquero

e A pesar de la trayectoria dentro del mercado, un 16,66% de estas empresas NUNCA
realizd acciones de marketing o comunicacion.

o EI 86,66% estaria dispuesto a contratar los servicios de Marketing No
Convencional.

e En promedio pagarian por los servicios un minimo de $500-$1500 y un maximo de
mas de $3000.

e EI93,75% de las empresas de mas de 20 afios de antigiedad efectuaron acciones de
marketing o comunicacion.

e EI 100% de los que realizaron comunicacion vieron cumplidas las expectativas.

e EI 81,81% de esta categoria estaria dispuesto a contratar los servicios de Marketing
No Convencional.

e En promedio pagarian por los servicios un minimo de $500-$1000 y un mé&ximo de
mas de $3000.
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Conclusiones generales

» EI 100% de las empresas que eligieron sélo acciones BTL se consideré satisfecho
por los resultados.

» EI 20,51% de las empresas que optaron Unicamente por acciones ATL indicd que no
cumplieron con sus expectativas.

» EI 100% del rubro estaria dispuesto a contratar
los servicios de Marketing No Convencional.

» El 100% del rubro estaria dispuesto a contratar los servicios de
Marketing No Convencional.

» El 100% del rubro estaria dispuesto a contratar los
servicios de Marketing No Convencional.

> Inicialmente, se debera poner énfasis en estos rubros.

> EIl 83,33% de las empresas con menos de 1 afo de antigiiedad NUNCA realizd
acciones de marketing o comunicacion.

» El publico al que debe apuntar Hubrand en primera instancia, sera a las empresas

con menos de 1 afo de antigiedad y de los  rubros

) y
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Vivimos en un ambiente saturado por la oferta, que impulsa a las empresas a buscar
nuevas estrategias corporativas para crear un posicionamiento preferencial en la mente de
los consumidores. Para lograr esta diferenciacion, se comenzaron a utilizar los atributos
tangibles e intangibles del “branding” o gestion de marca y del Street Marketing. De esta
forma, se crean espacios basados en las sensaciones positivas, que ademas de captar la

atencion, incrementan las ventas.

¢Con quién competira Hubrand en el mercado?

Para determinar la competencia directa e indirecta de Hubrand, se investigaron a las
agencias mencionadas en la encuesta realizada a empresarios de Mar del Plata. A partir de
la observacion directa, entrevistas y charlas con especialistas del sector, se identificaron los
atributos para la confeccion de la Matriz de Perfil Competitivo.

La competencia directa/indirecta de Hubrand son las siguientes agencias:

v Télamo
Coolhouse
M&S
Kairos
Publicity Argentina

Messiha Bureau Creativo

N N N R

Ferrari Chiappa
v Pomelo Imagen & Mercadeo
Los factores criticos del éxito fueron cuidadosamente seleccionados y su peso fue
definido a partir de los resultados de la encuesta. La siguiente pregunta permitio
jerarquizarlos de acuerdo a la opinidn brindada por los empresarios de Mar del Plata.
A continuacion, los resultados de la pregunta 12.
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Califigue del 1 al 5 la importancia de los siguientes atributos en una agencia de
comunicacion y marketing (siendo 5 ""Muy Importante’, 4 "Importante’, 3
""Medianamente importante', 2 *Poco importante™, 1 *'Sin importancia’).

S 4 3 2 ! Xr??r:?ética
Atencion al cliente 87,5% (70)  [8,75% (7)  [3,75% (3)  |0% (0) 0% (0)  |4,84
Recomendacion de terceros  |25% (20)  [27.5% (22) |31,25% (25) (1f3'§5% 0% (0) |[3,61
Precio 43,75% (35) |37,5% (30) |16,25% (13) |1,25% (1) |1,25% (1) |4,21
Cumplimiento de plazos 72,5% (58) |12,5% (10) |12,5% (10) (2,5% (2) |0% (0) 4,55
Experiencia/trayectoria 18,75% (15) [25% (20) 43,75% (35) |11,25% (9) |1,25% (1) |3,49
Staff de profesionales 47,5% (38) |28,75% (23) |17,5% (14) [6,25% (5) |0% (0) 4,18
Propuestas creativas 65% (52) 27,5% (22) 16,25% (5) 0% (0) 1,25% (1) |4,55
Servicio de Post-Venta 36,25% (29) |[31,25% (25) |25% (20)  |7,5% (6) 0% (0)  [3,96
Recursos técnicos 37,5% (30) |28,75% (23) |26,25% (21) (6,25% (5) (1,25% (1) (3,95
Proactividad 51,25% (41) [20% (16)  [28,75% (23) |0% (0) 0% (0)  |4,22
Calidad/Resultado 85% (68) 11,25% (9) |3,75% (3)  |0% (0) 0% (0)  |4,81
80

El peso fue calculado a partir de la Media Aritmética y se dividié por el total de

respuestas para obtener el porcentaje.

De las entrevistas a las agencias y de la observacion directa se le otorg6 calificacion a

cada factor.
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Construccion

Competencia directa:

Atencioén al cliente 4,84 0,10 4 0,42 4 0,42 3 0,31

Calidad / resultado 4,81 0,10 3 0,31 3 0,31 4 0,41

Cumplimiento de Plazos 4,55 0,10 3 0,29 5 0,49 3 0,29

Propuestas creativas 4,55 0,10 3 0,29 3 0,29 4 0,39

Proactividad 4,22 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27

Precio 4,21 0,09 4 0,36 4 0,36 2 0,18

Staff de profesionales 4,18 0,09 2 0,18 3 0,27 4 0,36

Recursos técnicos 3,95 0,09 2 0,17 4 0,34 3 0,26

Senicio de Post-Venta 3,96 0,09 3 0,26 3 0,26 3 0,26

Recomendacion de terceros 3,61 0,08 0 0,00 2 0,16 4 0,31

Experiencia / trayectoria 3,49 0,08 0 0,00 2 0,15 4 0,30

Competencia indirecta:

Atencién al cliente 4,84 0,10 4 0,42 2 0,21 3 0,31 2 0,21 3 0,31 3 1,25
Calidad / resultado 4,81 0,10 3 0,31 3 0,31 3 0,31 3 0,31 3 0,31 3 0,31
Cumplimiento de Plazos 4,55 0,10 3 0,29 3 0,29 3 0,29 2 0,20 3 0,29 2 0,20
Propuestas creativas 4,55 0,10 3 0,29 3 0,29 2 0,20 3 0,29 3 0,29 2 0,20
Proactividad 4,22 0,09 3 0,27 2 0,18 2 0,18 3 0,27 2 0,18 3 0,27
Precio 4,21 0,09 4 0,36 3 0,27 2 0,18 1 0,09 3 0,27 2 0,18
Staff de profesionales 4,18 0,09 2 0,18 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27
Recursos técnicos 3,95 0,09 2 0,17 2 0,17 3 0,26 3 0,26 2 0,17 3 0,26
Senvicio de Post-Venta 3,96 0,09 3 0,26 2 0,17 2 0,17 4 0,34 2 0,17 3 0,26
Recomendacion de terceros 3,61 0,08 0 0,00 4 0,31 3 0,23 4 0,31 3 0,23 2 0,16
Experiencia / trayectoria 3,49 0,08 0 0,00 4 0,30 3 0,23 4 0,30 3 0,23 1 0,08
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Justificacion de las variables

1. Atencién al Cliente: el cliente que es tratado con la dedicacion que se merece,
volverd a contratar los servicios de una empresa en particular. Por tal motivo,
Hubrand le dara importancia a este factor brindando contencion sin importar el
presupuesto que dedique para una acciéon de marketing. Es frecuente que el cliente
elija un servicio que cree mas conveniente, sin tener un asesoramiento de acuerdo a
sus necesidades o requerimientos. Las agencias analizadas toman al presupuesto
como una variable determinante para el asesoramiento e implementacion de

acciones especificas. Este factor fue el més valorado por los encuestados.

2. Calidad / Resultado: este factor es determinante ya que cuando el cliente comience
a percibir el rédito econémico, se dard cuenta lo importante que resulta la
implementacion de acciones de marketing para promocionar su negocio. Con
respecto a las acciones de Marketing No Tradicional, mas alld del impacto que
genere estas acciones en los transeuntes, se incrementara mediante las redes

sociales.

3. Cumplimiento de plazos: se relaciona con la responsabilidad. Hubrand no
abarcara mas de lo que pueda cumplir. Sin embargo, en el caso de los personajes
institucionales la entrega del trabajo final dependerd de los resultados de la
investigacion y no se vera afectado por las demoras que puedan producirse en su
elaboracion. Hubrand ubicara por encima del cumplimiento de plazos, la
elaboracion de una campafia con alto potencial de aceptacion.

Las agencias analizadas que integran la competencia optan por incluir la mayor
cantidad de trabajos y en muchas ocasiones no pueden respetar los plazos pautados
con el cliente. Si bien esto genera mayores ingresos a corto plazo, corren el riesgo
de perder clientes en el futuro y desaprovechar posibles ingresos a largo plazo. Por
esto, Hubrand se diferenciard de la competencia para que los clientes que
contrataron sus servicios vuelvan a confiar. Este factor tiene mucho peso en lo que

al éxito concierne, ya que esta acciones de Street Marketing serdn mas eficaces en
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épocas de mayor circulacion de gente en el medio urbano (via publica, escenario

principal de desarrollo de acciones de Street Marketing).

4. Propuestas creativas: la cultura creativa es el factor diferencial mas importante de
las agencias®. Hubrand surge con dos propuestas, con énfasis en el desarrollo de
acciones de alto impacto. El Street Marketing se caracteriza por acciones creativas
mediante la puesta en marcha de campafias originales y atractivas. Todas las
acciones que Hubrand realice estardn enmarcadas bajo un gran paraguas de

propuestas innovadoras.

5. Proactividad: es una actitud ligada a la creatividad, ya que implica iniciativas en el
desarrollo de acciones audaces capaces de generar mejoras. Este factor serad

importante para reforzar las barreras de entrada a nuevos competidores.

6. Precios: Hubrand tendra opciones adaptadas a cada presupuesto.
Las empresas que se encuentra en la etapa de madurez podran asumir los costos de
realizacion del personaje y los riesgos de su implementacion, por contar con un
mayor presupuesto. Tendran expectativas mas altas.
Las acciones de Street Marketing podrian resultar accesibles para las empresas en el
momento del lanzamiento. Permiten potenciar medios gratuitos tales como redes

sociales, sin necesidad de asumir los altos costos de pautar en un medio tradicional.

7. Staff de profesionales: la seleccion del equipo sera clave en la estructuracién de la
empresa. Su carrera profesional sera determinante en el proceso de seleccion ya que
solo trabajaran en y para Hubrand aquellas personas relacionadas con el Marketing,
Comunicacién, Publicidad, Disefio, Psicologia Social y Administracion de
Empresas. Para las realizar acciones de Marketing No Convencional, el nimero de
profesionales dependerd de la magnitud de la accion. Podran intervenir actores y

colaboradores de areas creativas (publicistas).

% “Guia para la eleccion de una agencia”, del rio & Font, 2002.

44



Hubrand — Humanizando marcas W Gisele Berta — Laura Vaquero

8.

9.

10.

11.

Recursos técnicos: no resulta importante para un cliente la cantidad de recursos que
una agencia tiene, si no cuantos pone al servicio de éste. Los recursos se compran,
pero la capacidad no. Si bien Hubrand no contard con mayores recursos
tecnoldgicos que la competencia, le brindara y mostrara desde el primer momento a

sus clientes las aptitudes profesionales para la manipulacion de dichos recursos.

Servicio de Post-Venta: actia como una especie de garantia. Los resultados de la
implementacion de la accion se podran comprobar durante esta etapa. Arrojara
informacién sobre las mejoras que se deben efectuar al servicio y continuar en
contacto con el cliente para ofrecerle otras acciones de marketing. Las redes
sociales seran herramientas determinantes para evaluar el impacto que produjo la
accioén en su publico potencial. El cliente tendra la posibilidad de estar en contacto
con los responsables de la campafia correspondiente a su empresa, para despejar
dudas y realizar sugerencias. Este es un factor que los empresarios creen que las

agencias marplatenses descuidan.

Recomendacién de terceros: conocida también como publicidad Boca en Boca.
Permitira expandir nuestra red de relaciones con empresarios. Este factor se
encuentra ligado a otros, por ejemplo, a la calidad/resultado y a la atencién al

cliente.

Trayectoria: no se puede asegurar ya que dependerad de los resultados que tenga
Hubrand en el futuro. De acuerdo a la investigacion, este fue el factor con menor

importancia para los empresarios encuestados.
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Transcripcion de entrevistas

*Responsables de agencias de Mar del Plata

Entrevista a Talamo

1. ¢ Cuél es el nombre de su agencia?
Talamo.

2. Indique el nimero de afios de antigtiedad de la empresa.
De 2 a 5 afios de antigiiedad.

3. Indique que tipo de servicios ofrece.

Marketing ATL
(publicidad en radio, tv., v
diarios y otros medios
tradicionales)

Marketing BTL
(marketing directo, de v
guerrilla, merchandising,
punto de venta).

Otro (por favor,

i Comunicacion Institucional, disefio.
especifique)

4. Califique del 1 al 5 la importancia que su agencia de comunicacion le presta a los
siguientes atributos (siendo 5 ""muy importante™, 4 “'importante™, 3 "*"Medianamente
importante®, 2 ""Poco Importante™, 1 "'Sin Importancia™)

Media
Aritmética

Atencion al cliente 5

Publicidad Boca en Boca

Precio

Cumplimiento de plazos

Experiencia/trayectoria

Staff de profesionales

Propuestas creativas

Servicio de Post-Venta

Wi hrhj O 01| B|O1|OT]| O1

Recursos técnicos

46



Hubrand — Humanizando marcas W Gisele Berta — Laura Vaquero

Proactividad 5

Calidad/Resultado 5

5. ¢Cual es la inversion minima que un empresario debe destinar para la contratacion
de alguno de los servicios que ofrece su agencia? (respuesta opcional)
Entre $500-$1000.

6. ¢Cual es su opinidn sobre la asociacion de un personaje/mascota corporativa a una
empresa/marca? Ej.: Chuavechito (Vivere)

7. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

8. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Creacion de Personajes Corporativos' a
una empresa especializada?
Ns/Nc.

8. ¢Cudl es su opinion sobre las acciones de Marketing No Convencional o BTL (Ej.:
Marketing de Guerrilla/Street Marketing)

9. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

10. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?
Es muy variable.

11. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Marketing No Convencional™ a una
empresa especializada?
Ns/Nc.

12. ¢ Como definiria a su competencia directa/indirecta?
Es muy variable, dependiendo de qué servicios, a que costo, etc.

13. ¢Cual o cuales son las caracteristicas que destaca de su agencia por sobre las
demas presentes en el mercado?

Trabajamos con pymes. Trabajamos bajo paraguas conceptual.

La contratacion de medios estd supeditada a la creatividad del mensaje, no la antecede
como premisa.

Primero contemplamos la comunicacién, y después la publicidad.

14. ¢ Tiene alguin comentario o sugerencia?
No.
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Entrevista a Cool

1. ¢ Cuél es el nombre de su agencia?
Coolhouse SRL.

2. Indique el nimero de afios de antigtiedad de la empresa.
De 6 a 10 afios

3. Indique que tipo de servicios ofrece.

Marketing ATL
(publicidad en radio, tv., "
diarios y otros medios
tradicionales)
Marketing BTL (marketing
directo, de guerrilla, v
merchandising, punto de
venta).
Imagen corporativa, social media,
Otro (por favor, desarrollos web, e-commerce, desarrollo
especifique) de aplicaciones Facebook, Disefio
editorial, dis. packaging.

4. Califique del 1 al 5 la importancia que su agencia de comunicacion le presta a los
siguientes atributos (siendo 5 ""muy importante™, 4 "importante™, 3 ""Medianamente
importante’, 2 ""Poco Importante™, 1 *'Sin Importancia')

Media
Aritmética

Atencion al cliente 5

Publicidad Boca en Boca

Precio

Cumplimiento de plazos

Experiencia/trayectoria

Staff de profesionales

Propuestas creativas

Servicio de Post-Venta

Recursos técnicos

Proactividad

A OajO|B~|O01] O] O1

Calidad/Resultado
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5. ¢Cual es la inversién minima que un empresario debe destinar para la contratacion
de alguno de los servicios que ofrece su agencia? (respuesta opcional)
Entre $500-$1000.

6. ¢Cual es su opinidn sobre la asociacion de un personaje/mascota corporativa a una
empresa/marca? Ej.: Chuavechito (Vivere)

Creo que es un trabajo interesante, hay que tomarlo con la seriedad del caso, hacerlo
profesionalmente. Se puede convertir en un icono muy representativo o en el hazme reir del
publico.

7. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
No.

8. ¢ Cual es su opinidn sobre las acciones de Marketing No Convencional o BTL (Ej.:
Marketing de Guerrilla/Street Marketing)

Creo que ayudan a las marcas a entrar en las entrafias de los mercados, en las raices, a
adherirse fuerte y ganar mercado bien desde lo profundo. Me resultan muy positivas.

9. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

10. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?
Hay que evaluarlo bien.

11. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Marketing No Convencional™ a una
empresa especializada?
No.

12. ¢ Cémo definiria a su competencia directa/indirecta?
Competimos con nosotros mismos, no nos fijamos mucho en los otros.

13. ¢Cual o cuéles son las caracteristicas que destaca de su agencia por sobre las
demas presentes en el mercado?

Tenemos onda, somos muy responsables, escuchamos a nuestros clientes, somos buena
gente, nuestros clientes son familia para nuestra empresa, y la familia es lo mas importante.

14. ¢ Tiene algn comentario o sugerencia?
Trabajar duro, pero no perderse de disfrutar los maravillosos momentos de la vida.
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Entrevista a M&S

1. ¢ Cuél es el nombre de su agencia?

MYS ARGENTINA.

W Gisele Berta — Laura VVaquero

2. Indique el nimero de afios de antigtiedad de la empresa.

De 11 a 20 afios de antigiiedad.

3. Indique que tipo de servicios ofrece.

Marketing ATL (publicidad

en radio, tv., diarios y otros v
medios tradicionales)

Marketing BTL (marketing

directo, de guerrilla, v

merchandising, punto de
venta).

Otro (por favor,
especifique)

Todos los tipos.

4. Califique del 1 al 5 la importancia que su agencia de comunicacion le presta a los
siguientes atributos (siendo 5 ""muy importante™, 4 “'importante™, 3 "*"Medianamente
importante™, 2 ""Poco Importante™, 1 *'Sin Importancia™)

Media
Aritmética

Atencion al cliente

5

Publicidad Boca en Boca

Precio

Cumplimiento de plazos

Experiencia/trayectoria

Staff de profesionales

Propuestas creativas

Servicio de Post-Venta

Recursos técnicos

Proactividad

Calidad/Resultado

ool o1&~ |jO1|O1| W

5. ¢Cual es la inversién minima que un empresario debe destinar para la contratacion
de alguno de los servicios que ofrece su agencia? (respuesta opcional)

De $0-$500.
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6. ¢ Cudl es su opinidn sobre la asociacién de un personaje/mascota corporativa a una
empresa/marca? Ej.: Chuavechito (Vivere)

Depende del caso. Consideramos que hay productos/servicios en los puede ser muy buena
estrategia y otros en los que no. Se debe ser cauteloso a la hora de considerar las estrategias
mas aptas para un cliente.

7. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

8. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?

9. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Creacion de Personajes Corporativos’™ a
una empresa especializada?
Si.

10. ¢Cual es su opinion sobre las acciones de Marketing No Convencional o BTL (Ej.:
Marketing de Guerrilla/Street Marketing)

Consideramos que son muy eficientes, y se deben utilizar pero no abusar de ellas. Por otro
lado, siempre considerando que sean necesarias.

11. ¢ Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

12. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?

13. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Marketing No Convencional™ a una
empresa especializada?
Si.

14. ;Cémo definiria a su competencia directa/indirecta?

Tenemos competencia directa, pero depende de la especializacién, el rubro que abarque
(retail, golf, entre otros), puede variar y ser indirecta. En Mar del Plata no hay agencias que
se especialicen, por ejemplo, en retail o golf, por ende no hay competencia directa ahi.

15. ¢Cual o cuéles son las caracteristicas que destaca de su agencia por sobre las
demas presentes en el mercado?

Estamos convencidos de que las buenas ideas transformadas en buenos negocios, contienen
la forma ideal para asegurar el éxito de nuestros clientes. Contamos con un talentoso equipo
de profesionales dedicados a pensar ideas que aportan calidad, valor y rentabilidad a las
marcas.

16. ¢ Tiene alguin comentario o sugerencia?
iMUCHA SUERTE EN LA TESIS!
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Entrevista a Kairos

1. ¢ Cuél es el nombre de su agencia?
Kairos.

2. Indique el nimero de afos de antigtiedad de la empresa.

De 11 a 20 afios de antigliedad.

3. Indique que tipo de servicios ofrece.

Marketing ATL (publicidad
en radio, tv., diarios y otros
medios tradicionales)

Marketing BTL (marketing
directo, de guerrilla,
merchandising, punto de
venta).

Otro (por favor,
especifique)

4. Califique del 1 al 5 la importancia que su agencia de comunicacion le presta a los
siguientes atributos (siendo 5 "muy importante™, 4 "importante, 3 ""Medianamente
importante™, 2 ""Poco Importante™, 1 **Sin Importancia’)

Media
Aritmética

Atencion al cliente

5

Publicidad Boca en Boca

Precio

Cumplimiento de plazos

Experiencia/trayectoria

Staff de profesionales

Propuestas creativas

Servicio de Post-Venta

Recursos técnicos

Proactividad

Calidad/Resultado

O S~ OO DSBS W| O
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5. ¢Cual es la inversién minima que un empresario debe destinar para la contratacion
de alguno de los servicios que ofrece su agencia? (respuesta opcional)
De $500-$1000.

6. ¢Cual es su opinidn sobre la asociacion de un personaje/mascota corporativa a una
empresa/marca? Ej.: Chuavechito (Vivere)
Es una forma de estar en la mente del consumidor.

7. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

8. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?
Entre $ 2000 y $ 4000.

9. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Creacion de Personajes Corporativos™ a
una empresa especializada?
No.

10. ¢ Cual es su opinion sobre las acciones de Marketing No Convencional o BTL (Ej.:
Marketing de Guerrilla/Street Marketing)
Depende de los casos y del cliente pueden ser favorable. También depende del producto.

11. ¢ Ha realizado este tipo de acciones?
Si.
12. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?

Varia segun el alcance.

13. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Marketing No Convencional™ a una
empresa especializada?
No.

14. ;Cémo definiria a su competencia directa/indirecta?
Buena.

15. ¢Cual o cuéles son las caracteristicas que destaca de su agencia por sobre las
demas presentes en el mercado?
Medimos lo que hacemos.

