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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente las empresas se encuentran en una transicion de objetivos desde lo que era
en un principio la mera maximizacidon y optimizacion de sus beneficios econdmicos,
hacia lo que hoy se conoce como “Responsabilidad Social Empresaria” (RSE), cuyo fin
adicional es entre otras cosas la reduccién de desigualdades sociales [IARSE, 2004].
Bajo esta premisa es que se encara el analisis del proyecto cuyo fin altimo es ayudar a
los niveles socioecondomicos mas desfavorecidos de la sociedad.

El proyecto analiza la posibilidad de reducir el precio de un bien basico para la
sociedad, como es la leche, mediante la inclusion de publicidad en sus envases. Para
este fin se toma como referencia a la empresa “La Serenisima” cuyos envases de leche
son redisefiados para alojar un espacio publicitario. Las ganancias producidas por la
comercializacion de dichos espacios son redirigidas para reducir el precio de la leche de
segundas marcas que posee “La Serenisima”, como son “Fortuna” y “Armonia”. Se
analiza entonces la viabilidad de este proyecto, con esperanzas de obtener una reduccioén
lo suficientemente significativa para aliviar en alguna medida a la gente de mas bajos
recursos, especialmente durante la situacion inflacionaria que vive la Argentina en el
presente.






EXECUTIVE BRIEF

At present companies are showing a migration of goals from what used to be the sole
maximization of their economic benefit, towards “Corporate Social Responsibility”
(CSR), as it is called nowadays. CSR means not only pursuing the companies’ best
interests, but also the societies’, by for example reducing the social differences within
the community. The analysis of the project, which ultimate goal is to help the neediest
socioeconomic levels of the society, is undertaken under this premise.

The project analyzes the possibility of reducing the price of a basic good, like milk, by
the inclusion of advertisement on its package. The packages of milk produced by “La
Serenisima” are redesigned to allocate advertisement spots. The income generated by
the commercialization of these spots is used to reduce the price of both second brand
milk manufactured by “La Serenisima”, which are “Fortuna” and “Armonia”. This
paper will analyze the viability of this project, with the purpose of reaching a reduction
in milk’s price meaningful enough to help the neediest people during the present
inflationary situation in Argentina.
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Este documento propone el andlisis de factibilidad de utilizar envases de productos
lacteos como medio publicitario, con el proposito de destinar los ingresos generados por
los anuncios para reducir el precio de otros bienes de la misma compaiiia. Esto se
realiza con el objetivo de caracter social de poder ofrecer productos de menor precio a
los estratos mas necesitados de la sociedad Argentina. El proyecto emplea a la empresa
lactea “La Serenisima” como medio para este analisis.

Palabras Clave: publicidad en envases, reduccion de precio, alimentos basicos, medios
publicitarios, mercado lacteo.






ABSTRACT

This paper describes the feasibility analysis of using the milk package as an
advertisement medium, with the purpose of allocating the income generated by the ads
to reduce the price of other goods produced by the same company. This is done with the
social goal of providing the neediest people in Argentina with cheaper products. The
paper makes use of the dairy firm “La Serenisima” as the medium for this analysis.

Keywords: publicity on packages, price reduction, basic goods, advertising media, dairy
market.
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1. INTRODUCCION

1.1 Situacion Actual Argentina

La Argentina vive desde el default y la devaluacion de su moneda ocurridos en 2002
una situacion creciente de inflacion, alimentada en los ultimos tiempos por la
desaceleracion e inconvenientes de la economia mundial. En esta situacion donde los
bienes, especialmente los de necesidad basica, incrementan su valor en una forma
desproporcionada con respecto a los sueldos, a pesar de las medidas impuestas por el
gobierno, son los niveles socioeconémicos mas bajos de la sociedad los que sufren en
mayor medida las consecuencias. Es en este clima que se desarrolla el proyecto como
una forma de brindar alguna ayuda, por mas pequeiia que sea, a los sectores mas
necesitados de la sociedad.

1.2 Responsabilidad Social Empresaria
Segin el “Instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social” de Brasil,

(3

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es: “...1a forma de gestién definida por la
relacion ética y transparente de la empresa con todos los publicos con los cuales se
relaciona, y por el establecimiento de metas empresariales compatibles con el desarrollo
sustentable de la sociedad, preservando recursos ambientales y culturales para las
futuras generaciones, respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las

desigualdades sociales.” [TARSE, 2004]

Hoy en dia es cada vez mas importante para las empresas contar con nociones de RSE y
no simplemente maximizar su beneficio. Es entonces, en base a esta premisa, que se
plantea el proyecto como una forma, por parte de la empresa, de cumplir con su
responsabilidad hacia la sociedad, intentando reducir las desigualdades sociales en este
tiempo de crisis.

1.3 Objetivo del Proyecto

El objetivo del proyecto es analizar la viabilidad de obtener ingresos por medio de la
colocacion de publicidad en los envases de leche de la compaiia “La Serenisima” y
disponer de los mismos para reducir el precio de algiin producto de la misma compaiiia
con fines sociales, haciéndolo mas accesible a los niveles mas bajos de la sociedad. En
caso de que la colocacion resulte viable pero la reduccion de precio alcanzada sea
insignificante, se investigaran posteriormente alternativas para el destino de los fondos
recaudados.
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2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Descripcion del Producto

El producto a comercializar es un spot publicitario en las caras de los envases de leche
de “La Serenisima”. Dicho espacio se mantiene constante en el envase mientras los
anunciantes varian con el tiempo a medida que su término de contratacion finaliza. Se
selecciona la leche como medio sobre el cual montar el spot, por ser un producto
alimenticio basico y de gran masividad. Es importante el hecho que sea un alimento
basico por el objetivo social que tiene el proyecto y masivo para que sea compatible con
el sentido de la publicidad. Es, a su vez, uno de los pocos productos basicos que vienen
contenidos en un envase perdurable en el hogar, no asi productos como carne y huevos
cuyos empaques por lo general no persisten o no tienen exposiciéon en el hogar. En
cuanto a la marca, “La Serenisima” es seleccionada tanto por su predominancia en el
mercado, como por su buena reputacion. Por ejemplo, “La Serenisima” fue la principal
marca que mas admiraban los argentinos tanto en 2004 y 2005 [Clarin, 2005] y se
mantiene aun hoy en dia entre los cinco primeros puestos [CEOP, 2007].

2.1.1 Ventajas

e Amplitud geografica: La leche, por su cardcter de alimento basico, llega
practicamente a todo punto del pais. Incluso zonas u hogares donde el acceso a
medios de comunicacion masivos es restringido, consumen leche y por lo tanto
estan expuestos a su envase.

e Saturacion Inexistente: El hecho de que este sea un producto nunca ofrecido en
envases de productos hace que no haya ningin tipo de saturacioén, lo que
favorece la posibilidad de que la publicidad sea vista y disminuye el rechazo de
los consumidores. Sin embargo, se debe aclarar que en cuanto a la saturacion
visual en si, sin importar si se trata de publicidad o no, la hay en exceso ya que
la mayoria de los productos utilizan sus propios envases para comunicarse con
los consumidores, haciendo referencia a las bondades del producto y otros temas
relacionados.

e Crédito de la marca: El respeto de “La Serenisima” y su continuo compromiso
con la calidad influencian positivamente sobre las marcas que se publicitan en
sus productos.

e Posibilidad de relectura: Al igual que los medios escritos tradicionales, el
mensaje puede ser visto mas de una vez sin que el anunciante tenga que invertir
en el segundo o tercer impacto.
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Masividad del producto: Se consumen aproximadamente 4,5 millones de litros
diarios de leche en todo el pais, de los cuales a grandes rasgos 2,7 millones
pertenecen a “La Serenisima”. Teniendo en cuenta que en el pais los envases son
de 1L, esto significa mas del triple de ventas conseguidas por el principal diario
argentino los dias domingo (~750.000) y siete veces mds que en un dia de
semana (~380.000). Lo cual a su vez representa tres y siente veces mas de
exposicion a una publicidad dada, respectivamente.

Tiempo de recepcion: la persona elige cuanto tiempo quiere dedicarle al
anuncio, incluso, puede recortar el anuncio o tomar nota del teléfono o la pagina
web que aparece en €l para informarse mas profundamente luego.

Ambito de recepcién: El producto se encuentra intimamente ligado tanto con el
desayuno y la merienda, como con la preparacién de postres y tortas que lo
requieran como ingrediente. El individuo se encuentra expuesto al envase en
esas situaciones en particular. Por lo tanto productos que también se encuentran
relacionados con dichas actividades, cuentan con una oportunidad Unica para
publicitar siempre en el momento y lugar adecuado.

2.1.2 Desventajas

Segmentacion relativa del publico: aunque se pueden encontrar diferencias
entre las preferencias de las personas segin el tipo de leche que toman
(descremada, fortificada con hierro) o bien segtn el envase que compran (sachet,
carton, botella), estas diferencias no son facilmente detectables. La
segmentacion puede no ser tan significativa, ya que individuos muy distintos
pueden consumir la misma leche, lo que dificulta la localizacion de publicos
concretos. Existe sin embargo un alto nivel de coincidencia con ciertos
mercados, como los de desayunos, merienda y comidas elaboradas con leche.
Por lo tanto existe una orientacion hacia consumidores de dichos mercados
como es mencionado en el punto 2.1.1.

Tamafio del Anuncio: El envase del producto cuenta con dimensiones estdndar
dadas por el contenido neto y la eficiencia productiva y logistica aportada por el
mismo. A su vez todo envase de alimentos posee una serie de requerimientos
legales a los que se debe ajustar la etiqueta en cuanto a la informacion que debe
contener. Como si esto no fuese suficiente, las empresas hacen uso del envase
para hacer atractivo y publicitar el mismo producto. Estas cuestiones devienen
en un limitado espacio para el anunciante. Este aspecto es tratado durante el
proyecto para determinar exactamente las dimensiones del anuncio ofrecido, ya
que es parte de las caracteristicas de la oferta.
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2.2 Productos Similares
En caracteristicas fisicas, el espacio publicitario es muy similar al de cualquier
promocion encontrada en otros envases, sin embargo posee una diferencia fundamental
en comparacion con la modalidad de promociones existentes. Esta es, que en cuanto a
su funcionalidad, tiene caracteristicas mas parecidas a las de una publicidad en un
medio escrito tradicional.

El producto encontrado que posee mayor cantidad de caracteristicas similares es la
leche de algunas compatfiias locales de Estados Unidos de América, donde “Missing
Children” colocaba afos atras fotos de nifios perdidos en una de las caras del envase.
Actualmente, debido a un cambio de habito de consumo a favor de bidones de leche de
5 litros en vez de cartones, el proyecto fue abandonado y ahora se esta llevando a cabo
en botellas de agua mineral. De la figura 2.2-1 a la 2.2-3 se pueden observar imagenes
de esta iniciativa.

<.

Figura 2.2-2. Aviso en leche (1) Figura 2.2-3. Aviso en leche (2)

2.3 Competidores

El producto ofrecido no tiene, de momento, competidores directos, ya que este sistema
es el primero de este estilo implementado en la Argentina. Sin embargo cuenta con
competidores indirectos, es decir que realizan publicidad de forma similar, pero que lo
hacen sobre un tipo de producto con caracteristicas especiales y que apuntan a otro
target. Estos competidores son “Trenes de Buenos Aires” (TBA) y “Metrovias”,
quienes actualmente incluyen publicidad en sus boletos de tren y subte,
respectivamente.
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2.3.1 Subtepass

“Subtepass” es el nombre asignado por “Metrovias” al boleto de subte de sus lineas. Se
trata de un boleto impreso de uno solo de sus lados, el cual contiene tanto la banda
magnética que permite su funcionamiento, como el espacio publicitario. Las figuras 2.3-

1 y 2.3-2 muestran ejemplos de este medio.

i R CAP RGO SES RIS Careire SO0 R B [T ERin

pr 1 viaje

SWISS MEDIC Gt
& L3 m U P died pals i viafe
431373 T3 #rangula

Figura 2.3-1. Boleto de subte — Swiss Medical Figura 2.3-2. Boleto de subte - IRIX

2.3.1.1 Ventajas

e Alta calidad de impresion: No hay restriccion de colores para la impresion, se
obtiene una imagen clara y nitida con colores vivos. La parte impresa se
encuentra recubierta por una pelicula plastica, lo que realza aun mas la imagen.

e Exclusividad del medio: Por mas de que en un mismo momento puedan estar
circulando una cantidad importante de boletos con publicidad diferente, cada
“Subtepass” tiene en si mismo una unica publicidad, lo cual hace que el
anunciante tenga la atencion exclusiva del pasajero en cada boleto.

e Tamaifio de anuncio: Dentro de los boletos de transporte publico, el
“Subtepass” es el de mayor tamafio y por lo tanto el que permite un mayor
espacio publicitario.

e Situacion de espera: El medio es uno que la persona tiene en la mano durante
situaciones de espera, bien en el andén esperando el subte o en el subte
esperando una parada. En estas ocasiones, a no ser que la persona tenga una
revista, libro o algiin medio de entretenimiento a mano, acude a cualquier fuente
de lectura o distraccion durante la espera. El boleto es una de dichas fuentes, con
lo cual se tiene individuos que leen y releen el boleto una y otra vez en cuestion
de segundos.

-6 - Pablo J. Fernandez Pousa ESTUDIO DE MERCADO
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2.3.1.2 Desventajas

Prescindibilidad del boleto: Mientras en otros medios de transporte, como el
tren, es indispensable conservar el boleto durante la totalidad del viaje, ya que
no solo debe presentarse a la entrada sino también a la salida, en el subte esto no
es asi. El “Subtepass” se presenta Uinicamente a la entrada y puede luego ser
descartado, en cuyo caso no hay practicamente tiempo para que el usuario se
exponga a la publicidad.