16. ¢ Tiene alguin comentario o sugerencia?
Espero que les sirva.
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Entrevista a Publicity Argentina

1. ¢Cuél es el nombre de su agencia?
Publicity Argentina.

2. Indique el numero de afios de antigtiedad de la empresa.
De 11 a 20 afios de antigtiedad.

3. Indigue que tipo de servicios ofrece.

Marketing ATL (publicidad
en radio, tv., diarios y otros v
medios tradicionales)

Marketing BTL (marketing
directo, de guerrilla,
merchandising, punto de
venta).

Otro (por favor,
especifique)

4. Califique del 1 al 5 la importancia que su agencia de comunicacion le presta a los
siguientes atributos (siendo 5 ""muy importante™, 4 “'importante™, 3 "*"Medianamente
importante™, 2 ""Poco Importante™, 1 *'Sin Importancia’)

Media
Aritmética

Atencion al cliente 5

Publicidad Boca en Boca

Precio

Cumplimiento de plazos

Experiencia/trayectoria

Staff de profesionales

Propuestas creativas

Servicio de Post-Venta

Recursos técnicos

Proactividad

(2 N S >~ & 2 & 2 (2 I @ 2 I I 2 B & N IR S @

Calidad/Resultado

5. ¢ Cudl es su opinidn sobre la asociacion de un personaje/mascota corporativa a una
empresa/marca? Ej.: Chuavechito (Vivere)
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Hay que entender qué necesita la marca y saber interpretar si un personaje es la solucion.
Se trata de un recurso mas, tan valido como cualquier otro; pero no hay que olvidar que lo
gue manda es la estrategia y luego la idea.

6. ¢ Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

7. ¢Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?
Muy Variable.

8. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Creacion de Personajes Corporativos™ a
una empresa especializada?
Si.

9. ¢ Cual es su opinidn sobre las acciones de Marketing No Convencional o BTL (Ej.:
Marketing de Guerrilla/Street Marketing)
Son recursos validos. Si la marca lo necesita, son herramientas que pueden ser utilizadas.

10. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

11. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?
Variable.

12. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Marketing No Convencional™ a una
empresa especializada?
Si.

13. ¢ Cémo definiria a su competencia directa/indirecta?
Competimos contra otras prioridades de inversion de los duefios de las empresas para las
que trabajamos, por ejemplo, la compra del auto para el hijo.

14. ¢Cudl o cuales son las caracteristicas que destaca de su agencia por sobre las
demas presentes en el mercado?

Tenemos un amplio conocimiento de teoria de la comunicacion, lo que nos permite
entender la esencia de las marcas y disefiar los caminos estratégicos que deben transitar.

15. ¢ Tiene alguin comentario o sugerencia?

¢Para un profesional? Que no se conforme nunca.
¢Para un estudiante? Que nunca deje de leer.
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Entrevista a Messiha Bureau Creativo

1. ¢ Cuél es el nombre de su agencia?
Messiha Bureau Creativo.

2. Indique el nimero de afios de antigtiedad de la empresa.
De 6 a 10 afos de antigtiedad.

3. Indique que tipo de servicios ofrece.

Marketing ATL (publicidad
en radio, tv., diarios y otros v
medios tradicionales)

Marketing BTL (marketing
directo, de guerrilla, v
merchandising, punto de
venta).

En realidad ofrecemos todos los
servicios que da una agencia de
publicidad estandar, sumando
Otro (por favor, creatividad, gestion de producto,
especifique) disefio grafico, disefio y
programacion Web, SEO, trabajos
en redes sociales, Community
Manager, etc.

4. Califique del 1 al 5 la importancia que su agencia de comunicacion le presta a los
siguientes atributos (siendo 5 ""muy importante™, 4 "importante™, 3 ""Medianamente
importante™, 2 ""Poco Importante™, 1 *'Sin Importancia'’)

Media
Aritmética

Atencion al cliente 5

Publicidad Boca en Boca

Precio

Cumplimiento de plazos

Experiencia/trayectoria

Staff de profesionales

Propuestas creativas

Servicio de Post-Venta

Recursos técnicos

ol ool o1 o1 O1] O] W

Proactividad
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Calidad/Resultado 5

5. ¢Cual es la inversidn minima que un empresario debe destinar para la contratacion
de alguno de los servicios que ofrece su agencia? (respuesta opcional)
Entre $1500-$2000.

6. ¢Cual es su opinidn sobre la asociacion de un personaje/mascota corporativa a una
empresa/marca? Ej.: Chuavechito (Vivere)

En realidad, es un recurso mas dentro de las miles de opciones conocidas e implementadas
actualmente. Es importante tener en cuenta que no es un recurso interesante en todos los
casos, y muchas veces hay que tener cuidado de que el producto no sea absorbido por el
"personaje”. Existen casos muy interesantes, como el mencionado de "Chuavechito”, o Mr.
Mdsculo, por mencionar algunos. El problema se presenta, o se puede presentar, cuando el
mismo supera al producto en la recordacion; caso muy conocido el de "La llama que
Ilama". Podriamos analizar durante afios todos sus pros y contras, pero en concreto, pisote6
a la marca; muchos de los que recuerdan estos personajes no saben si eran de Telecom,
Personal, Telefénica, o cual compafiia de telecomunicaciones. Este es el problema que
mencionamos como "suplantacién de marca"”, por ponerle una denominacién. Mas alla de
todo, es un recurso muy interesante cuando es aplicado con inteligencia y cuidado.

7. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

8. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?
No podriamos decirlo tan simple como se pregunta. Depende mucho del caso, la
complejidad, el uso, el disefio, el cliente, etc.

9. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Creacion de Personajes Corporativos’™ a
una empresa especializada?
Ns/Nc.

10. ¢Cual es su opinion sobre las acciones de Marketing No Convencional o BTL (Ej.:
Marketing de Guerrilla/Street Marketing)

Excelentes alternativas cuando el cliente y el presupuesto lo permiten.

Son acciones que rompen las barreras de la publicidad y la comunicacion estandar. Pero
lamentablemente no siempre se pueden aplicar, y hasta hay veces que el cliente no se anima
a irse de lo protocolar.

11. ¢ Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

12. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?
Respuesta idem a la de los personajes animados. Es muy relativo, no podriamos dar ni
siquiera un estimado global.
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13. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Marketing No Convencional™ a una
empresa especializada?
Ns/Nc.

14. ; Como definiria a su competencia directa/indirecta?

La competencia actual en el mercado es muy buena. Creemos que hay muy buenas agencias
hoy en dia, pero siempre se caracterizan cada una por determinadas facetas de trabajo.

En mejores palabras, si uno presta atencion a un trabajo X puede determinar de qué agencia
proviene, ya que se manejan con convencionalismos o formas que les han funcionado, y
todo se basa en las mismas reglas.

Fuera de esa "critica", la competencia hace un buen trabajo, o ja menos a los clientes les
sirve!l

15. ¢Cual o cuéles son las caracteristicas que destaca de su agencia por sobre las
demas presentes en el mercado?

Es un poco incomodo responder por uno mismo, pero creemos que nuestras ventajas son:
- Que no excluimos précticamente a ningln cliente basados en su presupuesto. Hemos
desarrollado trabajos de muy bajo costo hasta trabajos de muy alto, y siempre adecuados al
presupuesto que cuenta el cliente (aclaracion: a veces no se puede llevar a cabo esto porque
el cliente quiere hacer cosas de 1000000 pesos por 10, y eso si no existe).

- Ofrecemos creatividad no importa el monto de inversion: siempre tratamos de dar
respuesta creativa, dentro de lo aceptado, sin importar los montos de inversion.

- Ofrecemos una propuesta completa: no damos so6lo la respuesta al pedido del cliente;
siempre nos atrevemos a dar un proyecto para que el cliente, mas alla de lo que nos pida,
contemple NUESTRA VISION de lo que habria que hacer.

Asi creo que hay muchas cositas mas, pero hablando en general, esas serian las principales.

16. ¢ Tiene algun comentario o sugerencia?

No, al menos en lo que vimos de la encuesta no. S6lo mencionar que es muy dificil decirles
costos estimados de inversion segun un desarrollo cuando no tenemos mas datos que la
simple pregunta. Por eso es que no pudimos contestarles con mayor claridad a esas
cuestiones.
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Entrevista a Ferrari Chiappa

1. ¢ Cuél es el nombre de su agencia?
Ferrari Chiappa.

2. Indique el nimero de afios de antigtiedad de la empresa.
De 6 a 10 afos de antigtiedad.

3. Indique que tipo de servicios ofrece.

Marketing ATL (publicidad
en radio, tv., diarios y otros v
medios tradicionales)

Marketing BTL (marketing

directo, de guerrilla, v
merchandising, punto de

venta).

Otro (por favor, x

especifique)

4. Califique del 1 al 5 la importancia que su agencia de comunicacion le presta a los
siguientes atributos (siendo 5 "muy importante™, 4 "importante™, 3 ""Medianamente
importante™, 2 ""Poco Importante™, 1 *'Sin Importancia’)

Media
Aritmética

Atencion al cliente 4

Publicidad Boca en Boca

Precio

Cumplimiento de plazos

Experiencia/trayectoria

Staff de profesionales

Propuestas creativas

Servicio de Post-Venta

Recursos técnicos

Proactividad

(2 1 & 2 I S I (2 I @ 2 B (& B & Y I > @ |

Calidad/Resultado

5. ¢ Cudl es su opinidn sobre la asociacion de un personaje/mascota corporativa a una
empresa/marca? Ej.: Chuavechito (Vivere)
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Dependiente del producto y la campafia que se realice es positivo que se asocie el producto
a la marca, pero se debe ser constante en mantener esa imagen.

6. ¢ Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

7. ¢ Cual es el presupuesto estimado para su realizacion?
Depende de muchos factores.

8. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Creacion de Personajes Corporativos' a
una empresa especializada?
Ns/Nc.

9. ¢Ha realizado este tipo de acciones?
Si.

10. ¢Le interesaria tercerizar los servicios de ""Marketing No Convencional™ a una
empresa especializada?
Si.

11. ¢ Cbémo definiria a su competencia directa/indirecta?
La defino como aquella empresa que trabajo con la creatividad, ya sea mediante medios de
comunicacion o institucionalmente.

12. ¢Cudl o cuales son las caracteristicas que destaca de su agencia por sobre las

demas presentes en el mercado?
Trayectoria, profesionalismo acompariado de un buen equipo de trabajo
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Entrevistas en profundidad

1. Publicity Argentina: Gerardo Meniy, Director Creativo y Redactor Publicitario.

Cuestionario:
1. ¢Qué tipo de servicios relacionados con la identidad y el branding ofrecen?

Nuestra agencia brinda servicios de asesoramiento en comunicacion, en todas sus formas.
El branding y la identidad de marca por supuesto estan incluidos en esos servicios.
Entendemos a la comunicacion como algo integral, en donde lo decisivo pasa a ser
potenciar las virtudes de la marca y crear un valor agregado para ellas desde lo que se dice
y hace.

2. De acuerdo a su experiencia, ¢cuales son las acciones mas eficaces para
trasmitir valores, cultura e identidad?

Cualquier accion puede ser valida siempre y cuando esté bien enfocada y direccionada al
publico al que nos interesa llegar. Lo importante es descubrir qué es lo que una marca debe
representar, cual debe ser su sistema de valores y creencias y ser, sobre toda las cosas,
coherente con la propia personalidad.

Es frecuente ver una gran pieza de comunicacion, y luego otra, igualmente buena, pero
discordante con la anterior. A la larga, eso no sirve, porque la marca se percibe inestable,
alienada.

Si hacemos un volante, una promocién, una accion de guerrilla 0 un comercial para TV o
web, debe estar bajo el gran paraguas del concepto integral de la marca.

3. ¢Cuales son las distintas acciones que ofrecen a un cliente que desea
incrementar la recordacién de su marca/empresa?

Varias, dependiendo de los objetivos y el presupuesto. Si una marca puede ser para todos,
se va a beneficiar con los medios masivos de comunicacion por su mejor relacion de costo
por contacto. Para otros casos, una activacion de marca a través de una ejecucion uno a
uno, puede ser mas eficiente. Cada caso es Unico y exige una solucion especial y particular.

4. ¢Cuales son las dificultades que han atravesado en el momento de diagnosticar
y elaborar un plan de accion para una empresa determinada?

Diria que la principal dificultad en nuestro negocio pasa por ser capaz de generar algo
realmente distintivo que le aporte valor a las marcas y que se ajuste al presupuesto
disponible; un valor Gnico, un mensaje que contenga una novedad, algo que no se haya
dicho aun. Teniendo en cuenta eso solo, ya la tarea es enorme.

5. ¢Como ven la posibilidad de tercerizar la elaboracion de mascotas publicitarias
a una empresa especializada en el sector?
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No entiendo bien la pregunta, ;te referis a contratar a un dibujante que sea capaz de crear
un personaje? Si es asi, lo veo muy bien, es un recurso mas.

6. ¢Cual es su opinion sobre la asociacién de un personaje a una marca?

Es importante y efectivo en muchos casos. Hay marcas que construyeron un imperio
alrededor de ese "marco de referencia™ (Energizer / Michelin). La personificacion de las
marcas es un recurso efectivo para establecer un "atajo” hacia la propia personalidad del
producto.

7. ¢Como definiria a su competencia directa/indirecta? ¢Qué destacaria de su
empresa por sobre las demas?

Nuestra agencia se ha posicionado en el lugar de consultora profesional para empresas que
quieren encarar en serio la problemaética de comunicacion para sus marcas.

Nos diferenciamos en que nos capacitamos durante muchos afios y lo seguimos haciendo, y
somos reconocidos por tener conocimientos que la mayoria de las agencias no tienen.

8. ¢Cuales son los diferentes perfiles de empresarios con los que ha trabajado
hasta el momento? ¢ Cuéles son sus preferencias?

Por tener base en Mar del Plata, nos hemos vinculado mucho con anunciantes locales, pero
también trabajamos para clientes de orden nacional y agencias del exterior del pais, por lo
que el perfil del cliente es muy variado, aunque suelen parecerse en algunos puntos. Lleva
tiempo capacitar al cliente al punto de que entienda el alcance que puede tener la
comunicacion en su empresa.

2. Messiha Bureau Creativo: Ernesto Medina (Responsable).

Cuestionario:

1. ¢Qué tipo de servicios relacionados con la identidad y el branding ofrecen?

En Messiha Bureau Creativo ofrecemos todo tipo de servicios relacionados a identidad
corporativa y branding. Digamos, intentamos no sdélo quedarnos en el planteo de
“,necesitas una marca?, bien, ahi la tenés”, sino de ofrecerle al cliente un pack completo de
herramientas y estrategias que ademas le permitan entender como debe trabajar con la
marca (de algin modo branding) mas alla de cémo sea la misma. Obviamente las cosas no
suceden como te las ensefian en la Universidad. No todo se da de manera tan "perfecta” y
estructurada, siempre se ven casos en los cuales las tareas que se requieren o que piden no
se amoldan tal cual el libro de publicidad y disefio. Es ahi que entra la creatividad en el
area.
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2. De acuerdo a su experiencia, ¢cuales son las acciones mas eficaces para
trasmitir valores, cultura e identidad?

Si te referis a acciones concretas, digamos, actividades publicitarias, son muchas. Es mas,
son infinitas; todo depende del cliente, el perfil de la marca, el perfil del publico de la
marca, etc., etc., etc. Hoy por hoy no creemos que haya un medio que sirva para esto y el
otro para lo otro, simplemente depende de como se usa ese medio para lograr el objetivo
deseado. OBVIAMENTE se hace imposible que cualquier marca calce en cualquier medio,
pero a lo que me refiero es que no entra en juego si X medio es mejor para transmitir
identidad y Z medio es mejor para... la cuestion aqui es el equilibrio o balance entre todas
las variables que se presentan: cliente, publico, marca, mensaje, etc. De alli surge la
seleccion de medios y la seleccidn del discurso concreto. DATO: no siempre es asi como te
lo digo. Muchas veces se hace lo que el cliente esta encaprichado en hacer, jcomo siempre!

3. ¢Cuales son las distintas acciones que ofrecen a un cliente que desea
incrementar la recordacion de su marca/empresa?

De nuevo al punto anterior. No existe un pack de acciones establecido segun objetivos
solamente. La decision de que medios usar para X objetivo se da de la conjuncién entre
medios, presupuesto del cliente, perfil de marca y publico de la misma, caprichos del
cliente, peleas con MKT, etc.

4. ¢Cudles son las dificultades que han atravesado en el momento de diagnosticar
y elaborar un plan de accion para una empresa determinada?

Uf, podemos hablar el resto de nuestras vidas de eso. Honestamente cada cliente es un
beneficio, un placer, y un sufrimiento. Cada cliente presenta particularidades Unicas y
desafios Unicos. Por mencionar, te puedo mencionar: "quiero hacer toooooooooodo esto,
pero tengo 100 pesos en 12 cuotas™; “esto no me parece, porque mi hijo estudia LO QUE
SEA y dice que esto no funciona™; "o sea que si abro un FB y un Twitter ;ya esta?"... y asi
puedo seguir todo el dia. Al momento de planear, se encuentran tantas cosas como cosas
hay en la psiquis. Se plantean discusiones con gente de MKT, con gente de la empresa, con
la familia del empresario, con las mascotas del empresario, con opinélogos, con
empresarios que "saben mucho de disefio y demas" y critican sin argumentos, etc., etc., etc.
Hay infinidad de problemas y encuentros cercanos, pero el tema es llegar a un acuerdo y
que el cliente entienda que si te contratan es porque sos profesional y quieren asistencia
profesional, sino lo pueden hacer ellos a como les dé la gana o les salga. Es duro, pero
muchas veces se llega a ese nivel de términos para que el cliente entienda tu posicion.

5. ¢Como ven la posibilidad de tercerizar la elaboracion de mascotas publicitarias
a una empresa especializada en el sector?

¢Mascotas publicitarias?... ehmm... digamos que depende de a que te refieras con eso. Creo
que en cuanto a creatividad en desarrollo de mascotas, puede que si como puede que no.
Depende mucho de que se necesite, y si es algo que no podemos procesar, por supuesto. No
nos negamos a tercerizar nada siempre y cuando no podamos suplirlo nosotros.

63



Hubrand — Humanizando marcas W Gisele Berta — Laura Vaquero

6. ¢Cual es su opinion sobre la asociacién de un personaje a una marca?

Es muy interesante ese punto. Creemos que es muy lindo, pero hay que tener cuidado, sino
te pasa como a Telecom con "La Ilama que llama", donde el producto quedo pisoteado por
su publicidad porque era mas interesante. Es un recurso muy bueno, pero hay que tratarlo
con cuidado.

7. ¢Como definiria a su competencia directa/indirecta? ;Qué destacaria de su
empresa por sobre las demas?

Seria algo pedante hablar de "por qué soy mejor", pero creo que en términos generales
puedo decirte: atendemos a todo cliente, no importa si invierte 2000 o 100000000 pesos.
Trabajamos en constante contacto con el cliente, nunca hacemos lo que pide, se lo
mandamos, jy san seacabo6! Trabajamos con ideas creativas mas alla del presupuesto, y el
nivel del trabajo nunca se baja; jamas entregamos cosas feas 0 mal hechas porque el cliente
tiene poca plata; de ultima se reduce la cantidad de aplicaciones o entregables, pero lo que
se entrega se entrega OPTIMO en calidad y presentacion. No sé, puedo nombrarte muchas
cosas mas, pero no creo que sean cosas que nos distingan, sino que nos caracterizan. ¢Cual
es la diferencia entre ambas?, que muchos podemos compartir caracteristicas asi, lo cual no
hace que seamos Unicos 0 mejores/peores. Somos diferentes porque sélo por ser personas
somos diferentes a otros. Bueh, me puse filosofico... ¢creo que se entendio, no?

8. ¢Cuales son los diferentes perfiles de empresarios con los que ha trabajado
hasta el momento? ¢ Cudles son sus preferencias?

Mira, perfiles... jmiles! Trabajamos con gente que no tiene un peso y que practicamente lo
haces "de onda™ (porque ademas esos son los primeros clientes que tuvimos) hasta clientes
del exterior, como Colombia, USA, etc., quienes invierten mucho pero por el hecho de que
tienen necesidades mucho mas grandes que "un loguito, una paginita”... como te dije,
trabajamos con todo tipo de cliente, siempre y cuando de algiin modo sea redituable.
¢Preferencias?, ninguna. Que tengan ganas de trabajar codo a codo, de crecer. Que sean
realistas, honestos, honorables. Obviamente nos encanta el dinero y sin él no vivimos, pero
eso no implica que no se pueda trabajar a gusto ganando un poco menos. No somos de
hacer trabajos que no nos interesan sélo por el dinero. Cuando podemos y/o tenemos que
elegir, elegimos laburos interesantes econdémica y profesionalmente, el que mejor se
acomode a ese estandar.

Mira, lo que estamos haciendo Gltimamente es JUSTAMENTE imagen de marca. Ahora
estamos terminando un laburo grande para una empresa de Colombia de amenities para
hoteles, que renovo toda la imagen de marca, creo una marca de productos, tipo pack, con
tres sublineas: elegante, uso diario y green, por asi decirles. Se presentaron manuales de
marca y uso, packaging, etc.
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Por otra parte estamos por comenzar con la web de una marca de Alfajores, dulce de leche
y Golosinas, a la cual hace muy poco le terminamos un trabajo de packaging para un
lanzamiento de productos que estan por hacer.

Asi que en realidad podemos resumir: disefio/redisefio de marca, creacion de
marca+isologotipo, estrategias generales, Web. Esto es lo mas demandado, no quiere decir
que algan que otro aparece pidiendo otras cosas, pero son sueltas y no hacen a un proyecto.
Pronto tendremos el portal actualizado y renovado, y ahi si podras ver las cosas que hemos
hecho mejor presentadas y ordenadas que ahora, incluyendo estos Gltimos trabajos que
mencionamos.

3. Pomelo Imagen & Mercadeo: Alejo S. Sdnchez: Diplomado en Gestion Gerencial,
Universidad Catolica de Cérdoba. Post - Titulo de Formacion docente con
especializacion en nivel medio y Post-Titulo de Formacion docente con
especializacion en nivel Superior. 1.S.Fo.Do.M. N° 6006 e Instituto de Formacion
Docente "Almafuerte".

Pomelo se dedica a empresas pequefias, familiares y PYMES. Ese es su publico, y apunta
solo a ellos y no a empresas grandes. Surgié hace 4 afios. Se refirié al mercado marplatense
como “un poco mediocre”, argumentando que muchas veces hay que “abrirle la cabeza a
los clientes”. Por ejemplo en una empresa familiar, cuando los hijos se hacen cargo, el
negocio sigue caminando s6lo, por una cuestion tradicional y muchas veces tardan en darse
cuenta que tienen que hacer que su empresa se vea como ellos quieren y “unificar” los
criterios en cuanto a la imagen. Pomelo se dedica a todo tipo marketing respecto de la
imagen y el branding. A lo que siempre se apunta es a hacer que el cliente incremente sus
ganancias, ya que seguira contratando los servicios y de esa manera se comenta de boca en
boca, y también incremente las ganancias de Pomelo. Cuando el cliente ve un resultado
econdmico es mucho mas facil que le den importancia a la imagen de su empresa.