Baja segmentacion del medio: Es muy variado el perfil de la gente que viaja en
subte, mas aun si el boleto es el mismo para todas las lineas, ya que quiza entre
una linea y otra pueda diferir en algin grado el nivel sociocultural. Por lo tanto
la localizacion de publicos concretos es dificil.

Poca masividad del medio: Dentro de los medios de transportes, el subte, por
su acotado rango de accién geografico, es uno de los que transporta menor
cantidad de gente.

2.3.2 Boleto TBA

El boleto de tren de la empresa “TBA” es uno que se encuentra impreso de ambos lados,

uno a color que lleva impresos tanto el anuncio como la informacion del viaje y el otro

monocromatico (azul por lo general), que lleva la banda magnética y otro espacio

publicitario. Las figuras 2.3-3 y 2.3-4 muestran ambas caras de un boleto de estas

caracteristicas.

Figura 2.3-3. Boleto de tren — Frente Figura 2.3-4. Boleto de tren — Reverso

2.3.2.1 Ventajas

Necesidad del Boleto: Los usuarios requieren conservar el boleto durante todo
el viaje para presentarlo a la salida, lo cual maximiza la oportunidad de
exposicion a la publicidad en el impresa.

Exclusividad del medio: Debido a la forma de comercializacion de la empresa
(una tarifa mensual por la totalidad de los boletos emitidos [Baires Comercial,
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2008]), el anunciante cuenta con la exclusividad absoluta del medio durante
dicho periodo de tiempo.

e Situacion de espera: El medio es uno que la persona tiene en la mano durante
situaciones de espera, al igual que en el caso del subte. Por lo tanto, el boleto
puede servir de forma de entretenimiento, con lo cual se tiene individuos que lo
leen y releen una y otra vez en determinados momentos.

e Exposicion completa: El boleto se imprime en ambas caras con publicidad de la
misma empresa. De cualquier forma que se mire el boleto, el individuo se
encuentra expuesto al anuncio.

e Masividad del Medio: Se trata de un medio de transporte que mueve alrededor
de 10 millones de personas mensualmente. Con lo cual existe una gran cantidad
de individuos expuestos al medio.

2.3.2.2 Desventajas

e Baja calidad de impresion: Por la forma de impresion del boleto, existen
problemas de nitidez de imagen, falta de luminosidad en los colores e incluso
desfazaje de los mismos.

e Baja precision de corte: Debido a la falta de control de las maquinas se
encargan de la impresion de la informacion actualizada en los boletos ya
preimpresos, los boletos los anuncios salen muchas veces cortados como puede
verse en la figura 2.3-3.

e Segmentacion nula del medio: La gente que viaja en tren es muy variada,
especialmente a nivel global, por lo tanto apuntar a un publico objetivo
especifico es practicamente imposible.

2.4 Bienes/Servicios Sustitutos

Existen diversos medios por los cuales se puede realizar publicidad con caracteristicas
diversas entre si [M.E.C., 2008]. Algunos que pueden ser utilizados como canal
principal publicitario y otros que sirven a modo de apoyo de los primeros, ya que su
efectividad por si sola no es, por lo general, suficientemente significativa. Dicho esto,
todos los medios tradicionales o masivos de comunicacion son posibles sustitutos de
nuestro producto:

-8 - Pablo J. Fernandez Pousa ESTUDIO DE MERCADO
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2.4.1 Los Diarios

Los diarios son publicaciones periodisticas que aparecen, salvo excepciones, todos los

dias de la semana. Representan el periodismo que da prioridad a la informacion, a la

actualidad y a la reflexion. Para la inmensa mayoria, sean o no sus lectores habituales,

es el medio mas respetado, quiza por su herencia historica y su implicacion politica y

social.

2.4.1.1 Ventajas

Flexibilidad geografica: con un elevado nimero de cabeceras que existen en
cada comunidad, zona, cuidad, etc. Si se quiere alcanzar a un publico ubicado en
una zona geografica determinada, serd posible elegir insertar el anuncio
especificamente en el diario que se publican alli.

Crédito del medio: el respeto al medio y la credibilidad alcanzada por un
periodico repercuten positivamente sobre las marcas que se publicitan en sus
paginas.

Posibilidad de relectura: el mensaje puede ser visto mas de una vez sin que el
anunciante tenga que invertir en el segundo o tercer impacto. A su vez, la prensa
se puede guardar para volver a leer mas tarde o para ensefiar a otros.

Peso informativo: sus mensajes pueden ser amplios, incluso minuciosos,
aspecto distintivo entre los medios masivos.

Tiempo de recepcion: el individuo elige cuanto tiempo quiere dedicarle al
anuncio, puede pensar sobre los datos, la propuesta o las imagenes que se
presentan, puede recortar el anuncio o tomar nota del teléfono o la web que
aparece en ¢€l.

2.4.1.2 Desventajas

Menor calidad de impresion: derivada de la propia calidad del papel utilizado
y del proceso grafico con el que es preciso trabajar, la calidad del aviso
publicado es menor que en otros medios.

Segmentacion relativa del publico: aunque la mayoria de los periddicos de
informacion general segmentan ideologicamente, por lo demds, personas muy
distintas pueden leer el mismo periddico, lo que dificulta la localizacion de
publicos concretos.
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2.4.2 Las Revistas

Las revistas son el medio grafico de mayor calidad desde el punto de vista técnico,

aparecen en kioscos y tiendas con una periodicidad mayor que los diarios y alcanzan

por lo general un nivel mas alto de especializacién tematica.

2.4.2.1 Ventajas

Coinciden con los diarios en la posibilidad de relectura y en el tiempo de recepcion, que

también es decidido por el lector, aunque no son sus unicas ventajas.

Mayor calidad de impresion: el papel utilizado y los procesos graficos, asi
como una periodicidad mas amplia que en el caso de los diarios permiten ofrecer
magnificas condiciones técnicas para sus anuncios.

Buena segmentacion del publico: en las revistas, la segmentacion ideologica
no es tan significativa, sin en embargo destacan por la seleccion demografica y
socioecondmica de los lectores. Esto quiere decir que los perfiles de publico
objetivo estan mejor definidos por edad, sexo, habitat, posiciéon en el hogar,
actividad profesional, nivel de ingresos y clase social.

Menor rechazo publicitario: consecuencia de la relacion “nivel de
especializacion de la revista” — “perfil especifico de audiencia”. La publicidad
provoca probablemente menos rechazo cuanto mds orientada estd a productos,
servicios, marcas y opciones en los que el lector esta interesado.

2.4.2.2 Desventajas
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Audiencia limitada: las revistas restringen inevitablemente su publico a medida
que se especializan. Explican ademds esta desventaja el precio de venta y el
hecho de que los lectores pueden estar basicamente informados de muchos de
los temas que tocan a través de medios como la television, la radio o Internet.