Pomelo nunca hizo mascotas o personajes, cree que es un desafio importante porque
requiere de mucho trabajo para que el resultado final sea el esperado y no generar una
relacion negativa con el publico.

Cuestionario:

1. ¢Qué tipo de servicios relacionados con la identidad y el branding ofrecen?

Todos, isologo, logo, packaging, editorial, todo lo que tenga que ver con la imagen vy la
identidad. Y si me piden mascota, también. Pero siempre que el cliente tenga el presupuesto
necesario para que quede bien.

2. De acuerdo a su experiencia, ¢cuales son las acciones mas eficaces para
trasmitir valores, cultura e identidad?
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Eso depende de cada cliente en particular, ya que todos necesitan cosas distintas, de
acuerdo a como se encuentra posicionado en ese momento, al publico que apunta, al
producto, etc. Pero tratamos de combinar todo.

3. ¢Cuales son las distintas acciones que ofrecen a un cliente que desea
incrementar la recordacién de su marca/empresa?

Es lo que dijo en las dos preguntas anteriores. Todos los elementos disponibles, y de
acuerdo a la necesidad de cada cliente en particular.

4. ¢Cuales son las dificultades que han atravesado en el momento de diagnosticar
y elaborar un plan de accién para una empresa determinada?

Lo mas dificil siempre es ponerse de acuerdo con el cliente. En el caso de una empresa
familiar, o cuando son varios socios, normalmente no se encarga solo uno de hablar con
nosotros, entonces, lo mas dificil es que se pongan de acuerdo entre ellos mismos, ya que
uno puede venir con una idea y el otro con otra completamente diferente, por lo que hay
que decirle a uno que esta equivocado o buscar un intermedio. A veces los clientes tienen
ideas que no son convenientes, y hay que explicarles por qué no se pueden llevar a cabo.
Ademés Mar del Plata es mediocre en muchos sentidos, no subestimo el mercado local, de
hecho nos ocupamos de pequefias empresas 0 pymes, ese es nuestro publico, pero aca no se
preocupan mucho de la imagen o de mejorar su marca, muchas veces prefieren abrir otro
local en lugar de invertir en publicidad. Hasta que se estancan econémicamente y ahi
aparecemos nosotros.

Por otro lado, la parte mas complicada o que lleva més tiempo y trabajo son las editoriales,
porque tiene que ser todo muy minucioso, y requiere del trabajo de mucha gente.

5. ¢Como ven la posibilidad de tercerizar la elaboracion de mascotas publicitarias
a una empresa especializada en el sector?

Lo hariamos siempre que el cliente cuente con el presupuesto necesario.
6. ¢Cual es su opinién sobre la asociacion de un personaje a una marca?

Lo veo muy complicado en cuanto a que los clientes finales lo aceptan o no lo aceptan. En
ese Ultimo caso, genera una imagen muy negativa, algo que es dificil revertir. Pero es algo
que se puede explotar bien, porque es el futuro, es lo que viene. EI consumidor ya no elije
por el precio, ni por el contenido del producto, en un momento fue la imagen, la publicidad,
lo que hacia elegir entre un producto y el otro, pero ahora y en el futuro va a ser por lo
emocional, por la relacion emotiva que se genere entre el consumidor y la marca o
producto.

Asimismo, considero que la mascota es rentable y funcionaria sélo en empresas o marcas
ya consagradas, ya conocidas. No seria algo positivo en pequefias empresas, porque Si no
llega a gustar, seria muy complicado revertir esa imagen negativa. Pero si es un elemento
con mucho impacto visual y emocional.
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MATRIZ FODA

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

1. No estan difundidos los servicios de
Marketing No Convencional (personajes y
Street Marketing).

2. Considerable cantidad de
reclutables para el proyecto.

3. Falta de tiempo de la competencia para
cubrir necesidades de sus clientes.
Deficiencia en el servicio de post-venta.

4. Acceso a medios gratuitos para la difusion

de acciones de marketing.

Medios tradicionales poco atractivos.

Menor costo de servicio que la

competencia.

RRHH

oo

AMENAZAS

1. Agencias  publicitarias
posibles competidores.

2. Rechazo de nuevas alternativas
(clientes conservadores).

3. Fuerte vinculo con su agencia de
cabecera.

4. Escaso potencial econémico de las

Pymes.

Surgimiento de agencias similares.

6. Baja cantidad de contrataciones.

como

o1

FORTALEZAS

1. Staff de profesionales de diferentes | F1, F3 + O2 = La empresa estard formada por | F3, F4 + Al, A3 = Generar alianzas
areas. Contacto con disefiadores, | profesionales de diferentes areas, que se | estratégicas con agencias.
ilustradores, psicologos sociales. capacitardn constantemente para el aprendizaje de

2. Conocimiento de  recursos | nuevas técnicas de marketing y perfeccionamiento | F2, F4 + A4, A6 = Llegar a empresarios de
informéaticos para la difusion del | de las tareas actuales. pequefias y medianas empresas,
proyecto. adaptandose a su presupuesto. Ofrecer

3. Conocimientos de Comunicacion | F2, F4, F6 + O1, O3 = Realizar un efectivo facilidad de pago, para subsistir en épocas
Institucional y Marketing. lanzamiento directo y a través de las agencias de bajas contrataciones.

4. Importante base de datos de | aliadas, que haran de puente hacia empresarios de
empresarios de la ciudad. Contacto | la ciudad. F1, F5, F6 + A5 = Profesionales encargados
previo con agencias interesadas en el de buscar nuevas propuestas para el
proyecto. negocio.

5. Equipos tecnolégicos de dltima
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generacion (MAC, Apple).
6. Capital para invertir.

DEBILIDADES

1. No contar con trabajos previos como
referencias de nuestro desempefio.

2. Necesidad de adquirir clientes desde
cero.

3. Depender de profesionales externos.
4. Falta de posicionamiento.
5. Falta de conocimiento sobre el

manejo de una pyme.

D1, D4 + 01, O3 = Buscar posicionamiento
rapidamente y llegar a los potenciales clientes,
dandoles a conocer las alternativas de Marketing
No Convencional.

D2 + 03, 05, 06 = Apuntar a los clientes que las
agencias actuales no pueden abarcar, ya sea por
un tema presupuestario o por falta de tiempo.

D3 + 02 = Trabajar con profesionales recién
graduados, que tenga espiritu emprendedor y
deseo por desarrollarse profesionalmente. En
principio seran externos.

D1, D2 + Al, A3, A4, A6 = ofrecer
servicios de Hubrand por un periodo de
prueba, sin costo inicial.

D2 + A2, A5 = realizar charlas informativas
via Twitter, para informar a los potenciales
clientes las diferentes alternativas sobre los
servicios de marketing.

D2, D4 + A2, A5 = utilizar los trabajos
realizados para los clientes durante un
periodo de prueba, como ejemplos para las
nuevas contrataciones.

D1, D2, D4 + Al, A2, A3, A6, A7 = gestar
alianzas estratégicas con agencias que no
presten actualmente el servicio.

D5 + A5 = constante capacitacion y
benchmarking, para incrementar la
rentabilidad econémica de la empresa.
Contratar servicios de Kairés Consulting,

sobre el programa “Incubakair6s™.

* Es un proyecto desarrollado por la compresa Kairds, con el fin de apoyar a emprendedores de la ciudad de Mar del Plata y la zona. El objetivo es facilitar el
surgimiento de emprendimientos o negocios de base tradicional y/o tecnoldgica brindando asistencia para que las nuevas empresas sobrevivan y crezcan durante
su etapa de despegue, en la cual son mas vulnerables.

Se trata de un asesoramiento gratuito del equipo de profesionales de la agencia, quienes velaran en un marco de confidencialidad para que dicho proyecto sea
exitoso. También se le asignara un coach organizacional que acompafiara a los responsables durante el proyecto (Ver. Anexo).
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FUERZAS DE PORTER

Las cinco “Fuerzas de Porter” es un modelo holistico que permite analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979, quién
determind que la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas
que, combinadas, crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los competidores. Las cinco
Fuerzas de Porter propone un modelo de reflexion estratégica sistematica para determinar la
rentabilidad de un sector, con el fin de evaluar el valor y la proyeccién futura de empresas o

unidades de negocio que operan en el sector®.

Competencia actual

!

Proveedores <= Rivalidad del sector <= Clientes

!

Competencia

BARAR TN

Rivalidades del sector

Ventajas:

v El segmento de potenciales clientes es muy amplio ya que todas las compafiias
pueden querer diferenciarse de su competencia. EI 25% de los 100 empresarios
encuestados nunca ha realizado una accion de marketing, y el 14,28% de los
empresarios que realizaron acciones lo hizo a través de redes sociales (Facebook,
Twiter). Los servicios de Marketing No Convencional serian una alternativa

diferente.

5 Andlisis Porter de las cinco fuerzas, Wikipedia "La enciclopedia libre". URL.: http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%ALlisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas
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v Hubrand es una herramienta eficaz ya que sus acciones persistira en el tiempo y en
la memoria de los consumidores. La intencion es adaptar una propuesta comercial
para cada cliente, no sélo desde el punto de vista econdmico sino también desde el
punto de vista comunicacional.

v Al iniciar un trabajo con un empresa determinada, permitira tener el control sobre
futuros trabajos ya que creara una cierta dependencia para la elaboracién de piezas
futuras.

v" A través de alianzas estratégicas con agencias de marketing, Hubrand podra atender
las necesidades de los clientes ya consolidados. Por tener gran flujo de trabajos, a
las agencias se les dificulta poder cumplir con los plazos estipulados. En otras
oportunidades dejan librado al azar detalles importantes que influyen en el
rendimiento del producto final.

v La mayor ventaja que tiene Hubrand es que se diferenciara del resto en lo que es el
servicio de postventa y personalizacién de la atencion al cliente. Al ofrecer un
servicio acotado a las acciones de Marketing No Convencional, le permitird
controlar cada detalle con el mayor profesionalismo del mercado. Este resulta ser un
punto débil de la compentencia, segun los resultados de la investigacion: “Las
ofertas son varias y la atencién es limitada hasta el momento de haber realizado la
venta, después no hay servicio”.

v" Se aprovechara lo “novedoso” del Marketing No Tradicional y se usara a favor de
Hubrand.

Desventajas:

El grado de dependencia de los canales de distribucion influye en un 50%. Por un
lado, el personaje se podrad incorporar en el packaging por lo que no habria
dependencia. En el caso que se pretenda pautar en medios, la dependencia se
encontrard en los canales de T.V., diarios, revistas y emisoras radiales, como
cualquier otra accién publicitaria. Por otro lado, teniendo en cuenta las acciones de
Street Marketing, se necesitaran los permisos para el uso del espacio publico.

Se deberd interiorizar a los potenciales clientes de Hubrand sobre los beneficios del

Marketing No Tradicional.

70



Hubrand — Humanizando marcas W Gisele Berta — Laura Vaquero

Hubrand debe diferenciarse de la competencia en los siguientes aspectos:

v

Ofrecer alternativas novedosas de marketing de acuerdo a la necesidad de cada
cliente, en lugar de brindar servicios estandarizados.

Ampliar los servicios con las ultimas tecnologias de difusion en detrimento de
quedarse con el trabajo final y no explotarlo (ejemplo: una accion de Street
Marketing puede luego ser difundida por You Tube y de esta forma abarcar mucho
mas publico).

Dar un trato personalizado a cada uno de los clientes.

No abarcar mas de lo que esta al alcance, para cumplir con los plazos pactados.
Asesorar a los clientes en pos de un mutuo beneficio, en vez de priorizar el rédito de

una accion u otra.

v" Contar con profesionales especializados en cada area, en lugar de que un experto en
un tema se encargue de varias tareas.

v" Ofrecer el servicio por un periodo de prueba, para que puedan conocer los
beneficios de las acciones de Marketing No Convencional y recomendarlas a
terceros.

Clientes

Los unicos clientes de Hubrand seran los empresarios marplatenses, que buscaran

un asesoramiento personalizado, propuestas creativas, cumplimiento de los plazos

pautados, con el menor costo posible. De acuerdo a la investigacion, en algunos casos las

campafias tradicionales no alcanzan las expectativas anheladas, teniendo un alto costo en

relacion a lo que el potencial consumidor recordara con el pasar del tiempo.

Las agencias de comunicacion podrian ser aliadas estratégicas de Hubrand,

especialmente para aquellas que al momento sélo realizan pautas dentro del Marketing

Tradicional o que prefieren utilizar sus recursos para explotar otras areas de la

comunicacion.

71



Hubrand — Humanizando marcas W Gisele Berta — Laura Vaquero

Competencia actual

Hubrand tiene un amplio nimero de competidores: Talamo, Coolhouse, Kairos,
Messiha, Publicity, Pomelo, M&S, Ferrari y Chiappa, Ya Publicidad®, entre otros. Cada
uno de ellos lleva su sello personal.

La ventaja que tendrd Hubrand respecto a su competencia sera su especializacion en
el Marketing No Tradicional, siendo proyectos personalizados y asistidos. Esto lo proveera
de una imagen prefesional y especializada. Debido a que la competencia abarca diferentes
servicios, Hubrand deberd aprovechar los puntos negativos: plazos de entrega, falta de
personalizacion de los trabajos, servicio de post-venta y presupuestos. Mientras la
competencia ofrece servicios estandarizados de acuerdo a lo que busca su cliente, Hubrand
brindara el servicio mas conveniente para el cliente, de acuerdo a un analisis profesional

previo.

Competencia potencial

Otras empresas de comunicacion podran ofrecer un servicio similar, por tal motivo
Hubrand hard hincapié en concretar un trabajo personalizado, profesional y creativo;
estando presentes en cada detalle del proceso. Esto nos permitira diferenciarnos y que los
competidores tengan mas dificultades para copiar a Hubrand.

Las agencias de publicidad que actualmente no brindan un servicio de Marketing No
Tradicional seran potenciales competidores, ya que de un momento a otro pueden
comenzar a ofrecerlos. Por ello, Hubrand debera concretar alianzas estratégicas con estas
agencias para realizar un trabajo complementario y que deleguen a Hubrand los trabajos de

Marketing No Tradicional .

Proveedores

v En un principio, los principales proveedores de Hubrand seran el llustrador, el
Disefiador y el Psicdlogo Social. Hay un gran nimero de profesionales de estas
ramas, ya que son carreras que se dictan en diferentes establecimientos educativos;

por lo que permitira negociar el precio de cada pieza (alto poder de negociacion).

® No fue analizada la empresa Ya Publicidad, por no recibir respuesta por parte de la agencia.
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v Hay estudiantes que tienen talento sin haber finalizado sus estudios, por lo que

también es una buena oportunidad para acceder a bajos costos (alto poder de

negociacion).

v~ Otros proveedores seran los vendedores de insumos de libreria y las imprentas. En

esta sector se posee contactos familiares, por lo que se podran negociar facilmente
los costos (alto poder de negociacion).

Nuestro poder de negociacion se vera afectado frente a los Medios de
Comunicacién Masiva (canal 8 o canal 10, diario La Capital, etc), que tienen
precios preferenciales para ciertos clientes y en los que deberemos pautar para hacer
llegar la pieza de forma masiva (bajo poder de negociacion). Esta negociacion
podria existir en el caso que se requiera promocionar el personaje institucional de

una empresa determinada.

Amenaza de nuevos entrantes:

Las barreras para el ingreso a este segmento del mercado no son altas, pero lo
importante serd permanecer en el mercado y ser elegido por el publico. Esto
dependeré del profesionalismo con que el equipo de trabajo realice sus operaciones

y de la creatividad con la que se afronte la elaboracién.

Barreras de entrada

Capital.

Conocimiento de marketing y Marketing No Convencional.
Tecnologia.

Confianza en el marketing tradicional.

Confianza en los canales masivos de comunicacion.

Escasa informacion del tema de las empresas marplatenses.

Escaso interés de las empresas marplatenses para invertir en publicidad.

Miedo de las empresas marplatenses en invertir en algo nuevo.

Barreras de salida

Inversion realizada.
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= Tiempo invertido.
= Tecnologia adquirida.
= Reputacion.

= Clientes permanentes.

Rivalidad entre los competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de las
cuatro anteriores. Define la rentabilidad de un sector: cuanto menos competidores se
encuentre, serd normalmente mas rentable y viceversa. De acuerdo a la investigacion, es un
sector muy competitivo. Hubrand apuntard a las alianzas estratégicas con un grupo
limitado de agencias que le permitird unir sus atributos con los de otra empresa ya

establecida en la ciudad.
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Perfil del cliente

Hubrand tendra como cliente Unicamente a los empresarios de la ciudad de Mar del
Plata. Comercializara servicios entre usuarios empresariales (B2B, venta industrial). El
marketing para el mercado empresarial ocurre a lo largo de la cadena de produccion y
distribucion, antes de llegar a los consumidores finales.

Con respecto a las agencias de comunicacion, se realizaran alianzas estratégicas y se

firmaran acuerdos de exclusividad con un nimero limitado.

Proceso de compra

- Empresarios (PYMES)
Necesidad: el cliente detecta la necesidad de diferenciarse de sus competidores, obtener
nuevos clientes y por consiguiente aumentar sus ventas.
Satisfaccion: el cliente podria demandar a su actual agencia servicios que se adapten a sus
necesidades u optar por otras agencias especializadas que brinden de manera integral el
servicio que requiere. Una satisfaccion elevada crea un vinculo emocional y lealtad de los
clientes hacia la agencia.
Eleccion: en Mar del Plata existen numerosas alternativas de agencias de comunicacion,
pero la elegida por el cliente debe ser congruente con su estrategia de comunicacion.
Evaluacion: el cliente espera acciones creativas y una atencion personalizada altamente
responsable, al igual que una continuidad en el servicio después de concretada la venta. La
cultura creativa es la variable diferencial mas importante de las agencias, pero es dificil de
medir. Una de la formas de evaluarla es a partir de los premios obtenidos o de los trabajo

previos. La evaluacion de otros clientes influira en la cadena de recomendacion.

Sujetos de compra

Iniciador: es la persona que primero sugiere la idea de comprar. Desde la
Gerencia/Jefatura institucional o de marketing hasta el propio duefio de la empresa podria
ser iniciador de la compra, al detectar la necesidad de implementar nuevas estrategias de
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promocion y publicidad. Hubrand también podria ser el iniciador, a través de entrevistas
con duefios de las empresas de la ciudad.

Influyente: ante la existencia de una alternativa de servicios de Marketing No
Convencional, el cliente tendra a su alcance otros recursos que le ayudardn a aumentar su
rentabilidad econdmica y afianzar el vinculo con su publico. Seran influyentes entre si, ya
gue también querran ser parte de una experiencia totalmente innovadora.

Hubrand contribuird a la divulgacion y educacién sobre esta disciplina, para ser
comprendida en el mercado de la comunicacion. Las agencias, como aliadas estratégicas,
seran influyentes dentro de su cartera de clientes.

Decisor y comprador: el decisor y/o comprador podria ser el duefio de la empresa, o bien
un Gerente del departamento de Marketing o compras. Suelen darse una serie de conflictos
entre los distintos directivos de la compafiia en el momento de contratar una accion de

marketing, principalmente en empresas familiares.

Comportamiento de compra

La conducta de compra de los servicios de Hubrand es compleja, ya que no se
adquiere con mucha frecuencia y del cual el comprador no tiene mucha informacion. El

cliente desarrolla creencias, actitudes y finalmente toma una decision.

Factores gue influyen en el comportamiento del consumidor:

- Factores sociales
Los grupos de referencia, que tendran influencia directa o indirecta sobre las actitudes
0 conductas de los potenciales clientes de Hubrand, podran ser otros empresarios con
trayectoria, profesionales de las areas de marketing, publicidad y comunicacion. En el caso
de las empresas familiares, donde la decision final es compartida, la familia en si misma
sera el grupo de referencia mas influyente.
- Factores personales
Las tendencias se van modificando con el correr de los afios. Las circunstancias
economicas influirdn en el factor del consumo. En el caso del Street Marketing sera

accesible a todos aquellos empresarios de pequefias empresas, mientras que el servicio de
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creacion de personajes sera contratado por aquellas empresas que estan “estancadas” pero
que pueden solventar una campafa de esas caracteristicas.
- Factores psicoldgicos

Cuando la necesidad se convierte en un motivo, hace que las personas actlen de
acuerdo a esa motivacion. La motivacién de los empresarios es aumentar la rentabilidad
econdémica de su negocio, que se encuentran es un estado de estancamiento.

La percepcion del servicio de Hubrand puede variar entre empresarios, dependiendo
de la necesidad que tenga y de sus actitudes y creencias.

La postura del cliente de Mar del Plata suele ser conservadora, por lo que habra que
interiorizarlo sobre los beneficios que obtendra a partir de la contratacion o de una posible
alianza con Hubrand.

- Factores culturales
Los grupos al que pertenecen nuestros potenciales clientes son A, B, C1, C2. Con
respecto al grupo C1 y C2, se ofreceran facilidades de pago y acciones adaptadas a su
presupuesto. En el caso del grupo C2, también se les podra ofrecer el servicio sin costo, por

un periodo de prueba.
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“HUBRAND”

Agencia de Marketing No Convencional

PRODUCTO

Hubrand es una agencia de marketing que ofrece:

“Herramientas que permiten aumentar las relaciones mentales y emotivas entre los
productos y sus potenciales clientes”.

Incluye:

Servicio integral para la elaboracién de personajes institucionales o mascotas
publicitarias; los cuales se utilizan para simpatizar con el consumidor, informar
sobre las cualidades del producto y contribuir al aprendizaje de la marca.

v Acciones de comunicacion que se efectian en medio urbano, con el objetivo de

generar mayor impacto y un acercamiento directo con los consumidores (Street
Marketing / Marketing de Guerrilla).

Definicién General

Se propone una agencia de Marketing No Convencional, dedicada a la creacion de
personajes institucionales, como herramienta para la humanizacion de una marca/empresa
ya existente, y acciones de Street Marketing.

Los personajes 0 mascotas publicitarias de ficcion son herramientas ideales para
captar la atencion del publico y transmitir los valores de la organizacion hacia
afuera y hacia dentro de la misma. Pueden convertirse en portavoces de la cultura
corporativa, representando el espiritu de la empresa. Cada dia son mas las empresas
que confian en esta alternativa para promover su marca.

v" El Street Marketing retne todas aquellas promociones, acciones de comunicacion y

campafias publicitarias que se efectan en el medio urbano o en espacios
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h N
comerciales mediante técnicas no controladas por las compariias de medios, con el
objetivo de generar mayor impacto y un acercamiento mas directo a los
consumidores. Consiste en hacer que el usuario viva una experiencia en su propio
habitat. Su efectividad esta dada porque permiten la interaccion con el publico
objetivo, logrando notoriedad. Con el fin de permanecer indelebles en la memoria

de las personas, son frecuentemente utilizadas para hacer branding o lanzamientos.