Menor segmentacion geografica: aunque la difusion de las revistas se ha
facilitado mucho desde el punto de vista geografico, no es comparable con la
prensa. Existe un numero significativo de diarios locales pero no de revistas
locales, de ahi que la mayoria de ellas tengan vocacion nacional.

Frecuente saturacion publicitaria: la mayor aceptacion de publicidad
realmente orientada a los lectores convive con el rechazo por el exceso de
publicidad que registran algunas de estas publicaciones.
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2.4.3 La Radio

La radio representa un medio unico en su forma de transmitir los contenidos, que se

benefician de una inmediatez informativa basada en la simultaneidad hecho-noticia. Es

el medio mas popular y mas unido al ciudadano medio. Se trata de un medio apreciado,

incluso querido. A menudo la radio es elegida como medio de apoyo de otro principal

que lleva el peso de la difusion.

2.4.3.1 Ventajas

Mantiene la audiencia en distintos lugares (ubicuidad del medio): al ser un
medio de recepcion versatil, aumentan las posibilidades de contacto, ya que el
publico puede escuchar la radio en el hogar, en el puesto de trabajo, viajando,
conduciendo, etc.

Alta segmentacion geografica: La banda de FM, por sus caracteristicas técnicas
de su modulacion (las ondas de FM no pueden traspasar accidentes geograficos
como montafas o cordilleras), favorece que la radio sea un buen medio para
realizar campaias locales, especificamente dirigidas a un publico emplazado en
un area especifica, evitando la pérdida de eficacia a través de lanzamientos mas
masivos.

Recepcion individual y comoda: a diferencia de sus inicios, el medio es hoy de
consumo individual y la persona elige el momento, el lugar, la emisora y la
forma de escuchar la radio. Por otra parte, apenas debe hacer ningun esfuerzo,
solo estar ahi y escuchar.

Segmentacion demografica y psicografica: es la programacion la que permite
segmentar la audiencia segin variables como la edad o los gustos. En la radio
convencional los perfiles de publico van cambiando a medida que se emite
musica joven, clésica, informativos, programas de entretenimiento, deportivos.

Bajo coste: tanto la produccion del mensaje publicitario como las tarifas del
medio, son comparativamente hablando, un aspecto por lo general favorable a la
decision de incluirlo en el plan de medios.

2.4.3.2 Desventajas

Relativo grado de atencion: se oye la radio mientras se realizan otras tareas y,
auque cambiar de canal no es tan frecuente como en television, el grado de
atencion disminuye en funcion de distintas razones (concentracion en otra labor,
distancia respecto al aparato receptor, intervencion de otras personas, etc.).
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Impacto limitado: la volatilidad del mensaje, su escasa permanencia y la forma
de recepcion del medio disminuyen la calidad del contacto publicitario. Como
solucion se utiliza la repeticion, aunque, ésta no debe ser indiscriminada.

Falta de especializacion: la radio tradicional dirigida a la familia ofrece cierta
especializacion a lo largo de su programacion, sin embargo apenas hay variedad
real en el enfoque de emisoras, s6lo en musica y algunos casos aislados.

“No es visual”: en la sociedad del audiovisual parece que cuando falta la
imagen y el movimiento algo no est4 acabado.

Volatilidad del mensaje: en radio lo que no se escucha en el momento se
pierde, no es posible releer o revisar. Dentro de cada tiempo de emision el
mensaje cambia constantemente y se actualiza.

2.4.4 La television

Su transmision conjunta de palabras, sonidos, imagenes, sefiales convencionales y

movimiento desafia barreras territoriales, culturales y también ideologicas y sociales.

Hoy es dificil conocer a alguien que ni tenga, ni vea la television. Este es el medio

donde mas se invierte en publicidad y el que mas crece, sin embargo es también uno de

los mas saturados.

2.4.4.1 Ventajas
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Rapidez de penetracion: esto es lo que le hace especialmente atractivo y
adecuado para el lanzamiento de los productos de consumo y, en general,
cuando el objetivo es lograr impactar en poco tiempo.

Flexibilidad geografica y temporal: comparte esta caracteristica con la radio
puesto que se ha superado cualquier limitacion técnica para hacer que la sefial
llegue a cualquier punto. El nimero de televisores crece y no so6lo en los
hogares, es posible encontrarlos en muchos lugares publicos. Los horarios de
emision son muy amplios y la oferta es creciente.

Caracter audiovisual: esta naturaleza y la riqueza de su mensaje en cuanto a
codigos utilizados consiguen una forma de comunicacién que multiplica las
posibilidades de impacto en la audiencia.

Calidad del mensaje: esto es resultado de dos factores. El primero es la
capacidad de impacto derivado de la combinacion de distintos coédigos, el
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telespectador puede mirarlo, escucharlo, cantarlo, leer el mensaje que aparece.
El segundo factor es el nivel actual de la produccion publicitaria audiovisual.

Audiencias masivas: si se compara su audiencia con las que proporcionan otros
medios, sigue ganando la television en la mayoria de los casos. Esto ocasiona
una mayor cantidad de personas expuestas a los anuncios.

2.4.4.2 Desventajas

Falta de especializacion: si la especializacion en radio es muy relativa, en la
television tradicional, es decir, la gratuita, tampoco es significativa.

Saturacion publicitaria: las empresas de television se financian parcial o
totalmente mediante publicidad, cuanto mas espacio venden mads ingresos. Por
su parte, los anunciantes buscan la méxima presencia en las mejores condiciones
y eso desequilibra el tiempo dedicado a las marcas. La mayoria de los
espectadores expresan que hay demasiada publicidad.

Dudas sobre la eficacia: a la saturacion se une la huida de la audiencia ante la
publicidad, sobre todo si se considera lo facil que resulta cambiar de canal
gracias al mando a distancia.

Coste elevado: la produccion de la publicidad en TV no es barata y las tarifas,
aunque se hayan moderado y haya sitio para la negociacion, multiplican el
presupuesto de la campaia.

2.4.5 El cine

El cine produce una fascinacion en el publico mayor que la que se manifiesta ante

cualquier otro medio de comunicacion. El cine es un producto de consumo voluntario y

deseado en el que la publicidad también estd presente cumpliendo un papel

fundamentalmente de apoyo.

2.4.5.1 Ventajas

Calidad del impacto: como consecuencia de las condiciones de recepcion que
ofrece el medio. Esto esta relacionado con una alta tasa de recordacion. La
publicidad en cine, por lo general, impacta y se recuerda mas.

Actitud positiva del espectador: ha elegido ir al cine, lo concibe como tiempo
de ocio, una diversion ante la que demuestra una clara actitud positiva. Su
atencion sobre la pantalla es maxima.
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Segmentacion geografica local: el medio permite plantear compafias de
cobertura nacional, regional y local, aunque es en este ultimo terreno en el que
ofrece su maxima capacidad, ya que puede plantearse la difusion especifica en
una zona o en determinados barrios de una ciudad.

2.4.5.2 Desventajas

Escasa penetracion: al contrario que la television, no es un medio que permita
conseguir audiencias grandes en poco tiempo.