Marketing No Convencional

Creacion de personajes Street Marketing (BTL)

Estatico (en 2D o 3D) Basico: “acciones de acercamiento”
mediante publicidad impresa en la via

publica o espacios comerciales.

Dinamico (en movimiento) Marketing de Guerrilla: Animaciones o
espectaculos callejeros, avisos
publicitarios en vivo (involucra

participacion de gente).

Incorporacion en packaging, manuales de

estilo, etc.

Marketing Viral: creacion de una noticia

donde la marca es protagonista.
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Personajes con trayectoria
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Niveles de Producto

1. Beneficio central:
Personaje: incrementar las ventas (beneficios econémicos).
Street Marketing: captar la atencién del pablico para incrementar las ventas y atraer

clientes (beneficios econémicos).

2. Producto genérico:
Personaje: mascota.
Street Marketing: accion de marketing con una duracién determinada en via

publica.

3. Producto esperado:
Personaje: mediante esta herramienta, el cliente espera incrementar sus ventas,
renovar la imagen empresarial, optimizar la relacion emotiva entre los clientes y sus
consumidores.
Street Marketing: el cliente, con esta accion novedosa, espera captar la atencién de

la mayor cantidad de publico posible y llegar a otros segmentos.

4. Producto ampliado:

Hubrand realizara los primeros trabajos “sin cargo” si la contratacion se
formaliza dentro del primer mes desde el lanzamiento. Segun la investigacion, esto
es un factor que resulta importante para las empresas, por lo que lo convierte en una
ventaja frente a la competencia.

los potenciales clientes podran
conocer las nuevas formas de comunicar mediante el marketing BTL. Segun la
investigacion, los medios electrénicos son los preferidos por las empresas para un
acercamiento con Hubrand y un 38,2% estaria dispuesto a acceder a las charlas

informativas.
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si bien ya existen agencias que realizan acciones BTL, segun los
resultados de la encuesta realizada, los empresarios las consideran como algo nuevo

ya que no poseen demasiada informacion sobre estos servicios.

5. Producto potencial
Hubrand siempre se mantendra actualizado respecto de las nuevas
tendencias en marketing. Se investigara constantemente para estar un paso adelante
respecto de la competencia.
adquiriendo cualquiera de los servicios de Marketing No
Tradicional, se realizaran descuentos en la contratacion de otras acciones.
Se utilizaran los medios tecnolégicos para la realizacion de publicidad

interactiva y marketing on-line.

83



Hubrand — Humanizando marcas W Gisele Berta — Laura Vaquero

Servicios

Variabilidad

El servicio se presta de manera diferente, ya que los clientes tienen distintas
necesidades a cubrir y presupuesto a destinar. Para reducir la variabilidad, se estandarizara
la atencion a traves de manuales de procedimiento que detallen diferentes acciones y costos

iniciales para la puesta en marcha.

Factor Humano:

» La atencion al cliente se estandariza a partir de la necesidad del cliente y del
presupuesto que el empresario decida destinar a la elaboracion de la accion de
marketing. Se confecciona un plan de marketing con informacion de Hubrand,
alternativas, tiempos de entrega y financiacién de las campafias.

» Se confecciona un cronograma para estimar tiempos del trabajo.

» Una vez que se contrata el servicio, se le pide al cliente que entregue la mayor
cantidad de informacion sobre su empresa; que involucre historia, misién, vision,
valores, politicas empresariales, etc.

» Se acuerdan visitas periodicas a la empresa y se concretan entrevistas con personas
influyentes de la compafiia. Las entrevistas permitirdn conocer al cliente y saber qué
espera del servicio.

> Entregas periddicas de material en el que se le adelantan las posibles acciones que le
permitiran al cliente escoger entre un abanico de posibilidades.

» Se trabajara con un numero acotado de empresas, para brindarle un servicio

personalizado.

Inseparabilidad

Esta variable se presenta diferente de acuerdo al servicio brindado. En el caso de los
personajes se materializa en el producto final, a diferencia de los avisos de Street Marketing
que se producen y se consumen simultaneamente. En ambos casos, el éxito de la campafia
se verd a posteriori. El personal de produccién del servicio tendré contacto directo con los
clientes. En el caso de los servicios de Street Marketing se hara posible la participacion del

cliente o un representante, si este asi lo quisiera.
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Intangibilidad
Si bien el cliente se ve imposibilitado de ver y tocar el servicio, hay ciertos elementos
que contribuiran a la seriedad y le brindaran cierta tranquilidad:

» Charlas informativas mediante redes sociales: el cliente podrd familiarizarse con las
nuevas formas de comunicar mediante el marketing BTL. Segln la investigacion,
los medios electronicos son los preferidos por las empresas para un acercamiento
con Hubrand. Esto contribuye a que las acciones de Marketing No Convencional
sean menos intangibles.

» Web: se difundiran los servicios de Hubrand a través de los medios digitales on-
line, incluyendo redes sociales y una pagina propia de la empresa.

» Profesionalismo: acreditacion del conocimiento profesional con el debido respaldo
académico y trabajo en equipo con colaboradores especializados (psic6logos,
disefiadores, etc.).

» Papeleria: material promocional con informacion sobre los servicios de Hubrand y
su identidad empresarial.

» Alianzas estratégicas: relacion directa con agencias reconocidas para brindar un
respaldo adicional.

» Una vez que se cuente con trabajos realizados para otros clientes, se utilizardn como

ejemplo de éxito.

Perecedero

El producto que ofrece Hubrand no es almacenable/stockeable. Las campafas de
Street Marketing tendran maés éxito en la temporada de verano, cuando la cantidad de
transeuntes se multiplique. Sin embargo, de acuerdo al target de los clientes, esta variable
serd 0 no més determinante.

Con respecto al servicio de elaboracién de personajes, no presentard una marcada
fluctuacion por temporada baja/alta.

En ambos casos se ofreceran descuentos por pago adelantado, posibilidad de
financiamiento y promociones por contratacion de servicios adicionales o recomendacion a

otros clientes.
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Ciclo de vida

Ventas y
utilidades $

! Etapa de
idesan’ollo Introduccion Madurez

Crecimiento Declinaciéon

Pérdidas
Inversion $

» Etapa de desarrollo: el proyecto se encuentra en esta etapa. Se analizaran los
ciclos posteriores en base a la investigacion de mercado realizada.

> Introduccion: al comienzo no se tendré ganancia ya que se recuperara lo invertido
para entrar en el mercado. Se deberd hacer hincapié en una comunicacion
informativa teniendo en cuenta que el cliente sera innovador. El publico al que se
apuntara en primera instancia sera a las empresas con menos de 1 afio de antigiiedad
y de los rubros indumentaria/accesorios/calzados, imprenta/disefio Yy
hogar/bazar/decoracion. Se analizara la posibilidad de realizar el primer trabajo “sin
cargo” para atraer a los primeros clientes. Siendo que las empresas encuestadas
consideraron como un atributo fundamental la calidad y el resultado final del
producto, la mejor manera de garantizar la eficacia de los servicios serd la
demostracion de los resultados con un caso tangible. Se realizaran charlas virtuales
informativas (mediante redes sociales) sobre las acciones de Marketing No
Convencional y sus beneficios. Se debera lograr que los potenciales clientes
conozcan y se interioricen en los servicios que ofrece Hubrand. Los medios
electronicos son los preferidos por las empresas para un acercamiento con Hubrand

y un 38,37% estaria dispuesto a acceder a las charlas informativas.
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» Crecimiento: en esta etapa, se comenzaran a percibir ganancias. Se debera invertir
en una comunicacion persuasiva para atraer mas clientes. Se hard hincapié en lo
novedoso y efectivo de los servicios ya que sera la ventaja frente a la competencia.

» Madurez: aqui es cuando se obtendran las mayores ganancias. Hubrand tendra sus
clientes fijos que deberd conservar. Para esto, sera necesario fidelizarlos y estar
presentes en los momentos precisos para que encuentren en Hubrand un valor
agregado dificil de hallar en la competencia. Se debera generar confianza en los
clientes asiduos.

» Declinacion: En esta etapa Hubrand optara por reinventarse mediante una fuerte
campafia de comunicacion, brindando nuevos servicios de acuerdo a las tendencias

del momento y aprovechando el avance tecnologico.
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Estrategias Generales

Estrategias de enfoque y especializacion:
Apuntar a atraer principalmente a las empresas con menos de un afio de antigiedad
y de los rubros indumentaria/accesorios/calzados, imprenta/disefio Yy
hogar/bazar/decoracion.
Concentrarse en los atributos innovadores de los productos, los avances
tecnoldgicos y la entrada temprana en los mercados menos competitivos.
Focalizar el interés en segmentos especificos del mercado (nichos), que se

encuentren aislados por la competencia.

Estrategias de diferenciacion:
Alianzas estratégicas: relacionarse directamente con agencias reconocidas, para
brindar un respaldo adicional.
Utilizar los medios tecnologicos para conectarse con el pablico potencial y brindar
la mayor cantidad de informacion relacionada a los servicios de Marketing No
Convencional.
Realizar los primeros trabajos “sin cargo”, si la contratacion se realiza dentro de un
periodo determinado.
Aplicar el proceso de Benchmarketing. Identificar qué es lo que hacen bien otras

empresas e intentar mejorar los procedimientos.

Estrategias del bajo costo:
Apuntar a tener costos mas bajos que los competidores.
De acuerdo al caso, ofrecer un buen producto béasico con pocos elementos
redundantes.
Reducir los costos al maximo sin sacrificar calidad aceptable.
En los casos necesarios, transformar las caracteristicas del producto para disminuir

Su costo.
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PRECIO

Enfogque desde el cliente

Factores que afectan la sensibilidad del cliente ante el precio

Efecto del valor inico —=> Hay agencias que ofrecen los servicios, pero sin una fuerte
comunicacion. Por lo que en muchos casos el cliente no conoce la existencia de estos.
(Resultados obtenidos en la investigacion).

Efecto de conciencia de sustitutos —» De acuerdo a la investigacion, los servicios son
novedosos para el cliente, por lo que no posee conciencia de sustitutos. Utilizan los medios
tecnologicos como las redes sociales o e-mail, pero sin relacionarlos con el Marketing No
Convencional.

Efecto de la comparacion dificil => EI segmento de clientes compara la calidad de
acuerdo a los resultados obtenidos, es decir, al incremento de sus ventas luego de realizadas
las acciones.

Efecto de gasto total => Esto afectara a las empresas medianamente posicionadas
en el mercado. El costo del servicio contratado no afectard& de manera importante su
bolsillo. Para el segmento de emprendedores podria ser una inversion importante, aunque
resulta necesaria para poder insertarse en el mercado e incrementar sus ganancias.

Efecto del costo compartido => En el caso de las acciones de Street Marketing,
habra propuestas en las que dos 0 mas empresarios compartan los gastos, siempre y cuando
sus productos se complementen. Esto puede influir en el precio, ya que se vera atenuado.

Ej.: politica de canje.
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Elementos condicionantes

> Costo del producto:

Personajes: asistencia de psicélogo social, ilustrador, disefiador gréfico.
Street Marketing: actores, vestuario, viaticos, movilidad, permisos en la via

publica.

Marco legal:
Street Marketing: restricciones para desarrollar una accién en via publica por
parte del municipio, Estado Nacional o provincial. Impuestos por realizar

acciones en via publica.

Mercado:

Personajes: habra una baja demanda de acuerdo al mercado analizado.

Street Marketing: la demanda serd mayor a medida en que se vislumbren los
resultados positivos, por lo que el precio se verd influenciado por el

crecimiento de la oferta y demanda.

Objetivos de la empresa:

Las aspiraciones de Hubrand condicionaran el precio a medida que se vayan

cumpliendo los objetivos.

Elasticidad del precio:

Se vera afectado de acuerdo a las reacciones del publico al variar el precio.
La cantidad demandada crecerd o decrecera ante el cambio de la variable
“precio”. Se deberd analizar el grado de respuesta ante la modificacion, para

tomar las medidas adecuadas.
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» Ciclo de vida del producto:

El precio estara condicionado por las etapas del ciclo de vida de cada
servicio.

En la introduccion, el precio debera ser més bajo para captar la mayor
cantidad de clientes.

En el crecimiento, el precio podra elevarse de acuerdo al éxito comprobable
de los servicios.

En la maduracién, se debera conservar y fidelizar a los clientes fijos, por lo
que no sera recomendable modificar el precio. De todas formas, se podran
sumar beneficios y variarlo sin que sea percibido por el pablico.

En la declinacion, se podran realizar modificaciones sobre el precio de

acuerdo a las acciones adoptadas para la reinvencion de los productos.

> Competencia directa e indirecta:

El precio resultara influenciado directamente por las estrategias que tome la

competencia directa e indirecta frente al lanzamiento de Hubrand.
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Enfoque desde la empresa

Tecnologia, Insumos vy servicios necesarios para Hubrand

Se desarrollan a continuacion la tecnologia e insumos que necesita Hubrand para

hacerse realidad.

Tecnologia
v Computadora IMAC Apple:

4 GB Memoria RAM 1333 MHz DDR3 (extensible a 16 GB), 500 GB
Disco rigido, Monitor LED 21,5’. Procesador Intel Core i5 de 2.5 GHz de
cuatro nucleos con caché L3 compartido en chip de 6 MB. Graficos AMD
Radeon HD 6750M 512 MB. Software especial para el
QISEIIO. .ttt $ 9999

v Laptop Machook Pro Apple:
Procesador Core i5 de doble nucleo de Intel a 2,4 GHz con 3 MB
de caché de nivel 3 compartida. 4 GB de SDRAM DDR3 (dos médulos
SO-DIMM de 2 GB) a 1.333 MHz; dos ranuras SO-DIMM que admiten

aSta 8 GB... e $ 11999

v Impresora Multifuncién HP Photosmart Plus 210:

Conexion Inaldmbrica WIFI. Resolucion de impresion: 4800 x
1200dpi. Velocidad de impresién en negro: 32ppm. Velocidad de impresion
en color: 30ppm. Scanner. Resolucion de escaneo Optica: 1200 x 2400dpi.
Resolucidon de escaneo interpolada: 19200dpi. Caracteristicas Generales:
Lector de tarjetas multimedia/PictBridge Pantalla LCD Color. Interfaz: USB
2.0. WIFI. Compatible con sistema operativo Mac OS X.................. $ 549
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v Impresora Laser Monocromo Brother HL-2240D:
Calidad de impresion: 2400 x 600 DPI. Velocidad de la impresion: g
24 ppm, 7 s, 8.5 s. Memoria: 8 MB. Procesador: 200 MHz. Capacidad de =
entrada: 250 hojas. Capacidad de salida: 100 hojas. Formatos de los
medios: 76.2 x 116 mm - 216 x 406.4 mm, A4, A5, A6, B5, B6. Media
types: Plain paper, Bond paper, Recycled paper, Labels. Direccién de papel: Legal (216 x

356 mm). Media weight: 60-105 ¢g/m2. Tecnologia de la impresion: Laser, GDI.
Conectividad: USB 2.0. Emision de sonidos: 31 Db, 53 Db. Contro de energia: AC 220-
240V, 50/60Hz, 65W, 495W. Compatible con sistema operativo Mac OS X........... $678,6

v Pagina Web:

Teniendo en cuenta que un sitio web, de 5 secciones, con animaciones chicas en cada
pagina, textos e imagenes representativas de cada area, idioma espafiol, sin sistema de
autogestion de contenidos, el valor es de $1800 a $2200. En cuanto a la registracion de
dominios, los .com tienen un costo de u$s20 anuales y los .com.ar son gratuitos.

En un principio se optara por el dominio .com.ar que es gratuito, por lo que se puede

estimar que el costo anual de la pagina de Hubrand serade............................... $2.000

Cabe aclarar que la Imac, la Macbook Pro y la impresora HP se encuentran
disponibles unicamente para la utilizacion en Hubrand. No corresponden a terceros, sino
que son de adquisicion propia y en todos los casos con menos de dos meses de antiguiedad.
Se incluyen en el calculo ya que si bien no son utilizadas para otro fin, no se han adquirido

para este proyecto en particular.

Insumos

Céalculo de rendimiento minimo

v Toéner
El toner de cada impresora dura aproximadamente 5000 impresiones. Se optara por

realizar recargas de los toner, ya el valor de uno nuevo es de $500. La recarga es fiel de
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acuerdo al lugar donde se realice, pero con los recaudos necesarios la durabilidad sera
considerable. Se estima que un toner se puede recargar 5 veces sin perder calidad, por lo
que el toner monocromo durara 4 afios aproximadamente.

El costo de la recarga de toner es de $70 cada uno aproximadamente (puede variar de
acuerdo al lugar donde se realice).

Se estima que seran necesarias 3 cargas al afio de toner monocromo................ $ 210

Se tendréa en cuenta como costo variable, ya que recién a los 4 meses se debera

realizar su recarga. La impresora posee el toner lleno y listo para usar.

v" Cartuchos
Los cartuchos color de la Impresora Multifuncién HP tienen un costo de $60 cada uno
y $59 el cartucho negro. El rendimiento estimado es de 540 hojas para el cartucho negro y
860 hojas para los de color.
Por tal motivo, se deberan comprar 5 cartuchos negros ($295), 3 cian, 3 amarillos y 3

magenta al afio ($540), lo que hace untotal anual de.......................ooiiiiiiiii $ 835

v Papeleria

Para realizar las impresiones de los bocetos, folleteria, tarjetas personales y la
informacion de cada uno de los clientes, se eligié un papel que presenta un grosor mayor
que las hojas de impresion comin, ya que visualmente esto le da un nivel de importancia
superior y formalidad.

Las hojas elegidas son de tamarfio Oficio y de un grosor de 118 gramos. El precio mas
conveniente fue el de la papelera “El Faro”, ya que comprando al por mayor un total de 4
resmas (1200 hojas) el precio disminuye casi a la mitad, costando asi un total de $260 por
las 1200 hojas.

Se estima que al afio se necesitardn 12 resmas, aun costode...............ccc....... $ 780

(El costo por cada hoja es de $0,22)
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Servicios

Telefonia celular
Se optd por la comparfiia Movistar para este servicio, ya que una de las responsables
de Hubrand se encuentra trabajando en una empresa del grupo Telefénica donde accede a
planes empleados con costos inferiores a los comercializados para el segmento individuos.
Se eligié el Plan Full Comunidad 400 Empleados, ya que se utilizara mayormente el
servicio de Illamadas que de mensajeria de texto y el producto Full posee un costo del
minuto mas econdémico que el producto Control o Prepago. Este plan incluye 400 minutos
libres para llamadas a Movistar y a fijos de Telefénica y 200 minutos libres para celulares
de otras compafiias. Cabe destacar que la tasacion del concepto Red Terrestre Larga
Distancia Nacional (RLDN) se encuentra bonificada al 100%. Permite ademéas 3 nimeros
gratis luego de haber consumido los 400 minutos, por lo que entre las duefias del proyecto
se podra hablar sin ningun costo adicional. El plan ademas cuenta con 1000 mensajes de
texto multidestino, 700 MB para navegar desde el celular y los servicios de mail, chat y
redes sociales ilimitados.
El costo fijo del plan es de $89 (valor final), y se activaran 2 lineas por lo que el gasto
fijo mensual por el servicio sera de $178.
Las Tarifas excedentes del plan elegido son:
- Llamadas en hora pico (lunes a viernes de 8 a 20hs) $0,32 + imp.
- Llamadas en hora no pico (de 20 a 8hs) $0,32 + imp.
- Llamadas sabados, domingos y feriados $0,32 + imp.
Se estima que se podra tener un costo variable mensual teniendo en cuenta los
posibles consumos excedentes de un total méximo de $150 (por linea), por lo cual el costo

Feal SE BVAIUATA €N oo e D AT8

Internet y telefonia fija
Se contratara el servicio de Telefonica Speedy PLUS (para empleados del grupo
Telefonica). Consiste en internet banda ancha y wifi + Ilamadas locales ilimitadas con el

modem sin cargo. El costo mensual de este servicio esde...........ovvviiiiiiiiiiiiniann. $90
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Internet Movil
Se contratara el servicio de banda ancha movil de Movistar para el segmento
empleado. El plan cuenta con 1GB para navegar y mail, chat y redes sociales ilimitados. El
modem es gratis. Este servicio se utilizard para la Macbook, de esta manera se tendré

internet en cualquier lugar. El costo mensual del planesde .................coiiviiinnnn.. $69

Transporte
Teniendo en cuenta que un viaje en taxi o remise de 15 cuadras cuesta
aproximadamente $15 en la ciudad de Mar del Plata, se calcula la utilizacién de este

servicio en 200 cuadras por mes. Se estima un gasto mensual en transporte de taxi o remise

Monotributo
Teniendo en cuenta que las responsables de Hubrand trabajan en blanco, el costo del

MOoNOtributo MENSUAL SEIA AE. .. oot e e $50

Lugar fisico
En una primera etapa se optd por establecer fisicamente a Hubrand en un
departamento de 2 ambientes perteneciente a una de las responsables del proyecto. Se
encuentra ubicado en la zona de Plaza Mitre. A continuacion se detallan los costos
mensuales estimados (teniendo en cuenta que la luz y el agua se pagan bimestralmente, se

realizo el calculo mensual para facilitar el analisis):

Expensas..................... $ 300
Luz...ooooiiiiiiiiiiii $ 100
GaS..ooviiiiiiee $20
AGUA. ..ot $40
Tasa alumbrado, barrido y limpieza........................ $95
Impuesto inmobiliario....................ooeviiiiiieinn..n, $ 65

Costo Fijo mensual: $1.507
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Calculo del precio

Inversion inicial para equipamiento tecnologico: $25.225,6

Inversion inicial para Insumos: $1.825

TOTAL: $27.050,6

Precio del servicio y producto

Con los datos anteriores, hipotéticamente se puede decir que:
- Gasto total para la realizacién de un personaje institucional, se estima que por
cada trabajo realizado:
Asistencia de psicologo social: $700
llustrador: $400
Disefiador grafico: $500
El costo para este tipo de pieza es muy variable de acuerdo al caso, la complejidad, el
uso o aplicacion, el disefio, los recursos, el cliente, etc. El valor se obtuvo de los resultados
de entrevistas a agencias de marketing y del precio que las empresas estan dispuestas a
pagar por este servicio de acuerdo a la investigacion realizada.
El gasto méximo que tendrd& Hubrand para el desarrollo de un personaje
institucional sera de $1600.

Hubrand cobrara por el servicio de personaje institucional un precio minimo de $3.500 por

personaje. Se obtendria una utilidad de: $1.900

Gasto total para la realizacion de una accion de Street Marketing, se estima que por
cada trabajo realizado:

Actores (3) por jornada / accion: $200

Vestuario: $300

Viaticos (alimentos, entre otros): $100

Movilidad: $100

NS NEE NN
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El costo maximo para la creacion de una accion de Street Marketing sera de $700.

Hubrand cobrara por el servicio de Street Marketing un precio minimo de $1.500, por

accion se obtendria una utilidad de: $800.

Este precio se establecio en funcion de los resultados de la investigacion, siendo de
$500 a $1000 el precio minimo dispuesto a pagar y de $2000 a $2500 el precio méximo,
los valores con mayor porcentaje de eleccidn por parte de las empresas.

Al igual de lo que ocurre con la elaboracion de los personajes institucionales, el costo
de realizacion de las acciones de Street Marketing es variable y vinculado al alcance,

recursos, clientes, etc.

Se puede considerar mensualmente que si:
En una primera instancia, se estima 1 contratacion de personaje institucional por mes
y 2 contrataciones de acciones de Street Marketing ($6.500) y se resta el costo maximo por
cada evento ($3.000), la utilidad seria de: $3.500; este monto se destina a:
Pago de costos fijos: $1.507
Ganancia Neta de Hubrand: $1.993 ($3.500 - $1.507)
Ganancia Bruta de Hubrand: $6.500

Estrateqgias de precio (formas de variar el precio)

El precio estipulado es el minimo. Puede variar de acuerdo al tipo de cliente: para una
empresa reconocida y consolidada en el mercado local con altos ingresos se puede
aumentar el precio apelando al valor agregado de Hubrand.

» En la creacién de un personaje institucional para una empresa importante que ya
posea la informacion completa necesaria para el analisis previo, se puede obviar la
asistencia del Psicélogo Social. El costo se reduce en $700 y el precio se reduce en
$500. Entonces:

Costo del producto (llustrador y Disefiador Grafico): $900
Precio: $3.000
Utilidad: $2.100
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En el total:
Ingreso $6.000 (2 acciones de Street Marketing y 1 personaje) — (Costo fijo
$1.507 + Costo Variable $2300) = Utilidad: $2.193

» En acciones de Street Marketing se puede reducir el costo evitando la participacion
de actores, esto puede ser porque la accion en si no lo requiera o siendo las
responsables de la empresa las encargadas de la interpretacion de la accién. El costo
se reduce en $200 y el precio en $100. Entonces:

Costo del producto: $500

Precio: $1.400

Utilidad: $900

En el total:

Ingreso $6.400 (2 acciones de Street Marketing y 1 personaje) — (Costo fijo
$1.507 + Costo Variable $2600) = Utilidad: $2.293

» En las acciones de Street Marketing se puede ofrecer el servicio adicional de filmar
el evento (con cdmara propia, sin que conlleve gasto adicional) y subir el material a
las redes sociales. Esto aumentaria el precio de la accion en $200. Entonces:

Costo del producto: $700

Precio: $1.700

Utilidad: $1.000

En el total:

Ingreso $6.700 (2 acciones de Street Marketing y 1 personaje) — (Costo fijo
$1.507 + Costo Variable $3000) = Utilidad: $2.193

» En una accion de Street Marketing se puede ofrecer a dos clientes realizar una
misma accién para promocionar diferentes productos, por ejemplo, para una accién
de una empresa de indumentaria se pueden incluir los productos de una empresa de
accesorios. Esto genera que se disminuyan los costos para los clientes y a su vez,
genera mayor ganancia, ya que se podria cobrar a cada cliente un 70% del precio
total. Entonces:
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Costo del producto: $700 (cada accion)

Precio: $2.100 (una accion de Street Marketing para dos empresas)

Utilidad: $1.400

En el total:

Ingreso $7.100 (1 acciones de Street Marketing, 1 accion de Street Marketing
para dos empresas y 1 personaje) — (Costo fijo $1.507 + Costo Variable $3.000) =
Utilidad: $2.593
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Politica de descuentos

» Bonificacion del 5% (personaje institucional) y 10% (Street Marketing) por pronto
pago. Se deciden estos porcentajes debido a que el precio del personaje es mayor
que el de la accion de Street Marketing. Se aplicara siempre que el cliente abone en
efectivo y el total con dos meses de antelacion a la entrega del producto en el caso
del personaje y con 15 dias de antelacion en el caso de la accion de Street
Marketing. Estas bonificaciones significaran un beneficio tangible para el cliente y
le permite a Hubrand contar con el dinero de antemano y asegurarse el cobro total

del servicio.

» Descuento del 10% a clientes recomendados en la primera contratacion y en
cualquiera de los servicios. Se realizara siempre que un interesado mencione a un
cliente ya existente de Hubrand. Esto le permitird lograr un mayor ndmero de
contrataciones, brindar un beneficio al puablico innovador y lograr que un ndmero

mayor pruebe y conozca los servicios de la empresa.

» Descuento del 20% en la proxima contratacion para clientes que hayan
recomendado a Hubrand. Se aplica ya que genera que el cliente vuelva a elegir a la
empresa (fidelizacion) y que tengan un beneficio econémico. Se crea un circulo
virtuoso en el que los clientes se interesan por recomendar los servicios de Hubrand
y se obtiene el doble de contrataciones (el recomendado y una nueva accion para su

colega).

» Como estrategia de lanzamiento se ofrecera un descuento del 100% en la primera
contratacion para aquellas empresas que accedan a los servicios de Hubrand dentro
del primer mes de lanzamiento del proyecto. De esta manera, se asegura la
posibilidad de mostrar el éxito de los servicios con piezas tangibles. Se logrard un
posicionamiento mas rapido dentro del mercado. Se opté por esta medida de
acuerdo a los resultados de la investigacion, donde el factor precio resulta de suma

importancia (sobre todo para las empresas emergentes). A su vez, se debe tener en
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cuenta el factor “novedad” que se le atribuyd a los servicios de Marketing No
Tradicional. Siendo que no conocen bien estas alternativas, se forja cierta confianza
para el cliente innovador antes de efectuar una inversion en algo “nuevo” (s6lo el

23,23% realizo acciones BTL).
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Factores gue influyen en el pago del servicio/producto

» De acuerdo a la investigacion, las empresas con menos de 1 afio de antigiiedad son
las mas interesadas en pagar por los servicios de Hubrand. El 80% estaria dispuesto
a contratar los servicios. En promedio pagarian por los servicios un minimo de
$500-$1000 y un maximo de $1500-$2000.

» De lo anterior, surge que la necesidad de una empresa emergente de posicionarse

rapido en el mercado.

» Segun la investigacion, el 20,51% de las empresas que optaron solo por acciones

ATL indic6 que no cumplieron con sus expectativas.

» EIl 14,29% de las empresas que realizaron acciones de marketing alguna vez no
quedaron conformes. Por lo que el concepto negativo que poseen sobre estas

acciones influira en la necesidad de buscar otras alternativas.

» Un 25% de las empresas encuestadas nunca realizd acciones de marketing. Si este
porcentaje de posibles clientes encuentra una propuesta acorde a sus necesidades, no
dudard en contratar los servicios de Hubrand.

» De acuerdo a la investigacion, 70 empresas estan dispuestas a probar los servicios
de Hubrand.

» De acuerdo al analisis, 90 empresas encontraron aspectos positivos de los servicios

de Marketing No Convencional.
» Siendo que en su mayoria encuentran en Hubrand algo novedoso y una alternativa

diferente. Resulta evidente la ignorancia sobre la existencia de alternativas de
marketing BTL en la ciudad de Mar del Plata.
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DISTRIBUCION

Alcance del producto, definicion y funciones del canal, seleccion de intermediario y

estrategias de distribucién.

El alcance que tendra Hubrand sera en el ambito de la ciudad de Mar del Plata.

Se contara con un sitio propio en internet www.hubrand.com.ar, el cual ya se
encuentra registrado en nic.ar.

La oficina de Hubrand funcionaré en la calle Falucho 2682 8° D, CPA 7600, Mar del
Plata, Bs. As., Argentina.

Hubrand no posee intermediaros, el trato con el cliente ser4 por canal directo. La
prestacion del servicio (Street Marketing), la elaboracion del producto (mascota) y la
atencion al cliente son tareas realizadas, coordinadas y supervisadas por sus duefias. Esta
situacion permite poseer el control sobre la calidad de los servicios y mantener el feedback
constante con el cliente.

Hubrand serd capaz de cubrir las necesidades de empresas, organizaciones o
instituciones marplatenses.

Las redes sociales ejercen una gran influencia en el publico y esto no debe pasar
desapercibido para las nuevas empresas. Hubrand estara presente en los portales mas
visitadas por los usuarios, pudiendo llegar a los potenciales clientes. Estos servicios
funcionaran como puntos de venta, complementando a la pagina web y la oficina.

Se realizaran alianzas estratégicas con determinadas agencias de publicidad que no
ejecutan acciones BTL, quienes ofreceran los servicios de Hubrand como una prestacion
adicional. De acuerdo a la investigacion, hay agencias interesadas en asociarse con
Hubrand. De esta manera se asegura un mayor nimero de clientes.

Como proveedores se tendra al Psicologo Social, al llustrador y al Disefiador,
quienes cobraran por cada trabajo realizado.

Una vez que el volumen de trabajo sea considerable, se ird concretando la

incorporacion de personal estable en la compafiia.
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COMUNICACION

Obijetivos
» Lanzar Hubrand.
» Insertar los servicios de Hubrand en el mercado.
> Posicionar los servicios de Hubrand en el mercado.
» Generar rapidamente conciencia [sobre los servicios de Marketing No

>

Convencional].

Informar sobre la rentabilidad de las acciones de Street Marketing.

Publicos

>
>
>
>

Empresas marplatenses con menos de 1 afio de antigiiedad.

Empresas marplatenses de 1 a 5 afios de antiguedad.

Empresas marplatenses de 6 a 10 afios de antigiiedad.

Empresas marplatenses de los rubros:
indumentaria/accesorios/calzados.
imprenta/disefio.

hogar/bazar/decoracion.

Lanzamiento

Medios electronicos:

Segun la encuesta, a los empresarios les interesa recibir informacion mediante e-mail,

redes sociales y pagina web.

E-mail: se enviard una carta de presentacion formal anunciando el lanzamiento de
Hubrand. Se tiene acceso a una base de datos de mas de 2.000 empresas de la
ciudad de Mar del Plata. Se encuentra segmentada por rubros y con todos los datos
de contacto (Marketing directo).

Redes sociales:
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Facebook: resultara muy atil para establecer una comunidad y difundir mensajes. Se
pueden compartir, subir y comentar fotos y videos, lo que se convierte en un medio
interactivo de rapida difusion y sin costo de publicacion.

Linkedin: brinda la posibilidad de abrir un grupo de debate (moderado por la
compafiia), que resulta una opcion ideal para acercarse a los profesionales y empresas.

Twitter: servira como un medio para conseguir exposicion y difundir el nombre de
Hubrand.

Pagina Web: los buscadores de informacion como Google, Yahoo y Bing son la
primera opcién consultada en cualquier busqueda realizada en la web. Tener una
pagina web propia permite ser encontrado con mayor facilidad a través de los
buscadores. Ademas, un hosting propio genera seriedad y credibilidad. La pagina de
Hubrand sera www.hubrand.com.ar (se encuentra reservado el dominio en nic.ar).
La pagina contendra informacién sobre quienes son parte de Hubrand, servicios
ofrecidos, objetivos, mision, vision, trabajos realizados (empresas que ya confiaron
en Hubrand) y contacto.

Pay Per Click: anuncios en Google Adwords o Facebook Ads para los términos de
busqueda relacionados con los servicios de Hubrand. Se trata de abonar por cada
click que un usuario hace en el anuncio y s6lo se paga por visita efectiva a la web.
Esta opcion de publicidad es muy rentable y se puede controlar y detener en
cualquier momento. El costo es inferior a un ddlar estadounidense por visita en la

web.

Acciones sin cargo:

En la etapa de lanzamiento, se ofrecerd a aquellos potenciales clientes interesados en
los servicios de Hubrand la posibilidad de realizar la contratacion sin cargo de una primera
accion, si se realiza dentro de un plazo determinado. Para el servicio de Street Marketing,
no habra condiciones adicionales. En cambio, para el servicio de personaje corporativo,
sera necesario el compromiso del cliente para que contrate una accion posterior (de
cualquiera de los servicios ofrecidos). Esto serd util para Hubrand, ya que el publico

sentird un beneficio tangible (econémico) por parte de la empresa. A su vez, permitira
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contar con trabajos realizados y utilizarlos como referencia de éxito para atraer mas

clientes.

Acciones de Street Marketing:

Se realizard una accion para el lanzamiento de Hubrand en la octava edicion del
evento Expo La Boda a realizarse los dias 8, 9 y 10 de junio en el Hotel Sheraton Mar del
Plata. En el acontecimiento, habrd mas de 60 expositores y mas de 7.000 visitantes con
charlas, shows y desfiles. Se eligié este lugar ya que corresponde a uno de los eventos de
mayor importancia de la ciudad de Mar del Plata, declarado de interés municipal. Gran
parte del publico que asistira se corresponde con el publico meta de Hubrand. Los rubros
de interés se relacionan en su mayoria con la exposicion.

Para desarrollar la accion serd necesario analizar varios factores, por ejemplo, la
disposicion del lugar fisico (ubicacion del escenario, mesas, sillas, etc.). Pero en una
primera instancia se podra optar por insertar el logotipo de Hubrand en la decoracion (por
ejemplo, donde haya corazones que cuelgan del techo se podran tender también logotipos
de Hubrand. En los respaldos de determinadas sillas se podran colocar infografias y en
otras, el logotipo y slogan de la marca). Esto generara novedad y el publico sentira la

necesidad de saber de qué se trata.
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Otra accion de marketing a llevarse a cabo, serd en la Plaza Colon, frente al Casino

Central de la ciudad, donde se encuentra la fuente de aguas danzantes. El lugar es
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concurrido por empresarios que frecuentan el casino y los cafés aledafios. La accion debera
realizarse en el momento en que la fuente se encuentre en funcionamiento y en un dia
ventoso (se cuenta con la ventaja de que el viento es habitual en Mar del Plata y con mas
intensidad en esa zona). Hubrand contratard 10 actores que utilizaran un paraguas cada uno

disefiado con los colores, el logotipo y slogan de la marca. Caminaran alrededor de la
fuente durante un tiempo determinado. Aquel que alguna vez haya transitado por la Plaza

durante el funcionamiento de la fuente, debid esquivar el agua para ser mojado.

Campana fija y de mantenimiento

Cine: la campafa fija sera la contratacion de los servicios de Cinemacenter Mar del
Plata. Se publicitara en las pantallas de cine con un video ilustrativo y original
mostrando las acciones que realiza Hubrand. Se eligi6é este medio debido a que el

publico al que se apunta se concentra en las salas de cine.

Infraestructura
La oficina de Hubrand se encontrara en Falucho 2682 8° D, CPA 7600, Mar del
Plata, Bs. As., Argentina. Sera decorada conforme a los colores elegidos para brindar una
identificacion inmediata con la empresa. Se mantendra siempre ordenado y se brindaran las
comodidades necesarias para mayor bienestar del cliente (o potencial cliente). Ejemplo:
dispenser de agua, vasos, aire acondicionado, fragancia agradable, etc.
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Relaciones publicas
Se debera cuidar la imagen de Hubrand ante todos los publicos. Una vez logrado el
objetivo de insercion en el mercado, se realizaran acciones de responsabilidad social
contribuyendo con comedores de barrios periféricos de la ciudad. Se hara lo posible por

tener presencia en los eventos de mayor relevancia del ambito marplatense.
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PROMOCION

Marketing directo

E-mail: se tiene acceso a una base de datos de mas de 2.000 empresas de la ciudad
de Mar del Plata. Se encuentra segmentada por rubros y con todos los datos de
contacto. Se podra seleccionar qué enviar y a quién. Por ejemplo, a las empresas
emergentes se ofreceran los servicios de Street Marketing, mientras que a las
empresas consolidadas se informara sobre los personajes.

Envio de tarjetas a domicilio: pasada la finalizacion y/o entrega del servicio
contratado, se enviaran tarjetas de agradecimiento a los clientes por haber elegido
Hubrand y con informacién adicional sobre nuevas propuestas. Seran
personalizadas con el nombre del empresario o el nombre de la empresa.
Correspondencia: cada tres meses se enviara a los clientes que en algin momento
hayan contratado a Hubrand, correspondencia con novedades, propuestas
personalizadas, descuentos, etc. Al igual que para fechas especiales (pascua,
navidad, fin de afio, etc.).

Publicidad

Cine: se pautard la colocacion de Hubrand en los envases de Pop Corn y en
estaticas colocadas en lobby y salas.

Infografia: son una herramienta muy efectiva para comunicar en poco espacio.
Pueden utilizarse para lanzar una idea general sobre la empresa o sobre los servicios
ofrecidos. Son un tipo especial de grafico, donde se puede poner la firma de
Hubrand con un enlace a la web.

Marketing 2.0 (interactividad): conforme a los resultados de la investigacion, se
desarrollaran charlas interactivas mediante Twitter, en los cuales se ofreceran
ejemplos en fotos y videos de acciones de Street Marketing y personajes
corporativos de todo el mundo. La finalidad de esta accion -

serd que los empresarios marplatenses tomen conciencia de

las nuevas formas de hacer publicidad y de sus beneficios.
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Presentacion en redes sociales:
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Gisele Berta Laura Vaquero

Directora General Directora General

Falucho 2682 8° D, CPA 7600, Falucho 2682 8° D, CPA 7600,
Mar del Plata, Bs. As., Argentina. Mar del Plata, Bs. As., Argentina.
Tel.: (54-223) 495-0035 Tel.: (54-223) 491-6549

Cel.: (54-223) 15-5500-868 Cel.: (54-11) 15-3341-9169
E-mail: E-mail:
gisele.berta@Hubrand.com laura.vaguero@Hubrand.com

Web Site: www.Hubrand.com.ar /j Q\ Web Site: www.Hubrand.com.ar
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Identidad corporativa

Hubrand es el nombre escogido para esta agencia especializada en el Marketing No
Convencional, incluyendo la elaboracion de personajes corporativos y acciones de Street
Marketing. “Hu” proviene del término “Human” o “Humano” y “Brand” de término inglés
“Marca”.

Se escogid este nombre ya que se ofrecen diferentes herramientas para que una
determinada empresa o marca pueda obtener personalidad como la de un ser humano, a
través, por ejemplo de la incorporacion de un personaje. Este personaje no necesariamente
debera tratarse de un humano, pero tendrd que tener ciertas caracteristicas y/o rasgos
asociadas a la vida humana, como el “habla”; que le permitird interactuar con el publico.
Asimismo, las acciones de Street Marketing también permiten un acercamiento al
consumidor final, es como llevar una marca a la vida cotidiana, ya que cualquiera que en
ese momento se encuentre circunstancialmente en el lugar de dicha accion, sentird una
sensacion de pertenencia que perdurara en la memoria.

A este nombre, se complementara el slogan “Humanizando marcas”, que viene a
reforzar la intencion que se tiene con este emprendimiento.

El logotipo esta compuesto por un simbolo que remite a una cadena de ADN. El
ADN’ es el 6rgano que transporta vida, es el elemento que lleva consigo el codigo genético,
todo lo que la persona es y significa en este mundo. Cada ser humano tiene su propio ADN,
es como un DNI organico. Es decir, en este sentido la funcion de Hubrand sera encontrar el

ADN de los clientes, que sera representado mediante el personaje.

Los colores institucionales

Naranja: “Contenido psicologico - emocional: expresion creativa, imaginacion,
invencién. Acrecienta la sensibilidad, el bienestar y la alegria. Incita el caracter
revolucionario, la audacia y la aventura. Incentiva la autoestima. Conducta social -

interpersonal: Estimula la extroversion y espontaneidad. Beneficia la comunicacion entre

7 Definicién ADN: es el material genético de casi todos los organismos vivos que controla la herencia y se localiza en el ndcleo de las células. Es un &cido nucleico
compuesto de dos tiras llamadas nucledtidos. Las dos tiras se disponen en espiral formando una doble hélice y unidas entre si por enlaces de hidrégeno entre las bases de
nucledtidos. La informacion genética esta contenida en secuencia a lo largo de la molécula; la cual puede hacer copias exactas de si misma por un proceso denominado

replicacion, pasando de este modo la informacion genética a las células hijas, cuando las células se dividen. (http://www.definicion.org/adn).
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personas, estimula el buen sentido del humor y exalta el animo. Predispone a la mutua
cooperacion y receptividad”g.

“Contenido psicologico - emocional: potencia mental y espiritual,
misticismo, sabiduria, perfeccién. Favorece la introspeccion y estimula el caracter
reflexivo. Es el color de la elevacion metafisica, la transmutacién, el espiritu filosofico y el
sentido de trascendencia. Expresa sensibilidad, criterio estético, aprecio por el arte y dotes

. 9
creativas’”.

Tres opciones de Logotipo:

Presupuesto estimado para Comunicacion y promocion

El presupuesto estimado para la comunicacion sera de $12.000 durante el primer afio,
incluyendo en ese valor el costo de la pagina web $2.000, los costos de las acciones de

Street marketing, Pay Per Click, y las pautas en el cine.