Escasa flexibilidad temporal: el numero total de sesiones es muy reducido, al
dia s6lo se podran hacer dos o tres pases.

No efecto de repeticion: el anuncio se pasa una sola vez por sesion. La mayoria
de los espectadores va poco al cine. En caso de que alguien haya ido tres veces
al mes se habra expuesto al anuncio como méximo tres veces, aunque es posible
que la campaia no estuviera en pantalla durante todo ese tiempo, o que haya ido
a otro cine donde no la ponian o que haya llegado tarde, justo al comienzo de la
pelicula.

Alto coste de produccion: un anuncio para cine es una pelicula de reducida
duracion pero su presupuesto tiene las mismas partidas y el coste de hacerlo con
calidad es elevado. Ademas es preciso enviar copias a cada una de las salas, lo
que aumenta aun mas el precio total.

2.4.6 El medio exterior

El medio exterior es un elemento urbano que cumple una funcién primordial de

difusion, aparejada a otra, la decorativa, ya que pasa a ser un componente mas del

paisaje. La propuesta de este medio responde a una formula bésica de contacto con las

personas que frecuentan determinados lugares, donde viven, trabajan, hacen deporte o

se divierten. Para ampliar su zona de influencia, se estudia la ubicacioén de los mensajes

a lo largo de los itinerarios que recorren las personas normalmente.

2.4.6.1 Ventajas
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Flexibilidad geografica: los soportes exteriores se pueden ubicar en los
emplazamientos establecidos en cualquier punto geografico.

Gran alcance de la poblacion local: lo ve todo aquel que pasa al lado de los
soportes exteriores, sin embargo es necesario que haya un contacto visual

Pablo J. Fernandez Pousa ESTUDIO DE MERCADO



ITBA —2008 PUBLICIDAD EN ENVASES

directo para recibir el mensaje y el soporte no se puede comprar ni hacer un uso
individual del mismo.

e Calidad de impacto: ésta es una cuestion relacionada con dos variables: el
acierto del mensaje, determinado por las condiciones de recepcion, y la
oportunidad que ofrecen algunas ubicaciones de repetir el nimero de impactos.

e Variedad de soportes: ofrece opciones muy diferenciadas, adaptables a las
necesidades y a los presupuestos.

2.4.6.2 Desventajas

o Escasa selectividad: s6lo pueden acceder a sus mensajes quienes estén
presentes en el lugar donde se ha ubicado la valla, la marquesina, etc.

e Coste elevado: para los anunciantes locales, lo que es curioso tratandose de un
medio eminentemente local. Esta condicién explica que las campaias
importantes de publicidad exterior se deban so6lo a las grandes marcas.

e Simplicidad del mensaje: este es un aspecto que puede verse como cualidad o
inconveniente, pero que sin duda responde al tipo de comunicacidon que se puede
establecer en la calle con la audiencia.

2.4.7 Publicidad en Internet

Internet es el ultimo medio de comunicacion que se suma a la cultura de masas,
actuando como fuente de informacion y via de entretenimiento, compra, formacion,
creacion de negocios, movilizaciéon social, etc. La novedad del medio es la
interactividad, que potencia en el usuario la sensacion de intervenir en el proceso de
comunicacion, €l selecciona entre todas las fuentes de informacion y decide por donde
va a navegar.

Desde el punto de vista publicitario, el reto es captar la atencion de un usuario que tiene
mayor control del entorno y cantidades ingentes de informacion y mensajes llamativos a
su disposicion.

2.4.7.1 Ventajas

e Seleccion especifica del publico objetivo: Debido al sinnimero de paginas y
las colectividades en linea, se cuenta con una gran variedad de nichos al cual se
puede apuntar.
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Contacto personal: el usuario accede de manera individual al medio, de modo
que el mensaje llega a su pantalla y se dirige a él como si fuera un destinatario
privilegiado.

Medio interactivo, audiencia activa: la audiencia que entra en Internet ejerce
un papel activo y se sabe protagonista. Ademds, estar conectado se premia
socialmente con la imagen de estar al dia, ser moderno.

Posibilidad de cerrar la compra: al ver el anuncio la audiencia puede usar el
medio para entrar en contacto, solicitar mas informacién e, incluso, realizar la
compra.

Espacio unico: la publicidad y el resto de contenidos comparten el mismo
espacio, de modo que el espectador no puede evitarlo.

Calidad de impacto: derivado de las buenas condiciones de recepcion. La
publicidad en Internet se beneficia del nivel de concentracion al que llega la
audiencia en este medio. Quien est4 delante de la pantalla no estd haciendo otras
cosas como le pasa al oyente de radio.

2.4.7.2 Desventajas
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Deja fuera a segmentos enteros de poblacion: por el momento todos aquellos
que no dispongan de un ordenador, de conexion a la red y de conocimiento del
medio no podran acceder a la publicidad.

Relativa fiabilidad de los mensajes: la naturaleza del medio permite la
circulacion de todo tipo de mensajes, con y sin fuente fiable y con una gran
capacidad de parecer real. El conocimiento de algunos casos de fraude y la
sensacion de anonimato que favorece la red pueden afectar a la credibilidad del
mensaje.

Rechazo a los mensajes comerciales: los usuarios suelen ser sensibles con la
publicidad, a la que en muchas ocasiones considera invasiva, por su recepcion
no solicitada, su repeticion y su insistencia.

Audiencia limitada: aunque su potencial estd demostrado, es preciso mirar las
cifras totales antes de caer en la ceguera de pensar que este medio “puede con
todo”, como se ha repetido muchas veces.
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Finalmente, es importante remarcar que a pesar de todo, si bien en un sentido amplio
Internet, TV, Cine y Radio son sustitutos, en general funcionan como complementarios,
donde se planifica una campafia usando diversos medios. Por ejemplo, se suele largar
una campafia en TV con publicidad en afiches u otros medios como soporte. Viéndolo
desde este sentido la competencia puede reducirse a los medios puramente graficos.

2.5 Investigacion de Mercado Lacteo

Resulta imprescindible para el andlisis del proyecto estudiar el mercado lacteo en la
Argentina, ya que los productos lacteos seran el medio utilizado para insertar el espacio
publicitario. A nivel primario el mercado de la leche es algo complejo debido a la
numerosa cantidad de subproductos que derivan de la misma, asi como de la presencia
de importaciones y exportaciones. Este trabajo, sin embargo se centra en el llamado
nivel secundario o industrial de la leche fluida, es decir, la leche en estado fluido que se
trata y envasa para consumo directo.

2.5.1 Consumo de leche fluida

Se cuenta con datos de consumo de leche anual per capita hasta el afio 2006 [S.A.G.P. y
A., 2007] y con datos y proyecciones poblacionales hasta el afio 2015 [INDEC, 2008a].
En base a estos datos se obtiene el consumo de leche fluida anual para el periodo 1990-
2006, observado en la tabla 2.5.1-1.