8 “Andrea Pol, Secretos de Marca, logotipos y avisos publicitarios. Pag: 149.
9 “Andrea Pol, Secretos de Marca, logotipos y avisos publicitarios. Pag: 151.
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PRESUPUESTO

1ler ANO
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 | MES 11 MES 12 || Total |
3
= Street Marketing 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24
[}
O - .
o Creacion de Personaje 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
kel
ks
o Otros Ingresos - - - 1 1 1 1 1 2 2 2 3 14
Auspiciantes - - - 1 1 1 1 1 2 2 2 3 14
- Street Marketing $ 3.000]$ 3.000|%$ 3.000|$% 3.000|$% 3.000]$ 3.000|%$ 3.000]$% 3.000|$ 3.000]$ 3.000|%$ 3.000|$% 3.000|$ 36.000
el
§ Creacion de Personaje $ 3.500|$ 3500]% 3500|$% 3500|% 3500|% 3500]% 3500|$% 3500|% 3500|% 3500|% 3500|9% 3.500|$ 42.000
=]
5 Otros Ingresos $ - $ - $ - $ 500 | $ 500 | $ 500 | $ 500 | $ 500|$ 1.000|$ 1.000|%$ 1.000|$% 1.500 | $ 7.000
$ 500 | Auspiciantes $ - |3 - s - Is 500 | $ 500 | $ 500] $ 500 | $ 500[$ 1.000]$ 1.000]$ 1.000]$ 1500 | $ 7.000

$ 6.500|$ 6.500]$% 6.500]$% 7.000]$ 7.000]$ 7.000]$ 7.000]$ 7.000]$% 7.500|$ 7.500]% 7.500]$ 8.000||$ 85.000
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CASH FLOW

CASH FLOW A CINCO ANOS

Inflacién 11% Inflacién 11% Inflacién 11% Inflacién 11%

[ T T

[ ARO1 | ANO 2 ANO 3 ANO4 ANO 5

1 1
Inversién $ 25226 $ - $ 9.000 T$ - $ -
Imac $ 9.999
Macbook $ 11999 $ - $ 6.000 $ - $ -
Pagina Web $ 2.000 $ - $ 3.000 $ -
Impresora Laser Brother $ 679
Impresora HP $ 549 $ - $ - $ - $ B
Gastos $ 134659 $ 154.339 $ 201.149 $ 246.368 $ 273.228
Insumos $ 1825 $ 2.026 $ 2249 $ 2721 $ 3.020
Papeleria y toner y cartuchos $ 1825 $ 2.026 $ 2249 % 2721 % 3.020
Sueldos $ 58500 $ 64935 $ 98.078 $ 108.866 $ 120.842
Disefiador $ 39.000 $ 43290 $ 48.052 $ 53.338 $ 59.205
Disefiador 2 $ - $ - $ 26.000 $ 28.860 $ 32.035
llustrador $ 19500 $ 21.645 $ 24.026 $ 26.669 $ 29.602
Asesoramiento Psicologo social $ 10200 $ 11.322 $ 12567 $ 13.950 $ 15.484
Carga Sociales $ 29250 $ 32468 $ 49.039 F$ 54.433 F$ 60.421
Mantenimiento $ 1.200 $ 1572 % 1745 $ 1937 % 2.150
Gastos Publicidad & Mktg $ 12.000 F$ 16.320 $ 18.115 $ 20.108 $ 22.320
Gastos Movilidad $ 2400 $ 3144 $ 3490 $ 3874 $ 4.300
Telefonia $ 5736 $ 7514 $ 8341 $ 9.258 $ 10.277
Internet y telefonia fija $ 1.080 $ 1199 $ 1331 % 1477 % 1.640
Internet Movil $ 828 $ 919 $ 1.020 $ 24.000 $ 26.400
Monotributo $ 600 $ 666 $ 739 $ 821 $ 911
Impuestos oficina $ 7.440 $ 8.258 $ 9.167 $ 10.175 $ 11.294
Mensajeria $ 3.600 $ 3.996 $ 4436 $ 4923 $ 5.465
Crecimiento estimado 30% 55% 50% 50%
Ingresos F$ 129.000 Ts 167.700 T$ 259.935 TS 389.903 3 584.854
Street Marketing $ 63.000 $ 81.900 $ 126.945 $ 190.418 $ 285.626
Creacion de Personaje $ 58500 $ 76.050 $ 117.878 $ 176.816 $ 265.224
Otros Ingresos $ 7.500 $ 9.750 $ 15.113 $ 22.669 $ 34.003
|UTILIDAD $ -30.885 $ 13361 $ 49.786 $ 143535 $ 311.625
Impuesto a las gcias $ -10.810 $ 4.676 $ 17.425 $ 50.237 $ 109.069
[UTILIDAD NETA $ -20.075 $ 8.685 $ 32.361 $ 93.297 $ 202.556 |
’Edad Mensual [s  -1673[% 724 [ $ 2697 [$ 7.075 [ $ 16.880 |
Utilidad Mensual x Socia [s 836 [ $ 3621 $ 1348 [$ 3887 | $ 8.440 |

UTILIDAD ANTES DE IMP.
GCIAS.

$143.535
49.786

h 0,88;5 $ 13.361 ~ ~
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
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Flujo de fondos

Se toman en cuenta las estimaciones anteriores:
Inversion inicial: $27.050,6 (INV) (Insumos y tecnologia)
Costos Variables: (CV):

- Papel: con la inversion inicial (12 resmas) alcanza para el primer afio. Proxima
compra en 12 meses (teniendo en cuenta una inflacion del 11% anual): $799,2.

- Recarga de Toner: se estima que debera hacerse la inversion cada 4 meses: $70.

- Cartucho negro: debera realizarse la inversion cada 3 meses: $59.

- Cartuchos color: teniendo en cuenta la utilizacion pareja de los colores, se
tendrén que cambiar los tres cartuchos color cada 4 meses: $180.

- Péagina Web: se calcula que el mantenimiento y actualizacion de la pagina es de
$2000 al afio. A los 12 meses sera la proxima inversion (teniendo en cuenta una
inflacion del 11% anual) de: $2.220.

- llustrador: se estima que un principio se requerird de su servicio una vez al mes,
por lo que el costo mensual sera de $400.

- Disefiador Grafico: se estima que un principio se requerira de su servicio una
vez al mes, por lo que el costo mensual seréd de $500.

- Psicologo Social: se estima que un principio se requerira de su servicio una vez
al mes, por lo que el costo mensual sera de $700.

- Actores: se requeriran al menos 2 participaciones de actores en acciones de
Street Marketing, por lo que el costo al mes se calcula en aproximadamente
$400.

- Vestuario: se requerira del servicio de vestuario / indumentaria para las acciones
de Street Marketing al menos 2 veces al mes, por lo que el costo al mes se
calcula en aproximadamente $600.

- Viaticos: Se estima un costo mensual de $200 para viaticos de actores en las
acciones de Street Marketing.

- Movilidad: Se estima un costo mensual de $200 para la movilidad en las

acciones de Street Marketing (flete).
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Costos mensuales: $1.507 (CF)

Costo_de comunicacion y lanzamiento: se toma en cuenta el costo de la pagina web y los

primeros trabajos que seran bonificados al 100% durante el primer mes. $13.100 (CC).

Momento O Mes1 Mes2 Mes3 Mes4
INV |$27.051 INV |$33.651 INV |$31.658 INV |$29.665 INV |$27.731
Salidas CC |$13.100 CF [$1.507 CF [$1.507 CF |$1.507 CF [$1.507
CV |$3.000 CV [$3.000 CV |$3.059 CV [$3.250
Entradas 0 $6.500 $6.500 $6.500 $ 6.500
Saldo $40.151 $38.158 $36.165 $34.231 $32.488
Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9
INV |$25.988 INV [$23.995 INV [$22.061 INV |$20.068 INV |$18.325
Salidas CF [$1507 CF_[$1.507 CF_[$1.507 CF [$1507 CF [$1507
CV [$3.000 CV |$3.059 CV [$3.000 CV [$3.250 CV [$3.129
Entradas $ 6.500 $6.500 $ 6.500 $ 6.500 $ 6.500
Saldo $30.495 $28.561 $ 26.568 $24.825 $22.961
Mes 10 Mes11 Mes 12 Mes 13 Mes 14
INV |$16.461 INV |$14.468 INV [$12.475 INV |$13.011 INV |$11.018
Salidas CF |$1.507 CF [$1.507 CF [$1.507 CF |$1.507 CF [$1.507
CV [$3.000 CV |$3.000 CV |$5.529 CV [$3.000 CV [$3.070
Entradas $ 6.500 $6.500 $6.500 $ 6.500 $ 6.500
Saldo $20.968 |?$ 18.975 $19.511 $17.518 $ 15.595
Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19
INV |$9.095 INV |$7.161 INV |$5.418 INV |$5.704 INV |$3.770
Salidas CF |$1.507 CF [$1.507 CF ([$1.507 CF |$1.507 CF [$1.507
CV |$3.059 CV |$3.250 CV [$5.279 CV |$3.059 CV [$3.000
Entradas $ 6.500 $6.500 $ 6.500 $ 6.500 $ 6.500
Saldo $13.661 $11.918 $12.204 $10.270 $8.277
se recupera la inversion
Mes 20 Mes21 Mes 22 Mes 23 Mes 24
INV |$1.777 INV |$34
Salidas CF |$1.507 CF |[$1.507 CF |[$1.507 CF |$1.507 CF |$1.507
CV |$3.250 CV |$3.239 CV |[$3.000 CV |$3.059 CV |$5.641
Entradas $6.500 $6.500 $6.500 $6.500 $6.500
Saldo $6.534 $4.780 $1.993 $1.934 -$ 648
Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes29
Salidas CF [$1.507 CF |$1.507 CF |$1.507 CF [$1.507 CF [$1.507
CV [$3.059 CV [$3.180 CV |$5.279 CV [$3.129 CV [$3.000
Entradas $ 6.500 $6.500 $ 6.500 $ 6.500 $6.500
Saldo $1.934 $1.813 -$ 286 $1.864 $1.993
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Punto de equilibrio afectando los ingresos

Gisele Berta — Laura VVaquero

Con un nivel de 1 contratacién de personaje institucional y 2 contrataciones de

acciones de Street Marketing mensuales, que equivale a un total de $6.500, se alcanza el

recupero de la inversion y la cobertura de costos fijos y variables a partir de las 34

contrataciones de acciones de Street Marketing y de 22 contrataciones de personajes

institucionales. En este punto se encuentra el beneficio 0 de Hubrand, por lo cual, si se

concretan mas trabajos de los esperados, superando el nivel de equilibrio, se obtendran

beneficios econdmicos satisfactorios. Se esperan obtener mas contrataciones para el primer

mes del segundo afo.

Punto de equilibrio sin afectar

Con un nivel de 4 contrataciones de personaje institucional y 9 contrataciones de

acciones de Street Marketing, que equivale a un total de $27.500, se logra recuperar la

inversion.

Periodo de recupero:

—

Costo fijo:

$1.507
A

v

Telefonia celular
Internet y telefonia fija
Internet movil
Transporte

Movilidad

Impuestos de oficina
Monotributo

Ingreso Bruto:
$6.500

|

Costo Variable:

$3.000
A

v

Recarga de Toner
Cartuchos
Papeleria

Pagina Web
lustrador
Disefiador Grafico
Psic6logo Social
Vestuario
Viaticos
Movilidad
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$1.993
*
v
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Proyecciones generales

La inversion inicial se obtendra de ahorros y préstamos de familiares sin necesidad de
devolucién a corto plazo. En los primeros tres afios, Hubrand sera un proyecto paralelo a
los trabajos de dependencia que se tienen actualmente. Por lo cual, no serd imprescindible
obtener ganancias rentables durante los primeros tres afios del proyecto. A partir del quinto
afio, donde el sueldo per capita sera de $8.440, se podra dedicar exclusivamente a
Hubrand.
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EVALUACION

La realidad del mercado marplatense describe un entorno favorable para la
introduccion de Hubrand, ya que sera una alternativa novedosa y accesible principalmente
para las PYMES.

Las variables mas destacadas por las empresas entrevistadas fueron: atencion al
cliente, calidad / resultado, cumplimiento de los plazos pactados y propuestas creativas. Por
lo tanto, Hubrand se establecerd sobre estos cuatro pilares para cumplir con sus
expectativas comerciales.

Segun el analisis de las respuestas obtenidas, la trayectoria no es un factor
fundamental a tener en cuenta por parte de los posibles clientes, lo cual resulta de suma
importancia para el lanzamiento del proyecto.

El resultado de las entrevistas a las agencias permitié vislumbrar su interés por los
servicios del Marketing No Convencional, coincidiendo en que generan un acercamiento
incondicional de la marca y/o producto al consumidor final. Se deberd aprovechar esta
ventaja para establecer relaciones favorables con las agencias y sus respectivos clientes

El compromiso, profesionalidad, responsabilidad y calidad comprometeran el
resultado positivo de Hubrand.

Las relaciones publicas y el marketing directo tendran un peso substancial en el
lanzamiento de Hubrand. El correcto uso de las herramientas de comunicacion definira el
éxito del proyecto. Seran las principales armas que se tendran al comienzo para captar
clientes y alcanzar asi las primeras contrataciones, factor fundamental para la insercién en
el mercado.

En el transcurso del primer afo se implementard un “Control del plan anual™’®, a
cargo de la alta direccion, que tendrd como propoésito examinar el cumplimiento de los
objetivos pautados. Se analizaran la relacion entre gastos y ventas y la participacion en el
mercado. Los diferentes tipos de control de marketing se iran adaptando a los objetivos

anuales.

19 KOTKER, P, Direccién de Marketing; Pearson Educacién, Duodécima edicién, Afio 2006.
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Tan pronto como Hubrand detecte deficiencias en el periodo de evaluacion,
implementara una auditoria en torno a los objetivos, estrategias y actividades que
desempefia, con el fin de identificar las areas problematicas y recomendar un plan de accion
para mejorar el marketing de la empresa.
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CONCLUSION

A partir de los resultados de la investigacion, descubrimos las ultimas estrategias
elegidas por un determinado grupo agencias de comunicacion y empresarios de PYMES, y
los elementos que a su criterio generan mayor impacto en el pablico. Hemos comprendido
la importancia de las nuevas alternativas de comunicacion en la estructura del marketing
actual y lo fundamental a la hora de desarrollar una propuesta de imagen, utilizando como
punto radical el factor de impacto.

El personaje institucional y el Street Marketing logran cercania emocional de un
producto con los consumidores finales. Como hemos visto a lo largo del trabajo, es
importante que una marca pueda asociarse a un elemento clave que permita su recordacion.
El personaje corporativo es una herramienta para hacerlo posible, apelando a las emociones
y a la interaccion; comunicando hacia adentro y hacia afuera la cultura e identidad de una
organizacion en particular.

El Street Marketing permite realizar acciones de bajo presupuesto para los clientes,
pero con alto nivel de impacto, que resultan innovadoras en Mar del Plata. El desafio sera
interiorizar a las empresas sobre esta forma de comunicacién, y nos esforzaremos para
evacuar las dudas que tengan los clientes antes de invertir en una accion.

Hubrand podria convertirse en un referente del mercado, dentro del sector de
agencias de imagen y comunicacién. Queremos consentir a nuestros clientes desde el
primer momento, porque esa es la Unica manera de comenzar a posicionarnos en el
mercado que pretendemos en algdn momento liderar. Sera primordial mantener una
estrecha relacion con el cliente, a partir del analisis de sus necesidades. Nuestro trabajo se
caracterizara por ser global e integral, sin desviarnos de la cultura corporativa de la empresa
(mision, vision, valores). Es importante lograr que ellos depositen su confianza en nosotros,
y que podamos actualizar nuestras herramientas de trabajo, siguiendo las tendencias del
mercado actual.

La experiencia nos permitird afianzar nuestra labor, y de esta forma aumentar las
barreras que impidan el ingreso de competidores. Es posible que inicialmente

experimentemos algunas falencias, pero un trabajo bien realizado sera nuestro mayor
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impulso de venta. La exposicion de una pieza de calidad le servira de promocion a la
empresa y a Hubrand.

Aunque todo emprendimiento requiere un plazo determinado para que comience a ser
rentable, esta propuesta es atractiva ya que puede realizarse en forma paralela a nuestros
empleos. Se aplicardn los conceptos adquiridos en el estudio de la licenciatura en
Comunicacidén y se aprenderan conocimiento de otras especialidades, por estar en contacto
con profesionales del disefio y de medios de comunicacion.

Se ingresara en el mercado a bajo costo, contratando los servicios que necesitemos.
Cuando la demanda aumente, evaluaremos la posibilidad de incorporar el capital humano
indispensable para cada trabajo. La mayor inversion estara destinada a acciones de
lanzamiento, promocién y difusion, a través del marketing directo.

Consideramos que nuestro proyecto es un verdadero reto, siendo el objetivo principal
ser un referente en el area del Marketing No Convencional y aumentar la frecuencia de este
tipo de publicidad en la ciudad.

Si bien serd un trabajo que deberd tener mucha dedicacion y con resultados
econémicamente rentables a largo plazo, creemos que es viable y potencialmente
redituable. Por sobre todas las cosas, es un compromiso que nos apasiona y entusiasma para

seguir adelante ante los posibles obstaculos que se interpongan.

GISELE A. BERTA
M. LAURA VAQUERO
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Anexo general

Para comprender este proyecto de empresa, se hara hincapié en los

siguientes conceptos comunicacionales.

Se denomina branding al proceso de creacion de una marca, donde se destacan
valores y conceptos relacionados con un modo de vida concreto, con una forma de sentir,
vivir y pensar. El propdsito del branding es posicionar una marca o empresa en la mente y
en los sentimientos de los individuos, con el fin de generar una asociacion positiva. De esto
modo, nace la idea de creacion de una empresa que ofrezca un servicio integral dedicado a
la elaboracidn de personajes corporativos, capaces de resaltar valores propios de una marca
y promover una percepcion de satisfaccion emocional en el consumidor; que permanecera
latente en su memoria.

A partir del remanente mental, producto de la elaboracion de una imagen con fuerte
identidad, se le atribuye valor a la marca; puesto que queda en los consumidores tras su
propia interaccion. La intensidad del remanente est4 dado por la frecuencia, la calidad de
interaccion que la empresa provoque y la consistencia de su imagen. Los recuerdos se fijan
de manera més solida cuando estan asociados a una emocion fuerte.

El Valor de la Marca va a generar el Capital de Marca, basado en la Notoriedad,
Calidad, Lealtad y Asociacion. Nuestro proyecto de empresa se encuentra enmarcado
principalmente en ese Gltimo, formada por signos, ideas, valores o causas que se asocian
con la marca; sin dejar de lado los anteriores.

La planeacion estratégica de marketing es un proceso de 5 (cinco) pasos:

= Realizar un analisis de la situacion

= Trazar los objetivos de marketing

= Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial

= Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado

= Disefiar una mezcla de marketing estratégico™*

11 “Stanton — Etzel — Walker, Fundamentos de Marketing; Editorial Mc Graw Hill, 2001, 11° edicién, Pag. 61”.
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Desde la perspectiva adoptada, el area afectada a la Comunicacion de Marketing se
restringe al territorio de los productos, empresas y/o marcas. “Entendemos que marca es un
concepto mas amplio que producto porque bajo una marca pueden coexistir varios

»12 La marca se codifica en dos categorias de signos: la marca iconica o

productos
figurativa, en sus dos vertientes grafica y funcional (como signo y como efecto indeleble
del acto de marcar: el marcaje); y el logotipo que puede definirse como la “conjunccion de

»13 Muchas marcas también se expresan a través de

logos (palabra) con el typos (acufiacion)
iconografias (figura visual con personalidad definida), con rasgos muy fuertes, que hacen
mas extrafiables a los productos y brindan a la marca una especie de simpatia.

Entonces, “un nombre de marca estd compuesto por palabras, letras y/o niumeros

2514

que pueden ser vocalizados”™", mientras que “un logotipo es la parte de la marca que

aparece en forma de simbolo, disefio o color distintivos. Este tltimo se reconoce a simple
vista, pero no se puede expresar cuando se pronuncia el nombre de una marca”".

El principal factor de diferenciacion es, sin duda, la marca y no el producto. Un
producto es diferente cuando posee atributos funcionales y simbdlicos que son percibidos
como unicos por el cliente. Las marcas sustentan todo lo que el producto significa para el
cliente, lo saca del anonimato, lo trasciente. “La identificacion de la marca remite a un
conjunto de significados que, en muchos casos, van mas alla de un nombre, desde el
momento que el vinculo emocional que el cliente establece con ella supera, en la mayoria
de los casos, el producto en si*®.

La marca ocupa una posicion subjetiva en la mente de los clientes, que puede ser
medido a partir de diferentes categorias, definidas por el autor Néstor Braidot*’:

= Sensibilidad: depende de cada cliente y comprende asociaciones de tipo
sentimental y afectivo. A partir de parametros cognitivos podremos entender
qué emociones despierta en un cliente una marca.

= Notoriedad: mide el grado de conocimiento que tiene una marca entre

determinado publico. Se evalla el nivel de presencia mental.

12 “Daniel Scheinsohn, La Dinamica de la Comunicacion y la imagen corporativa; Fundacion OSDE, 1998, Pag. 144”.

13 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 451”.

14 “Stanton — Etzel — Walker, Fundamentos de Marketing; Editorial Mc Graw Hill, 2001, 11° edicion, Pag. 264”.

15 “Stanton — Etzel — Walker, Fundamentos de Marketing; Editorial Mc Graw Hill, 2001, 11° edicion, Pag. 264”.

16 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 232”.

17 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 466,467,468”.
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Fidelidad: mide la preferencia del cliente por una marca especifica.

Identidad: es la pertinencia o grado de asociacion que la marca tiene con
respecto al producto que nombra.

Pertenencia: es la asociacion con la marca que realizan los clientes. La marca
tiene que hacer sentir al cliente que “pertenece” a un determinado grupo
social.

Personalidad: es lo que la marca representa para el cliente. Comprende todos
los elementos que la hacen inconfundible y permiten distinguirla, como el
color del logo, los estimulos precedentes de las estrategias de comunicacion,

las caracteristicas del producto que ampara, etc.

Penetracion: es la participacion de la marca en el mercado.

Del mismo modo que existen distintas realidades, por ejemplo, distintos productos y

servicios, también existen diferentes conceptos sobre lo que es o representan las imagenes

que pueden formarse en la mente de cada uno de nosotros:

Imagen ficcion (representacion ficticia): es la que se conforma por hechos no
reales. Es una especie de ilusion creada para un determinado fin.

Imagen icono (representacion visual): se refiere al reemplazo de la realidad
por otro modelo o esquema visual, por ejemplo, un dibujo, una fotografia, etc.
Estas imagenes se insertan y entrelazan naturalmente con el nombre y hacen
mas amigable a la marca, despertando emociones positivas.

Imagen actitud (representacion mental): es lo que percibimos de un objeto, su
configuracién y sus caracteristicas basicas con las cuales realizamos un
modelo (basado en los conocimientos, creencias intelectuales, ideas y
sentimientos que despierta una marca, un producto o servicio, y una tendencia

a actuar)'®,

18 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 644”.
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La imagen del producto “es la percepcion que se tienen sobre el articulo en si,
dejando de lado la marca y la empresa que lo comercializa”®. En cambio, la imagen de
marca “es el primer nivel de identidad que utilizan las empresas, ya sea para un Unico
producto o para una gama con la finalidad de facilitar su diferenciacion y alcanzar los

5920

objetivos de posicionamiento La imagen organizacional o de la empresa “es la

impresion que tiene el publico sobre una empresa en todos los ambitos en los que ésta
participa”21.

Por organizacion se entiende “todo grupo humano que emprende proyectos y
acciones™. Estas condiciones engloban el término empresa, que puede ser tanto una
institucidn, organizacion sin fines de lucro (humanitarias, civicas o sociales), una industria,
una entidad comercial o de servicios, una administracion publica o de gobierno, o una
corporacion.

El término imagen corporativa se abordard desde la nocidon que la considera “una

»28 ‘mas alla

sintesis mental que los publicos elaboran acerca de una determinada empresa
de su relacion con lo iconico y lo visual. La imagen corporativa se configura a partir de
elementos tales como la realidad de la empresa, cultura corporativa, identidad corporativa y
comunicacion.

Se denomina realidad corporativa al “conjunto de rasgos y circunstancias objetivas

24 (misién, visién, objetivos). La cultura

acerca de la existencia de la corporacion
corporativa es un “patron de comportamientos que se desarrolla en el seno de la
organizacién™®, que tendra incidencia en “el afuera” (Ej.: imagen publica) y que “se
caracteriza principalmente por los principios o valores de la misma que se han desarrollado
a lo largo de la historia de la empresa””®. “La identidad y la imagen son instrumentos de

nuestra cultura de lo inmaterial. No son cosas ni productos: son impresiones, significados,

informacion y valores®. La identidad es el ADN de la empresa, es la que la hace

19 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, P4g. 645”.

20 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 645”.

21 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 646”.

22 “Joan Costa, La imagen corporativa en el siglo XXI; Editorial La Crujia, 2002, Pag. 47”.

23 “Daniel Scheinsohn, La Dinamica de la Comunicacion y la imagen corporativa; Fundacion OSDE, 1998, Pag. 29”.
24 “Daniel Scheinsohn, La Dindmica de la Comunicacion y la imagen corporativa; Fundacion OSDE, 1998, Pag. 30”.
25 “Daniel Scheinsohn, La Dindmica de la Comunicacion y la imagen corporativa; Fundacion OSDE, 1998, Pag. 33”.
26 “Luis Angel Sanz de la Tajada, Integracion de la Identidad y la Imagen de la Empresa; Editorial Esic, 1994, Pag, 34”.
27 “Joan Costa, La imagen corporativa en el siglo XXI; Editorial La Crujia, 2001, Pag. 80”.
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diferente a las demas, es su personalidad. Si la imagen corporativa se entiende como el
resultado neto de la interaccion de todas las experiencias, expresiones, creencias,
sentimientos e informaciones que tiene el publico sobre una empresa, la identidad
corporativa es “el conjunto de senales creadas por dicha empresa, que actua precisamente

de soporte material de la imagen”?.

Por esto, la identidad resulta substancial ya que
funciona como un condicionante de la imagen de la empresa. En este sentido, “el
identigrama corporativo es la representacion iconografica de la identidad a proyectar a
corto plazo y al servicio de la imagen™?.

“La comunicacion corporativa se ocupa de la gestion del conjunto de mensajes
efectivamente emitidos por la corporacion (o por terceros y que de algin modo la
implican), ya sean voluntarios o involuntarios”®. Son actos concretos de emision.

“La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de informacidn entre alguien
que quiere expresar una idea y otro que desea recibirla”®. “La comunicacion interpersonal

>3 mientras que

es la que se da entre personas sin la mediacion de una tecnologia mediatica
en la comunicacion masiva participan los medios (periodicos, revistas, cine, television,
radio, avisos publicitarios). Resulta de suma importancia para una empresa realizar una
identificacion de los destinatarios de las acciones de comunicacion, es decir, de los
diferentes publicos con los que la misma se relaciona. Se denomina publico a un “conjunto
de individuos que revisten una cierta homogeneidad con los que la empresa desea
comunicarse para la consecucion de un objetivo (...)”*. El publico-objetivo debe ser
correctamente definido “seglin diversos criterios en funcion de su relacion con el fenémeno

95 34

en cuestion” ™", para realizar una accién eficaz en el campo comunicacional.

La difusion de los mensajes se puede llevar a cabo mediante diferentes clases de
canales, siendo estos los mass media y los micro media. En los mass media “un emisor

Ginico se dirige a una gran cantidad de interlocutores”®; llamados también medios de

28 “Luis Angel Sanz de la Tajada, Integracion de la Identidad y la Imagen de la Empresa; Editorial Esic, 1994, Pag. 51”.

29 “Luis Angel Sanz de la Tajada, Integracion de la Identidad y la Imagen de la Empresa; Editorial Esic, 1994, Pag. 201”.

30 “Daniel Scheinsohn, La Dinamica de la Comunicacion y la imagen corporativa; Fundacion OSDE, 1998, Pag. 124”.

31 “Stanton — Etzel — Walker, Fundamentos de Marketing; Editorial Mc Graw Hill, 2001, 11° edicion, Pag. 483”.

32 O'sullivan, Tim - Hartley, John - Saunders, Danny — Montgomery, Martin — Fiske, John, Conceptos Clave en Comunicacion y Estudios Culturales; Amorrortu
editores, 1995, Traduccion Alcira Bixio, Pag. 68 y 69”.

33 “Luis Angel Sanz de la Tajada, Integracion de la Identidad y la Imagen de la Empresa; Editorial Esic, 1994, Pag. 101,

34 “Luis Angel Sanz de la Tajada, Integracion de la Identidad y la Imagen de la Empresa; Editorial Esic, 1994, Pag. 106”.

35 “Daniel Scheinsohn, La Dinamica de la Comunicacion y la imagen corporativa; Fundacion OSDE, 1998, Pag. 135”.
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difusion masiva puesto que se caracterizan por la unidireccionalidad, ausencia de
reciprocidad, la simultaneidad y la impersonalidad. Se diferencia de los micro media, ya
que son canales de comunicacion selectivos e interpersonales.

Por dichos canales se hace presente la publicidad, que se define como “toda
transmision de informacion impersonal y remunerada, dirigida a un publico objetivo o
target, que se realiza a traves de los medios de comunicacion con el objetivo de estimular la
demanda de un producto o servicio™®,

El Marketing BTL consiste en una técnica de Marketing apoyada en el empleo de
formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos, desplegada para el
impulso, promocion o lanzamiento de bienes o servicios. Debe ser definida por el empleo
de altas dosis de creatividad y sentido de oportunidad, creandose de ésta manera novedosos
canales para comunicar mensajes.

Asimismo, el BTL no es una practica nueva, sino que ya existia. La diferencia es que
anteriormente, las agencias de publicidad, realizaban trabajos con los medios tradicionales
(TV, radio, prensa, via publica) y de éstos obtenian las ganancias suficientes ya que se
llevaban una comision. Pero también existian y existen actividades de marketing como el
marketing directo, las relaciones publicas, eventos, punto de venta, auspicios, etc. Es el tipo
de marketing que no necesita de los medios tradicionales. Las agencias normalmente
diferenciaban las campafias / actividades que aportaban con comision (ATL) y se separaban
con las que no (BTL). Hoy en dia, son pocas las agencias que reciben una considerable
comision por las campafias en los medios ATL, y el hecho de que las actividades se han ido
especializando mas, incitd a que se haya abierto un nuevo lugar para agencias enfocadas
netamente al BTL donde se cobra por proyecto y no por comisiones.

Dentro de las acciones de BTL, el Street Marketing se esta convirtiendo, junto con el
Marketing online, en una de las disciplinas comunicativas de mayor crecimiento.

Se entiende por Street Marketing todas aquellas promociones, acciones de
comunicacion y campafas publicitarias con el objetivo de generar mayor impacto y un
contacto mas directo con los consumidores y que se llevan a cabo en el medio urbano o en

espacios comerciales mediante técnicas no controladas por las compafiias de medios.

36 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 648”.
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Las empresas se han dado cuenta que se puede buscar al consumidor con acciones
innovadoras Yy creativas, mediante la puesta en marcha de campafias originales y atractivas
que forjen una mayor atencion. Es aqui cuando el Marketing sale a la calle.

Las propuestas utilizadas para desarrollar Street Marketing son infinitas y diversas. El
componente creativo y la innovacion suele ser el factor determinante que termina marcando
la diferencia y la efectividad de este tipo de campafias.

En la calle, es frecuente encontrarnos con “acciones de acercamiento™ donde se ofrece
informacion comercial sobre servicios o productos a través de folletos o publicidad
impresa. Este podria considerarse el formato mas basico y primitivo del Street Marketing.
El perfeccionamiento de esta disciplina ha convertido al territorio urbano, en un escaparate
y un canal de comunicacion para crear un contacto directo entre el consumidor y
anunciantes. Las propuestas pueden ser desde animaciones o espectaculos en la calle,
juegos callejeros, plataformas ocio-recreativas, stands callejeros que distribuyen
promociones o regalos. “Todo desarrollado siempre de forma estratégica, creativa y
original para captar la atencion y el interés de los consumidores, transmitiendo a la vez un
sentimiento positivo de proximidad y de simpatia con un plan bien argumentado”37.

Los espacios apropiados desarrollar este tipo de camparias son, normalmente, los
lugares publicos de mayor concentracion y afluencia de transedntes.

“La venta personal se entiende como la presentacion directa de un producto que el
representante de una compainia hace a un comprador potencial” %8 Tiene lugar cara a cara o
bien por teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario (“empresa lucrativa que da
servicios relacionados directamente con la venta y/o la compra de un producto, al fluir éste
del fabricante al consumidor®* o al consumidor final. Este tipo de comunicacion, cuenta
con ciertas ventajas por ser individual y personal en contraste con la comunicacién masiva
e impersonal. “Los vendedores pueden modificar su presentacion para adaptarse a las
necesidades y al comportamiento de cada cliente. Observan la reaccion de ellos ante

determinada técnica de ventas y luego hacen los ajustes necesarios de inmediato”. A su vez,

37 Articulo revista online “Puro Marketing”; http://www.puromarketing.com/22/4123/marketing-cuando-marketing-sale-calle.html
38 “Stanton — Etzel — Walker, Fundamentos de Marketing; Editorial Mc Graw Hill, 2001, 11° edicion, Pag. 482”.
39 Stanton — Etzel — Walker, Fundamentos de Marketing; Editorial Mc Graw Hill, 2001, 11° edicion, Pag. 376”.
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“generalmente se centra en los compradores potenciales, con lo cual se reduce al minimo la
pérdida de tiempo”4o.

El producto es lo que el cliente percibe en su mente, inicialmente en forma emocional
y, en una segunda instancia racionaliza sobre su compra. Esto significa que si el producto
es capaz de convencer emocionalmente al cliente, éste se transformara en un aliado para

convencer a su propia razon sobre la conveniencia de adquirirlo.

UN POCO DE HISTORIA
BRAND CHARACTER

La primera aparicion registrada histéricamente de una mascota como acompafiamiento de

marca fue realizada por Michelin, con su “Bibendum”. En el ano 1894, los dos hermanos
Michelin observan en su pabelldn una pila de neumaticos de diferentes tamafios que tiene
una sugerente silueta. Dicen que entonces Edouard le coment6 a André: “Si tuviera brazos
pareceria un hombre”.

En 1897 el ilustrador Marius Rossillon (que firma con el pseudonimo O’Galop) presenta a
los hermanos Michelin varios proyectos publicitarios. Entre ellos se encuentra un esbozo
realizado para una cerveceria que muestra a un bavaro levantando su copa bajo el lema
“Nunc est bibendum” (Y ahora bebamos) retomando un verso de Horacio.

A la fértil imaginacion de André la cita le recuerda inmediatamente su frase “El neumatico
se traga los obstaculos”. Enseguida realiza una asociacion de ideas entre el gran bavaro del
boceto y la imagen de la pila de neumaticos de Lyon y encarga un cartel a O’Galop4l. En
1898 O’Galop disefia, siguiendo las indicaciones de André Michelin, un cartel en el que se
ve en un banquete a un imponente personaje hecho de neumaticos que levanta su copa llena
de clavos y de fragmentos de vidrio y brinda: “Nunc est bibendum” (equivalente a ““;Salud!
El neumatico se traga los obstaculos”).

A lo largo de las posteriores décadas, son multiples las marcas que han utilizado las
mascotas como un buen recurso para hacer mas familiares y cercanos sus productos,

aumentar su memorizacion y generar mas confianza en el pablico.

40 “Stanton — Etzel — Walker, Fundamentos de Marketing; Editorial Mc Graw Hill, 2001, 11° edicion, Pag. 506”.
41 Blog: Las mascotas publicitarias. Publicado por TenTuLogo, 12 de agosto de 2010. URL.: http://tentulogo.es/blog/las-mascotas-publicitarias/.
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STREET MARKETING (BTL)

“Si la montafia no va Mahoma, Mahoma va a la montafia“. Esta frase célebre, utilizada por
muchas personas, es la que mejor describe esta modalidad en mercadotecnia llamada: Street
Marketing.

En 1999 la agencia Ogilvy® y su cliente American Express® se sentaron a la mesa a
discutir su plan de medios. Estos trazaron una linea en un papel en donde en la parte
superior de la linea ("Above the Line") enlistaron los medios de comunicacion
comisionables y en la parte inferior de la linea (Below The Line) enlistaron los medios de
comunicacion no comisionables, esto inicamente con la intencidn de definir los costos de
sus servicios. Es asi como inicia el término BTL, el cual fue tomando un rumbo mas
especifico hacia estrategias creativas de comunicacion, usos de tecnologias en publicidad,
medios alternos y nuevos medios mas alla de lo convencional. Aunque las siglas BTL
arrojan una expresion en inglés, esta forma de publicidad es conocida en EEUU como
"Guerilla Marketing". Allan E. Hern&ndez define el BTL como **Creatividad pura aplicada
a nuestro entorno con fines de promocion y posicionamiento de marca, esfuerzos de

comunicacion no convencionales de alto impacto y bajo presupuesto.*

%2 Below The Line, Wikipedia "La enciclopedia libre". URL.: http://es.wikipedia.org/wiki/Below_the_line
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Trascripciones: Entrevistas a PYMES

Empresa: Hippie
Integrantes: 2
- Orellano Maria Noelia — Disefiadora Industrial UNMDP, Facultad de Arquitecturay

Disefio Industrial.
- Benevento Antonela — Cool Hunter, Asesora de Imagen

Productos que ofrecen:
- Accesorios
- Indumentaria
- Bolsos

1. ¢(Cbmoy cuando surgié su emprendimiento?

Nuestro emprendimiento surgié hace 2 meses, compartiendo gustos con una amiga y
observando los productos que hay en el mercado.

Todos nuestros productos estan elaborados artesanalmente y son disefios exclusivos, es
decir, no se fabrican mas de 3 0 4 modelos por disefio. La marca esta inspirada en un estilo
“hippie”, “folk” e hindu; con influencias en la década del *70. Se utilizan basicamente
colores llamativos y telas ruasticas.

Nuestro proposito es lograr que utilizando nuestros productos o disefios, se logre una
estética clasica pero creativa y personal. La usuaria puede vestirse con un jean y una
muscolosa pero un buen accesorio o bolso realza la personalidad y estilo.

Empezamos observando que compartimos gustos respecto a la indumentaria y estilos de
telas, bolsos, etc....y asi surgié la idea de llevar a materializar lo que tanto veiamos en
revistas y locales comerciales, nos complementamos en cuanto a que una se dedica mas a la
linea de indumentaria y bolsos y la otra a los accesorios materiales y a la parte creativa.

2. Alolargo de este tiempo ¢ realiz6 acciones de marketing y/o promocion?
Si, a través del boca en boca y redes sociales.
3. ¢Cuales fueron los resultados obtenidos?

Si bien no hace mucho que comenzd el emprendimiento, estamos destacando que hay
demanda positiva.

4. ¢Utiliza las redes sociales para promocionar su empresa? ¢Su uso resulta
positivo?

Si (facebook). Si.

5. ¢Como determina el presupuesto que destinara a una accion de Marketing?
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Aln no podemos determinar el presupuesto destinado a la promocién ya que recién
comenzamos y debemos esperar un afio para evaluar ganancias e inversiones.

6. ¢Conoce acciones de Street Marketing? ¢Le gustaria interiorizarse sobre las
mismas?

No vimos acciones de ese tipo en nuestra ciudad aun. Pero nos gustaria mucho innovar con
nuestros productos ya que hay ventajas en nuestro entorno para aprovechar. (Ej. Playa)

7. ¢lInvertiria altas sumas de dinero en publicidad (avisos radiales, televisivos,
graficos)? ¢Por qué?

Todavia no podemos afirmar que la inversion sea demasiado alta en cuanto a la publicidad,
ya que aun no ingresamos al 100% en el mercado.

8. Califigue como alta/media/baja la importancia de los siguientes atributos, para
la contratacion de una agencia de marketing.

Atencion / Asesoramiento personalizado: ALTA
Recomendacion de terceros: ALTA

Campairias de bajo presupuesto: MEDIA
Cumpla con plazos pactados: ALTA.
Experiencia / trayectoria: MEDIA.

Staff de profesionales: BAJA.

Propuestas creativas: ALTA.

Servicio de postventa: ALTA.

9. ¢Le gustaria que en nuestra ciudad exista una empresa dedicada a las
necesidades de proyectos emergente, con pautas de bajo presupuesto pero de
alto impacto emocional?

Si, es muy necesario.
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Empresa: Familia Tatoo

Integrantes: 1

Direccion: Rivadavia 4253, Mar del Plata
- Patricio Noto

Productos que ofrecen:
- Tatuajes

- Piercing

- Accesorios

1. ¢Comoy cuando surgié su emprendimiento?

Surgid hace 5 afos, con el objetivo de poder sacar rédito economico de lo que sé hacer,
dibujar.

2. Ao largo de este tiempo ¢realizo acciones de marketing y/o promocion?

Sobre todo Facebook, también organizamos recitales y participamos de eventos culturales,
donde promocionamos nuestro local. Pero acciones de radio o TV nunca hicimos.

3. ¢Cuales fueron los resultados obtenidos?
Los resultados son bueno, los clientes que quedan conformes vuelven y recomiendan a sus
conocidos. Y tenemos la posibilidad de mostrar nuestros trabajos en las fotos y las subimos.
Sin embargo, el problema es que hay mucha competencia en el rubro, por eso a veces se
hace dificil.

4. ¢Utiliza las redes sociales para promocionar su empresa? ¢Su uso resulta
positivo?

Si, resulta un medio efectivo y sin costo alguno.

5. ¢Cdmo determina el presupuesto que destinara a una accion de Marketing?
El presupuesto es muy diverso de acuerdo al mes y a la cantidad de trabajos que se realicen
y a su complejidad: la temporada también tiene mucho que ver. Por eso hay meses en los

que se puede gastar mas que otros.

6. ¢Conoce acciones de Street Marketing? ¢ Le gustaria interiorizarse sobre las
mismas?

No conozco demasiado. Si, me interesan nuevas formas de publicidad.

7. ¢lInvertiria altas sumas de dinero en publicidad (avisos radiales, televisivos,
graficos)? ¢ Por qué?
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Si tuviera el dinero para hacerlo, lo haria. Pero muchas veces no creo que funcione como
uno lo esperaria, sobre todo en este tipo de negocio.

8. Califique como alta/media/baja la importancia de los siguientes atributos,
para la contratacion de una agencia de marketing.

Atencion / Asesoramiento personalizado: ALTA
Recomendacion de terceros: ALTA

Campairias de bajo presupuesto: MEDIA
Cumpla con plazos pactados: ALTA.
Experiencia / trayectoria: BAJA.

Staff de profesionales: MEDIA.

Propuestas creativas: ALTA.

Servicio de postventa: MEDIA.

9. ¢Le gustaria que en nuestra ciudad exista una empresa dedicada a las
necesidades de proyectos emergente, con pautas de bajo presupuesto pero
de alto impacto emocional?

Si, seria algo interesante para poder crecer y sin la necesidad de gastar mucho dinero.
Ademas, esta ciudad requiere nuevas alternativas para negocios pequefios como el nuestro.
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Empresa: Pei 'on Moda Urbana

Integrantes: 1

Direccion: Patagones 293 local 2, Mar del Plata
- Andrea Pavoén

Productos que ofrecen:
- Ropa femenina para todas las edades
- Accesorios

1. ¢Comoy cuando surgio su emprendimiento?

Surgié hace 3 afios aproximadamente, yo compraba ropa y la vendia entre amigos. Me
parecié una buena idea poder crecer con esto.

2. Alolargo de este tiempo ¢realizo acciones de marketing y/o promocion?
Solo utilizo redes sociales por el momento.

3. ¢Cuales fueron los resultados obtenidos?
Resulta muy positivo. Asi es como consegui a la mayoria de mis clientas.

4. ¢Utiliza las redes sociales para promocionar su empresa? ¢Su uso resulta
positivo?

Si, Facebook. Es una buena de publicitar, porque no tiene costo.
5. ¢Como determina el presupuesto que destinara a una accion de Marketing?
Por el momento nunca destiné sumas relevantes para la publicidad.

6. ¢Conoce acciones de Street Marketing? ¢ Le gustaria interiorizarse sobre las
mismas?

No conozco la verdad. Me parece haber visto algo de eso en Buenos Aires, ya que viajo
mucho alli, pero no estoy segura.

7. ¢Invertiria altas sumas de dinero en publicidad (avisos radiales, televisivos,
graficos)? ¢ Por qué?

No, no invertiria en eso. Porque seria muy costoso.

8. Califique como alta/media/baja la importancia de los siguientes atributos,
para la contratacion de una agencia de marketing.
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Atencion / Asesoramiento personalizado: ALTA
Recomendacion de terceros: MEDIA

Camparias de bajo presupuesto: ALTA

Cumpla con plazos pactados: ALTA.
Experiencia / trayectoria: BAJA.

Staff de profesionales: ALTA.

Propuestas creativas: ALTA.

Servicio de postventa: MEDIA.

9. ¢Le gustaria que en nuestra ciudad exista una empresa dedicada a las
necesidades de proyectos emergente, con pautas de bajo presupuesto pero
de alto impacto emocional?

Si, seria muy bueno. Me gustaria aumentar las ventas a un costo no muy alto.
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Empresa: Xivo Estudio Gréafico

Integrantes: 2
- Maria Daniela Ortiz, llustradora

- Belén Lomuto, Disefiadora Gréfica
1. ¢Cbmoy cuando surgi6 su emprendimiento?

Surgidé en marzo del afio 2009 y de la idea de sumar experiencia en el rubro, uniendo las
dos carreras que cada una cursa; y de eso poder sacar algin rédito econémico.

2. Ao largo de este tiempo ¢ realizé acciones de marketing y/o promocion?
Si (redes sociales, tarjetas personales).
3. ¢Cuales fueron los resultados obtenidos?
Al principio costd, pero con la difusion del boca a boca logramos obtener varios clientes.

4. ¢Utiliza las redes sociales para promocionar su empresa? ¢Su uso resulta
positivo?

Si (facebook, twitter, flicker, blogspot, google +). Si.
5. ¢Cbmo determina el presupuesto que destinard a una accién de Marketing?

Al principio de ahorros mutuos y a medida que avanzamos en el trabajo de la ganancia de
la empresa.

6. ¢Conoce acciones de Street Marketing? ¢Le gustaria interiorizarse sobre las
mismas?

Si, conocemos pero no se aplica en la empresa aun.

7. ¢lInvertiria altas sumas de dinero en publicidad (avisos radiales, televisivos,
graficos)? ¢ Por qué?

No por ahora, porque el disefio grafico se maneja mas que nada por internet.

8. Califigue como alta/media/baja la importancia de los siguientes atributos, para
la contratacion de una agencia de marketing.

Atencion / Asesoramiento personalizado: ALTA
Recomendacion de terceros: ALTA

Campairias de bajo presupuesto: MEDIA
Cumpla con plazos pactados: ALTA.
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Experiencia / trayectoria: MEDIA.
Staff de profesionales: MEDIA.
Propuestas creativas: ALTA.
Servicio de postventa: MEDIA.

9. ¢Le gustaria que en nuestra ciudad exista una empresa dedicada a las
necesidades de proyectos emergente, con pautas de bajo presupuesto pero de

alto impacto emocional?