CONSUMO ANUAL HISTORICO DE LECHES FLUIDAS

Leche fluida Habitantes Leche fluida

Afio Its / hab MM MM lts
1990 31,40 32.58 1.023.06
1991 34,49 33,03 1.139,00
1992 40,41 33,48 1.352,82
1993 41,06 33,92 1.392.53
1994 40,71 34,35 1.39835
1995 36,61 34,78 1.273,18
1996 39,43 35,20 1.387,92
1997 41,22 35,60 1.467.49
1998 4145 36,01 1.492,30
1999 4231 36,40 1.540,11
2000 43,39 36,78 1.596,06
2001 43,66 37,16 1.622.22
2002 38,19 37,52 1.432,56
2003 37,45 37,87 1.418,19
2004 39,24 38,23 1.499.81
2005 41,13 38,59 1.587.40
2006 42,96 38,97 1.674,20

Tabla 2.5.1-1. Consumo anual historico de leches fluidas en la Argentina.

ESTUDIO DE MERCADO Pablo J. Fernandez Pousa -17 -



PUBLICIDAD EN ENVASES ITBA —2008

Es de interés para este proyecto, sin embargo, contar con el consumo en el presente afio
(2008) para saber con cuantos envases se cuenta para la colocacion de publicidad, entre
otras cosas. Para obtener esta informacion se realiza una estimacion en base a los datos
antes mencionados.

Se analizan métodos de regresion lineal y multiple con variables que pueden estar
ligadas al consumo de lacteos como el PBI per cépita, el [IPC minorista y la cantidad de
habitantes, sin embargo se obtienen niveles de correlacion inferiores al 0,6 y escenarios
de crecimiento desmedido, por lo cual son descartados. Se opta por la estimacion a
partir de serie de tiempo y se encuentra que el consumo de leche fluida ajusta con un
R’= 0,83 a una funcion potencial, a partir de la cual se estima que para el afio 2008 el
consumo anual de leches fluidas en la Argentina es de 1.630,25 millones de litros. Esto
se puede observar en la figura 2.5.1-1. Para mas informacién acerca de los calculos
realizados referirse al Anexo 1.
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Figura 2.5.1-1. Grafico de analisis y proyeccion de consumo de leches fluidas.

2.5.2 Composicion del Mercado

Ante la falta de datos oficiales referentes a la composicion del mercado lacteo, se
realiza un relevamiento propio en supermercados, obteniéndose una estimacion del
market share de las principales marcas y de las no tan importantes pero relevantes para
el proyecto, que puede verse en la tabla 2.5.2-1. De aqui es importante extraer los
porcentajes referentes a “La Serenisima” (65%) por ser la empresa sobre cuyos envases
se expone la publicidad, y el de “Fortuna” (0,51%) y “Armonia” (0,44%) quienes son en
principio los beneficiarios de las ganancias obtenidas.
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MARKET SHARE DE PRINCIPALES MARCAS

Market Share
La Serenisima 64,99%
Fortuna 0,51%
Armonia 0,44%
Sancor 16,39%
Las Tres Niiias 6,31%
Marca Propia 2,78%
Otros 8,57%

Tabla 2.5.2-1. Porcentajes de mercado que acapara cada marca. (2008)

Es importante sefialar que el relevamiento es realizado en Capital Federal y Provincia de

Buenos Aires y por lo tanto los resultados sirven en rigor solo para estas zonas. Sin

embargo se piensa que no es errado extrapolar estos datos al resto de la Argentina con

un margen de error reducido. Esta hipdtesis se basa principalmente en las siguientes

premisas:

En Capital Federal y Provincia de Buenos Aires se concentra el 47% de la
Poblacion de la Republica Argentina [INDEC, 2001b]. Por lo tanto se cuenta
con una zona representativa del total nacional.

Segun el “Reporte Anual para Inversores” realizado en 2005, contaba la empresa
en ese entonces con un market share en leches fluidas que ascendia al 63,3%
desde un 56,6% en 2004 [SECinfo, 2005]. Y segun la informacidn encontrada en
la pagina de uno de sus proveedores, el market share actual de “La
Serenisima”en el segmento de leches fluidas es superior al 65% [Arla, 2008]. Lo
cual indica que el valor obtenido en el estudio es perfectamente factible y se
encuentra dentro del orden de magnitud adecuado.

Analizando el market share de “Sancor”, el principal competidor de “La
Serenisima”, se encuentra que, segun su “Reporte Anual para Inversores”, sus
ventas en leches fluidas rondaron los 230 millones de litros anuales en 2007
[CNV, 2008]. Utilizando el market share obtenido a partir del relevamiento en
supermercados, las ventas anuales actuales de la compafia son de 267 millones.
Se asume que incluso si la empresa no hubiera tenido incremento alguno en sus
ventas para este aflo, la diferencia es suficientemente pequeiia para asumir que el
market share calculado para esta compafiia también es correcto.

ESTUDIO DE MERCADO Pablo J. Fernandez Pousa -19 -



PUBLICIDAD EN ENVASES ITBA —2008

A partir de todo lo mencionado, se asume que los porcentajes de market share obtenidos
del estudio son representativos del total del pais y son utilizados de esa forma durante la
totalidad del trabajo.

El relevamiento en supermercados consta de la cuantificacion de envases de leche fluida
en el frente de gondola de cada marca (y en el caso de “La Serenisima”, de cada
producto para andlisis posteriores). Segliin especialistas en el area de mercado [Bianconi,
2008], existe una buena correlacion entre el frente de gondola de un producto y su
consumo. A menor espacio en gondola, mas posibilidad tiene la empresa de quedar sin
stock del producto y perder ventas (ruptura de stock), es por ello que se pacta con el
supermercado un frente de gondola mas amplio para los productos més vendidos. Esta
regla tiene excepciones cuando se trata de marcas propias del supermercado o
promociones especiales, pero se cumple con suficiente exactitud como para estimar el
market share de las principales empresas productoras de leches fluidas en el mercado
Argentino. Para informacion mas detallada acerca del relevamiento llevado a cabo,
dirigirse al Anexo 2.

2.5.3 Informacion de “La Serenisima”

La firma “Mastellone Hnos. SA” elabora desde hace mas de 75 anos una extensa linea
de leches fluidas para satisfacer las necesidades del mercado. De esta forma y a través
de una exitosa comunicacion sobre los beneficios y destinatarios de cada tipo de leche,
se posiciona como una marca lider que se gano la confianza y respeto del consumidor.
“Mastellone Hnos. S.A.” cuenta con 5.000 empleados y una facturacion anual de unos
1.800 millones de pesos. Procesa alrededor de 4.800.000 litros diarios de leche y los
convierte en una amplia familia de productos lacteos. La logistica es realizada por 1.000
camiones que realizan 7.500 viajes mensuales, que representan unos 75.000.000
kilometros recorridos cada afio, distribuyendo los productos a 77.000 puntos de venta en
todo el pais. La firma se compone de “La Serenisima”, su principal marca, y tres marcas
secundarias: “Casanto”, “Fortuna” y “Armonia”. De las tres, solo “Fortuna” y
“Armonia” tienen presencia en el mercado de leches fluidas, “Casanto” produce
exclusivamente quesos.

“La Serenisima” comercializa productos lacteos, destinados al publico en general, es
decir, a todas las edades y a ambos sexos. Existen excepciones, como por ejemplo la
leche SereCol para adultos con problemas cardiacos, ya que este estd destinado a un
sector particular de los consumidores por especializarse el producto en ellos. Toda
empresa dirige su producto a un determinado sector social, en este caso la firma apunta
con “La Serenisima” a abarcar la clase social media-alta por los precios y caracteristicas
que poseen los productos que ofrece.
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“La Serenisima” se posiciona por tres criterios:

Calidad higiénica: se remite a que posee menos de 50 mil bacterias por
mililitro, las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, al inicio de la pasteurizacion.
Y el hecho de que cada vez que la tecnologia posibilita su rentabilidad, va
reduciendo este numero de bacterias.

Calidad sanitaria: se comunica que la leche proviene de tambos oficialmente
libres de brucelosis y tuberculosis bovinas (segun la Resolucion 115/99 de la
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion).

Frescura: “La Serenisima” comunica constantemente la frescura de sus
productos, incluso cuando estos no lo son necesariamente (como es el caso de la
leche larga vida). Esto lo hace a través de la imagen en la cara principal de los
envases de leche que trata de transmitir una sensacion de frescura, pidiendo a
sus proveedores de envases que cuiden en todo momento que los colores y la
imagen sean los apropiados para dicho fin [Gabrielli, 2008a]. A su vez, lo
muestra comercializando casi la totalidad de sus productos refrigerados, por
mas que un gran porcentaje de los mismos, debido a las cualidades del envase,
no requieren refrigeracion alguna para mantener el producto en buen estado
[Gabrielli, 2008a].

Para la empresa el envase es un medio de informacidon que permite explicar las virtudes

y los beneficios de los distintos productos, y apunta a un consumidor responsable.

Cuenta a su vez con un departamento de informacion médica que recibe y entrega

informacion actualizada. A través de profesionales de la nutricidn, se explica el porqué

de los valores agregados de las leches especiales y para quienes se recomiendan.

Dentro de todos los productos ofertados por la compaiia, se eligen los mas

representativos para la insercion de publicidad, que vienen en presentacion de 1 litro.

Estos son:
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e Leche Ultrapasteurizada con Extra Calcio: Entera, Descremada y Fortificada con
Hierro (Entera y Descremada). En sus presentaciones “Tetra Brik Aseptic
Square” y sachet, que pueden ser observadas en la figura 2.5.3-1.

Figura 2.5.3-1. Muestra de envases de linea de leches Ultrapasteurizadas.

e Leche Larga Vida: Entera, Descremada, Fortificada con Hierro (Entera y
Descremada). En sus presentaciones “Tetra Brik Aseptic Base” y botella, que
son apreciadas en la figura 2.5.3-2.

Figura 2.5.3-2. Muestra de envases de linea de leches Larga Vida.

e Leches Especiales: “Ser” con Fibra Activa, “SereCol”. En sus presentacion
“Tetra Brik Aseptic Square”. Los envases de estos productos se observan en la
figura 2.5.3-3.

Figura 2.5.3-3. Muestra de envases de linea de leches especiales.

“Armonia” es la mejor leche que se hace en la Argentina después de “La Serenisima”
segun la empresa. Mientras en “La Serenisima” se mide la calidad bacterioldgica las 24
horas, los 365 dias del afio, en todas las partidas de leche, en “Armonia” se realizan
mediciones semanales y un promedio mensual.
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“Fortuna”, por su parte, no tiene certificacion de calidad, aunque no se posiciona por la
calidad de la materia prima sino por el precio, que es bajo y compite con terceras
marcas. Su presencia en las gondolas depende de las fluctuaciones del mercado.

-

L 73
ARMONIA

Figura 2.5.3-4. Logotipos de marcas “Fortuna y “Armonia”

La imagen de “La Serenisima” es la mejor de todas las marcas argentinas. Y con
Fortuna y Armonia (cuyos isologotipos se muestran en la figura 2.5.3-4), la firma
demuestra que, atin en productos percibidos como commodities, se puede segmentar.

Las ventas totales de “La Serenisima” son estimativamente de 1.059 millones de litros
anuales, teniendo en cuenta el consumo de leches fluidas calculado (1.630,25 millones
de litros) y el market share extraido de la tabla 2.5.2-1 (65 %). Esto corresponde a 88,30
millones de litros mensuales, que equivale a 88,30 millones de unidades de un litro de
capacidad, de cada uno de los tipos de leche tenidos en cuenta. De este total de unidades
se desea encontrar la distribucion de ventas segun cada tipo y envase de leche para
poder segmentar la oferta del espacio publicitario. A través de un relevamiento de datos
en supermercados de Capital y Gran Buenos Aires, se estima la distribucion de ventas
de “La Serenisima” segun el tipo de envase en el que se comercializa el producto. El
relevamiento se realiza de la misma forma que en la estimacion del market share de la
empresa y bajo las mismas premisas, obteniéndose los resultados observados en la tabla
2.5.3-1.

DISTRIBUCION DE VENTAS POR ENVASE

Participacion
Carton 32,54%
Sachet 40,05%
Carton Larga Vida 16,45%
Botella Larga Vida 10,96%

Tabla 2.5.3-1. Estimativo porcentual de ventas por envase de comercializacion.

A su vez y mediante el mismo método, se calcula el porcentaje que cada tipo de leche
representa sobre el total de ventas. Esto se efectlia, como es sefalado anteriormente, con
el objetivo de posibilitar el analisis de una segmentacion de la oferta del espacio
publicitario. Se alcanzan los resultados mostrados en la tabla 2.5.3-2.
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DISTRIBUCION DE VENTAS POR FAMILIA DE PRODUCTOS

Participacion
Leche Entera 38,16%
Leche Descremada 38,57%
Leche Fortificada con Fe 16,79%
Leche Ser 2,61%
Leche SereCol 3,87%

Tabla 2.5.3-2. Estimativo porcentual de ventas por tipo de producto.

Informacién detallada sobre el relevamiento llevado a cabo puede ser encontrada en el

Anexo 2.

2.5.3.1 Target de cada tipo de leche

En general todas las leches de la marca “La Serenisima” se encuentran apuntadas hacia

un target bastante amplio de personas, en su mayoria de clase media y alta, por sus

caracteristicas y precio. Las tnicas leches con un target especifico son tres:

_24 -

Leche SereCol, para personas con problemas coronarios o de alto colesterol en
sangre, o bien que desean prevenirlos. En su mayoria personas mayores a 50 o
60 afios que tienen antecedentes de trastornos coronarios y se preocupan por
consumir cualquier producto que tenga propiedades beneficiosas para ellos.