Si, nos gustaria, siempre y cuando exista gente capacitada para el disefio y no caer en la
contaminacion visual.
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Entrevista a Natalia A. Biados Laurson, Jefa de Comunicacion Institucional Corporativa
del Grupo Arcor. Contacto: nbiados@arcor.com.

1. ¢Como surge la incorporacion de un personaje institucional?

El personaje surge a partir de un profundo y extenso trabajo de investigacion que viene
realizando la Gerencia Corporativa de Comunicacion Institucional desde el afio 2003 en
diferentes paises de Latinoamérica con el objetivo de conocer como esta posicionada la
marca Arcor en la mente de los consumidores. A partir de los resultados, se descubrié que
si bien los consumidores valoran altamente los productos de Arcor, existe una baja
asociacion entre estos y la marca institucional, y también se detectaron dificultades para
configurar la imagen empresaria. En base a este diagnostico, se desarroll6 una nueva
estrategia de comunicacién institucional con el fin de establecer un posicionamiento
corporativo mas emocional, apalancandose en los productos mas representativos de Arcor y
en su amplia gama, generando una imagen asociada al placer y la diversién, a un mundo
maégico al cual Arcor pertenece. Para implementar esta estrategia se desarroll6 un conjunto
de recursos que facilitan la recordacion de la marca, cargandola de significados positivos y
reforzando el vinculo con el consumidor. Se incorpor6 un nuevo slogan a la marca, que es
Momentos Magicos y un personaje institucional. Ademas, se definié un arco iris como
elemento para la construccion audiovisual de la marca con el objetivo de otorgarle
referencialidad visual y fonética al logotipo.

2. (Quién es “Arcorito”? ;Cuales son sus atributos?

Es un nifio que tiene un traje azul y amarillo, que cromatiza con la marca Arcor y al mismo
tiempo transmite calidad, seriedad y compromiso. Viene del Planeta Arcor y viaja en su
arco iris por todo el mundo, repartiendo a personas de diferentes edades y culturas, los
productos de la compafiia. A través de los productos, transforma los momentos cotidianos
de todos los dias, en momentos magicos. Algunos atributos que lo caracterizan son los
siguientes: tiene buenos valores, es simpatico, bondadoso, sano, alegre, moderno, divertido.

3. ¢Cudles fueron las dificultades que afrontaron en el proceso de elaboracién del
personaje?

En la elaboracion del personaje hubo dos aspectos principales. Primero las carteristas
fisicas, para definir esto nos basamos en los resultados de las investigaciones realizadas.
Luego la tecnologia, decidimos utilizar tecnologia 3D, ya que es la herramienta mas
moderno que existe para animacion. Se analizaron diversas propuestas gréaficas que se
fueron ajustando hasta que finalmente se llegé al personaje institucional que tenemos
actualmente. La principal dificultad con la que nos encontramos es trabajar con tecnologia
3D, ya que es muy compleja.
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4. ¢Cuél fue la estrategia utilizada para su difusién? ;Qué medios seleccionaron
para darlo a conocer?

Se desarrolld un plan integral de comunicaciones para el lanzamiento del nuevo
posicionamiento, a través de una campafia de comunicacion interna y luego una de
comunicacion externa.

Comunicacién interna: primero se dirigid una comunicacion hacia los accionistas de la
empresa, luego al resto de los niveles de la organizacion. La campafa estuvo integrada por
teasers, afiches, graficas, banners, protectores de pantallas, intranet.

Comunicacion externa: Se llevé adelante una campafia de publicidad televisiva para
Latinoamérica, el comercial se complementd con diferentes acciones como campafias
graficas, de via publica, radiales, acciones de BTL y sampling. También se realiz6 una
accion de prensa a lideres de opinion en la Argentina, se redisefio la papeleria, bolsas, cajas
institucionales y se redisefio la home del sitio web.

5. ¢Como fue recibido por el publico? ¢Como midieron su repercusioén?

Se realizaron nuevas investigaciones post lanzamiento para conocer la opinién del publico
en diferentes paises de Latinoamérica y los resultados fueron muy positivos. El personaje
fue valorado positivamente.

6. El personaje ¢lo asociaron a la empresa, a la marca o a una serie de
productos?, ¢como determinaron la eleccién?

Desde nuestra Gerencia trabajamos con la marca Arcor, es decir con la imagen
institucional, corporativa, no trabajamos con productos. En este sentido, la estrategia a
través de la cual renovamos la imagen corporativa con el lanzamiento del personaje, el
nuevo slogan y la incorporacion del arco iris, fue desarrollada especificamente para la
marca corporativa en respuesta a las necesidades que surgieron de las investigaciones que
realizamos en Latinoamerica; con el objetivo de facilitar la recordacion de la marca Arcor,
asociarla a la categoria de productos a la cual pertenece la empresa (industria alimenticia),
asociarla con las principales marcas de producto que comercializa la empresa y para
cargarla de significados que fueran positivos para el consumidor.

7. ¢En qué aspecto creen que la incorporacion del personaje beneficiara a la
empresa/marca?

El personaje ayuda a construir una historia amigable, divertida, sana y afectuosa con la
marca. A su vez, le transfiere valor emocional a la marca y establece un lazo temprano en
los segmentos de menor edad. El personaje también humaniza, jerarquiza y diferencia la
marca y favorece la recordacion ("Arcor, la del personaje™). También es considerado un
personaje internacional.

8. ¢Que otros aspectos modificaron o incorporaron, relacionado a la imagen de la
empresa?
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También se incorpordé un nuevo slogan "Momentos Magicos” que ayuda a configurar una
imagen asociada al placer y a la diversidon, le aporta un significacion universal y
posicionamiento emocional a la marca.

Un arco iris, que le otorga referencialidad y significado a la marca Arcor donde ésta no es
conocida " se llama Arcor porque tiene un arco iris" y carga de significado a la marca Arcor
transmitiendo la categoria al a que pertenece. Aporta posicionamiento emocional a la
marca. A su vez, la diversidad de colores refleja la amplia variedad de productos que tiene la
empresa y se relaciona con la magia.

9. ¢Qué profesionales trabajaron en la elaboracién del personaje corporativo?
¢Acudieron a agencias/consultoras externas?

El desarrollo lo llevd adelante la Gerencia Corporativa de Comunicacion Institucional y
también particip6 el area de servicios de marketing corporativo y el area de Disefio
Corporativo. El personaje de desarrollé con un proveedor externo, que es una productora
especializada en animacion 3D y también participd nuestro consultor externo Joaquin
Pichon Riviere, quién ademas coordind todas las investigaciones realizadas antes pre y post
lanzamiento.
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4, KAIROS

{ ( /¢ ,_,'/}".-‘;‘_/.-,-:

Consultoria y Capécitacién

Proyecto de
Responsabilidad Social

INCUBAKAIRGS

Origen del proyecto.

Las incubadoras de empresas surgieron inicialmente en Europa y Estados Unidos durante la
década de los arios “50. En este ultimo pais, la primera experiencia la constituye la incubadora
de base tecnoldgica de Silicon Valley, California, en la que participa directamente Stanford
University.

En la actualidad, se estima que existen en el mundo alrededor de 1.000 incubadoras de
empresas, tres veces mas que en 1990; la mitad se encuentra en los Estados Unidos, con
mas de 9.000 empresas incubadas. A partir de 1986, cada semana surge una nueva
incubadora en Estados Unidos, con una tiempo promedio de incubacion de 2, 3 afios.

Segtn la National Small Business Administration de los Estados Unidos (NBIA), al cabo de
tres afios, la tasa de éxito para negocios incubados oscila entre el 75 % y el 80%, frente al 20
0 25% que reportan los nuevos negocios no incubados.

Por otra parte, datos de la Comision Europea indican que el 80% de las empresas innovadoras
europeas cierran antes de completar un afo, mientras que este nimero desciende a 20%
cuando se trata de empresas instaladas en incubadoras. Después de cinco afios, la tasa de
superviviencia promedio de los emprendimientos que nacieron y se desarrollaron en los
Centros de empresas e innovacion es de alrededor de 89%, valor muy superior a la media
europea que no alcanza el 50% para las empresas que se crearon sin ningun tipo de
asistencia; luego de diez afios, la tasa de éxito sigue superando el 80%.

En nuestro pais el 75% de los nuevos emprendimientos no alcanza a los 5 afios de vida
produciendo perdidas al sector privado por mas de $ 2.000.000.000 anuales.

Grupo Kairos Consulting - Asesoramiento Integral de Empresas - Capacitacion Empresarial —
Busqueda y Seleccion de Personal - Coaching Directivo y de Equipos
La Rioja 2071 6°piso Mar del Plata - Bs. As. Tel.- 0223 495-5181 — Cel 0223 5246208
www.kairosconsulting.com.ar - info@kairosconsulting.com.ar
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KAIROS

Consultoria y Cabaciféciéh
¢Qué es INCUBAKAIROS ?

Sobre el proyecto de responsabilidad social empresaria RSE de nuestra consultora hemos
desarrollado INCUBAKAIROS con el fin de apoyar a emprendedores de la ciudad y la zona.

¢Cual es el objetivo?

El objetivo es facilitar el surgimiento de emprendimientos o negocios de base tradicional y/o
tecnolégica brindando asistencia para que las nuevas empresas sobrevivan y crezcan durante
su etapa de despegue, en la cual son mas vulnerables.

En este marco, cada una de las empresas es asistida y monitoreada separadamente y es
incentivada de acuerdo a su propia etapa de crecimiento, necesidades particulares y tamafio
relativo, de manera que el estimulo sea oportuno en cada caso.

¢En qué consiste el proyecto?

Todo aquel que posea un proyecto a desarrollar, o en marcha, podra acceder al
asesoramiento GRATUITO de nuestro equipo de profesionales quienes velaran en un marco
de confidencialidad para que dicho proyecto sea exitoso. También se le asignara un coach
organizacional que lo acompafiara en todo el proyecto.

¢ Quiénes pueden acceder a INCUBAKAIROS?

Podran acceder todos los microemprendedores que rednan las condiciones establecidas por
Kairés Consulting segun el detalle anexo.

¢Con qué otras herramientas contaran los participantes del proyecto?

Los participantes de INCUBAKAIROS accederan a todas las capacitaciones que dicta la
consultora en forma gratuita mientras el proyecto microemprendedor esté en marcha y
participe de INCUBAKAIROS.

¢Cuando finaliza el incubamiento?

El mismo finaliza cuando el proyecto es sustentable en el tiempo, o el titular no cumpliera con
las normas de convivencia dentro del proyecto utilizando las herramientas para otros fines que
produzcan lucro y no estén vinculados con el proyecto INCUBAKAIROS.

Grupo Kairés Consulting - Asesoramiento Integral de Empresas - Capacitacion Empresarial —
Busqueda y Seleccion de Personal - Coaching Directivo y de Equipos
La Rioja 2071 6°piso Mar del Plata - Bs. As. Tel.- 0223 495-5181 — Cel 0223 5246208
www.kairosconsulting.com.ar - info@kairosconsulting.com.ar
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KAIROS
Consultérié y Cap/ééité‘cié“n

ANEXO INCUBAKAIROS

Microemprendedores sin el emprendimiento en funcionamiento

Requisitos para poder participar en el proyecto.

Ser mayor de 18 afios

Ser una persona fisica con una idea o microemprendimiento en marcha.

Cumplir con todas las normas legales y tributarias existentes de la provincia de Buenos Aires.
Residir en la ciudad de Mar del Plata o zona de influencia

No reunir las condiciones econoémicas para el pago de un asesoramiento externo.

No poseer otro emprendimiento consolidado y en marcha

Microemprendedores/emprendedores con el emprendimiento en funcionamiento

Requisitos para poder participar en el proyecto.

Ser mayor de 18 afios

Ser una persona fisica con una idea o microemprendimiento en marcha.

Cumplir con todas las normas legales y tributarias existentes de la provincia de Buenos Aires.
Residir en la ciudad de Mar del Plata o zona de influencia

No reunir las condiciones econémicas para el pago de un asesoramiento externo.

El emprendimiento no debe tener mas de 5 afios en funcionamiento

Grupo Kairoés Consulting - Asesoramiento Integral de Empresas - Capacitacion Empresarial —
Busqueda y Seleccion de Personal - Coaching Directivo y de Equipos
La Rioja 2071 6°piso Mar del Plata - Bs. As. Tel.- 0223 495-5181 — Cel 0223 5246208
www.kairosconsulting.com.ar - info@kairosconsulting.com.ar
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Anexo producto

ETAPAS DEL PROCESO DE ELABORACION DE UN PERSONAJE

Se definiran las etapas en que se desarrollara el trabajo para garantizar su adecuado

procedimiento. Estas etapas dependeran del grado de complejidad y el alcance del trabajo
contratado.
Esta empresa tiene como particularidad ofrecer un servicio integral que va desde la
investigacion (recoleccion de informacion, observacion y entrevistas o encuestas) hasta la
difusion del producto terminado; sin descuidar cada detalle que acarraria consecuencias
negativas.

Etapa de auditoria y diagnoéstico: consiste en la recoleccion de informacion a partir de

observacién, entrevistas y encuestas. En esta etapa intervienen los comunicadores y
psicologos sociales. Ademas de proveer materia prima para el encargo del disefio (3° etapa
del proceso), le aporta a la gestion comunicacional los argumentos necesarios para evaluar
la propuesta del disefiador.

Fuentes de informacion:

e Métodos de observacion: técnica exploratoria que permite recopilar informacion
sobre el comportamiento humano. “La observacion es un método econémico y por
lo general bastante exacto en cuanto a la informacion que suministra”.*®

e Entrevista en profundidad: consiste en dialogar con una persona especializada en un
tema o area determinada. “La riqueza de la informacion que se obtenga depende de
la capacidad del entrevistador para formular preguntas inteligentes”.44

e Focus Group: grupos de discusion dirigidos por un moderador en el que de la
interaccion surgen ideas que enriguecen el proceso.

e Encuestas: se utilizan cuando es necesario recabar informacion sobre una situacion

social, econémica o de mercado, mediante un cuestionario. “Pueden ser realizadas

43 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 330”.

44 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 327”.
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personamente, a través de correo postal, electrénico, internet o cualquier otro medio

. . . 45
que permita un contacto directo con el entrevistado”.

Etapa de andlisis y conclusiones: en base a la informacion adquirida en la etapa anterior, se

obtienen conclusiones especificas del objeto de estudio en cuestidn; que serviran como
lineamiento para convertir ese analisis en un simbolo con personalidad y vida propia.

Etapa de disefio: Actualmente, el disefio de la grafica corporativa es tarea del disefio

grafico, y es asumido por profesionales de esa especialidad. “No cualquier disefiador
grafico esta capacitado para responder a un encargo de disefio de signos identificadores (..).
Su funcion es definir la forma final de los mensajes, generalmente de caracter masivo y
reproducidos por medios técnicos”.*® En esta etapa interviene un disefiador con

antecedentes de alta calidad, minuciosamente seleccionado para liderar esta area.

Llevar la nueva idea a la vida

Entender a los segmentos de

consumidores, deseos, \

motivos y momentos \ /

de consumo /
S—

Jandlizary |
i
o pese [ fitdgp

un nuevo concepto / 3 ‘ Visualizar y construir una

__..—..3/ \‘\ nueva propuesta de valor
/ éﬂf&lﬂ_\ﬁﬂ%ﬂ S

e e

e — ——

El director del programa podra*’:
o verificar en los bocetos el cumplimiento parejo de todos los requisitos demandados
a los signos;
e identificar los matices (pros y contras) de las diferentes propuestas graficas
presentadas por el disefiador;
e circunscribir la influencia del gusto personal de los electores a su justo término;
e dirigir con autoridad técnica las reuniones entre el cliente y los disefiadores;

e encauzar la eleccion definitiva en relacién con la estrategia de la organizacion;

45 “Néstor P. Braidot, Neuromarketing — Neuroeconomia y Negocios; Editorial Puerto Norte Sur, 2005, Pag. 333”.
46 “Norberto Chaves y Raul Belluccia, La Marca Corporativa: Gestion y disefio de simbolos y logotipos; Editorial Paidos, 2003, Pag. 109”.
47 47 “Norberto Chaves y Raul Belluccia, La Marca Corporativa: Gestion y disefio de simbolos y logotipos; Editorial Paidoés, 2003, Pag. 114”.
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El disefiador se encargara de verificar la convivencia de los nuevos signos. Por otra
parte, el Director deberd responsabilizarse por la elaboracion del “Manual de Marca”,
donde se encuentran las normas de reproduccion y uso del sistema de identificacion. La
“desobediencia” a la normativa provocaria pérdidas en la capacidad identificadora de los
mensajes. La estructura basica del contenido de un manual de identidad visual corporativa
estd compuesto por: “Introduccion, Elementos base, Colores Corporativos, Impresos de
Uso Externo e Interno, Arquitectura y Sefializacion, Publicaciones, Publicidad y
Promocién, Obra Cultural y Deportiva. Patrocinio y Mecenazgo y Complementos

55 48

Técnicos”.

Etapa de difusidn: se seleccionaran los medios adecuados para la difusion de la nueva pieza

de identidad, de acuerdo a la necesidad de cada cliente. Por un lado, realizaremos acciones
publicitarias externas, y al mismo tiempo intervendremos en la comunicacién interna; de
modo que todos puedan estar en contacto con la nueva imagen comunicacional adoptada

por la empresa.

Psicélogo Social Psicélogo Social llustrador Empresa Medios de
Disefiador Gréfico contratista comunicacién
internos/extermos
(intervienen en todas las etapas, directa o
indirectamente)

48 “Luis Angel Sanz de la Tajada, Integracion de la Identidad y la Imagen de la Empresa; Editorial Esic, 1994, Pag. 52”.
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La conformacion del equipo y el tipo de contratacion de los Recursos Humanos va

a oscilar de acuerdo al crecimiento anual del negocio.

llustrador: Serd el encargado de plasmar los resultados de la Auditoria en un personaje
corporativo. Seguira los lineamientos para crear una pieza en papel, boceto que se
presentara al Disefiador. Al comienzo sera proveedor externo. Se abonara por cada trabajo
solicitado (20% del valor de lista). Luego formara parte del equipo, con un sueldo fijo, y
contratacion de tipo Part-time (medio dia).

Disefiador: Para adaptar la pieza realizada por el ilustrador, en formato digital, se contara
con la idoneidad de un disefiador grafico. Al principio, se abonara cada trabajo solicitado
(30% del valor de lista). Cuando el flujo de clientes aumente, formara parte del equipo; con

un sueldo fijo y contratacion de tipo Full Time (tiempo completo).

Asesoramiento — Psicologo Social: se acudira a un profesional del area de Psicologia
Social, que analizard los estimulos visuales particulares que puedan influir de manera
positiva 0 negativa sobre determinados puablicos. Su participacion sera clave en la
determinacidn del nudo central de la imagen corporativa, y los rasgos que contribuyen a la

formacion de representaciones sociales. Sera un proveedor externo.

Directoras

Gisele - Laura

Disefiador

Puesto Vacante

Psiclogo Social

Puesto Vacante

|lustrador

PuestoVacante
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Extendiendo la propuesta

Al principio se trabajara con proveedores externos: ilustrador, disefiador y psicélogo;
que cobrara en cada trabajo. Esto permitird asegurar un porcentaje de ganancias, ya que un
comienzo no se contard con una cartera de clientes. A medida que el negocio vaya
crecimiento, y en base a la cantidad de trabajo que los clientes soliciten, se evaluara la
posibilidad de contratar a un disefiador full time y un ilustrador part time.

Una vez cumplidos los objetivos planteados a corto plazo, se analizara la posibilidad
de alquilar una oficina para centralizar los trabajos. Para que esto sea posible se tendria que
llegar a un punto de equilibrio entre los ingresos y egresos, de tal manera que sea rentable
en la practica.

Se brindaran herramientas que le permitan a las compafiias establecer un didlogo
emocional con el consumidor, para que este sea considerado marca y pueda expresarse a
través de ella. Analizar en profundidad comportamientos de los consumidores, redefinir
aspectos relacionados a la identidad, o participar activamente en la definicion de una nueva

empresa 0 marca, son parte de las aspiraciones actuales y futuras de Hubrand.
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Imprimir mensaje - Windows Live Hotmail Page 1 of 1

Re: Consulta cotizacion

De: Dimak (dimakdg@gmail.com)
Enviado: jueves, 16 de septiembre de 2010 10:20:56 p.m.
Para:  Maria Laura Vaquero (lauravaquero@hotmail.com)

Maria:

Gracias por contactarte con nosotros.

El valor estimado para el desarrollo de personaje corporativo es de $500, esto varia si el personaje se
ve limitado por algln tipo de aplicacion en especial o sistema de impresién(por ejemplo flexografia).
Para poder ser mas exacto necesitariamos charlar de sus necesidades.

Por Ejemplo: La creacion de Lucy tuvo un valor de $1200, debido a la cesion de derechos y las
variantes de aplicacion que debié tener. Las demads poses tuvieron un valor mucho menor que e/
personaje matriz.

El trabajo puede ser desarrollado y terminado en un lapso de entre 10 a 15 dias, dependiendo de las
correcciones.

Esperamos tu respuesta y estamos a tu disposicion si te interesa que nos reunamos para llegar a un
acuerdo de mutua conveniencia.

Saludos

Atte. German Sanchez - Dimak Concepto Creativo

www.dimakdg.com.ar

PERSONAJE LUCY:

LACTEOS AMANECER

llustradion Vectorial del Personaje Lucy - 2008
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Hubrand es un proyecto de “Agencia de Marketing No
Convencional”, elegido para TIF (Trabajo Integrador Final), materia
final de la carrera “Licenciatura en Comunicacion Social”. Esta
propuesta para asesorar y servir a empresas y/o marcas que deseen
diferenciarse de su competencia; més all4 de campafas de publicidad
tradicional.

Hubrand brindara los siguientes servicios:

= El personaje corporativo o institucional (Brand
Character): creado especialmente para darle personalidad
a una marca o empresa; y de esta forma poder llegar, por
la via emotiva, al consumidor. Las mascotas se suelen
personalizar a través de animales caricaturizados o
simplificados, aunque también se utilizan personas u
objetos animados. Logran empatizar con nifios y
adolescentes creando vinculos emocionales que refuerzan
la fidelidad al producto a lo largo de los afios.
Acciones de Marketing No Convencional: Street
marketing / Marketing de Guerrilla (BTL). Dentro de las
acciones de BTL, el Street Marketing se esta convirtiendo
en una de las disciplinas comunicativas de mayor
crecimiento. Son todas aquellas promociones, acciones de
comunicacion y campafias publicitarias con el objetivo de
generar mayor impacto, que se llevan a cabo en el medio
urbano mediante técnicas no controladas por las

compafiias de medios.

El componente creativo y la innovacion son los factores determinantes

que marcan la diferencia y la efectividad de este tipo de camparias.