Leche Ser con Fibra Activa, orientada para personas con problemas 0seos o
lento tracto intestinal, ya que la fibra activa ayuda tanto a una mejor absorcioén
de calcio, como a una regulacion del funcionamiento intestinal. En su mayoria
mujeres de alrededor de 40 afios, preocupadas por posibles problemas de
osteoporosis en los proximos afios y deseosas de sentirse bien. Son del tipo de
persona que gustan de una vida sana y asisten al gimnasio regularmente, como
sucede generalmente con las personas que consumen cualquier producto “Ser”.

Leche fortificada con Hierro, orientada a nifios y jovenes como complemento a
una dieta rica en hierro para un buen crecimiento. También util para personas
con deficiencia de hierro en el organismo. Pero también utilizada por una
variedad de personas que desea consumir productos fortificados a pesar de la
diferencia de sabor respecto del producto sin fortificar, para sentirse mas
protegidos.
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En cuanto a las segundas marcas “Fortuna” y ‘“Armonia”, ambas se encuentran
orientadas a un publico también amplio, pero en esta ocasién en clases media-baja y
baja.

2.6 Investigacion de Mercado Publicitario

Para poder establecer la tarifa y forma de publicacion del espacio publicitario en
envases de leche, es necesario realizar un relevamiento de precios y formatos existentes
a la fecha. Esto se debe a que es un producto nuevo y por lo tanto la tinica forma de
establecer el precio y caracteristicas del mismo es mediante comparacion con los
medios existentes.

2.6.1 Tarifas publicitarias de Principales Medios

Se toman las tarifas de los principales medios escritos, ya que son los mas parecidos al
producto ofrecido dentro de los medios convencionales. A su vez se investiga la
publicidad grafica y la encontrada en boletos. La informacion de publicidad en
television se introduce en el andlisis como una forma de tope. Al ser la television el
medio mas caro en cuestion publicitaria, nuestro producto no puede superar sus tarifas
bajo ningn concepto.

Para los diarios, se toman en cuenta las dos publicaciones mas importantes de la
Argentina, “Clarin” y “La Nacidn”, para que su masividad sea comparable con la de
productos lacteos. La publicidad en diarios se contrata por tirada diaria y depende su
precio del formato elegido, es decir, del tamafio de la hoja asignada a la publicidad. Las
tarifas [Ferrari Chiappa, 2008] se observan en la tabla 2.6.1-1. Vale mencionar que
dependiendo en que pagina del diario se encuentre la publicidad, el precio también
varia. Por ejemplo, paginas impares son mas costosas que las pares y paginas cercanas a
la tapa tienen un costo incremental. La tabla 2.6.1-1 muestra valores promedio de la
pagina 4 en adelante del diario para evitar estos valores incrementales y obtener una
idea de la tarifa de la mayor parte de la publicidad publicada.

DIARIO (CLARIN +NACION)

Formato Clarin La Nacion Promedio
Pagina $ 170.860 $ 144.051 $ 157.456
1/2 Pag $ 85.430 $ 75.816 $ 80.623
1/4 Pag $51.258 $37.908 $44.583
Pie Pag $53.394 $29.160 $41.277

Tabla 2.6.1-1. Tarifas publicitarias de principales diarios (Sin IVA).

La diferencia de precio entre distintos diarios se observa principalmente por la
diferencia de publico que tienen. Este publico se mide de acuerdo a las tiradas de cada
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diario [IVC, 2008], que puede observarse en la tabla 2.6.1-2. Vale mencionar que los
valores mostrados son los promedios diarios obtenidos de los primeros 2 meses del
2008.

CIRCULACION NETA PROMEDIO DIARIOS PAGOS

Domingo Lunes - Domingo
La Nacién ejemplares 241161 154631
Clarin ejemplares 747025 384326

Tabla 2.6.1-2. Circulacion promedia diaria de los principales diarios pagos.

En cuanto a revistas, se toman las tres principales revistas pagas de interés general en la
Argentina: “Gente”, “Caras” y “Noticias”. En el caso de las revistas, la circulacion no es
diaria. La publicidad, sin embargo, se contrata al igual que en los diarios por tirada y su
precio depende del espacio asignado a la misma en una pagina. Se pueden observar las
tarifas [Ferrari Chiappa, 2008] en la tabla 2.6.1-3, la cual cuenta con valores promedio
de tarifas publicitarias a lo largo de todas las paginas de la revista, excluyendo tapa,
contratapa y sus reversos.

REVISTAS INTERES GENERAL (GENTE, CARAS, NOTICIAS)

Formato Gente Caras Noticias Promedio
Pagina $ 8.300 $8.970 $8.970 $ 8.747
1/2 Pag $ 6.000 $4.100 $4.100 $4.733
1/4 Pag $2.600 $2.100 $2.100 $2.267
Pie Pag $ 4.680 $3.100 $3.100 $3.627

Tabla 2.6.1-3. Tarifas publicitarias de principales revistas de interés general (Sin IVA).

En este caso los precios y el numero de ejemplares de cada revista no se encuentran del
todo relacionados, por lo que se estima que el farget al que estd apuntado la publicacion
y su renombre son los que determinan en mayor medida la diferencia de tarifas
publicitarias entre revistas. En la tabla 2.6.1-4 se puede observar la circulacién
promedio de cada revista [IVC, 2008], dato de utilidad para luego comparar con otros
medios.

CIRCULACION NETA PROMEDIO REVISTAS PAGAS

Ejemplares
Caras 48694
Gente 52763
Noticias 54643

Tabla 2.6.1-4. Circulacion de principales revistas de interés general.
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Para la television, se eligen los tres principales canales de aire (“Canal 137, “Telefe” y
“América”). Las tarifas publicitarias se cobran por segundo de aire y varian
dependiendo de la franja horaria en la que se quiere que sea emitida. Este ultimo punto
se encuentra intimamente relacionado con el rating de los programas emitidos en dicha
franja horaria. Se toman las 3 franjas horarias mas importantes, denominadas en su
conjunto primetime en la jerga publicitaria, que van de 20:00 a 23:00hs. En la tabla
2.6.1-5 se muestran las tarifas publicitarias [Ferrari Chiappa, 2008] para dichas franjas
en los tres canales mencionados. Vale aclarar que se incluye un precio por segundo y
otro por 20 segundos. Esto se debe a que dicha duracion suele ser la mas utilizada para
publicidades televisivas y es el punto de comparacion con otros medios, no el segundo

de aire.
TV AIRE
Franja Horaria Canal 13 Telefe America $/1" Spot 20"
20:00 - 21:00 $2.900 $1.800 $1.300 $2.000 $40.000
21:00 - 22:00 $3.500 $2.600 $1.500 $2.533 $50.667
22:00 - 23:00 $3.350 $3.200 $1.800 $2.783 $ 55.667

Tabla 2.6.1-5. Tarifas publicitarias de principales canales de television de aire (Sin IVA).

El publico de cada canal en cada franja horaria es medido por medio del llamado rating,
el cual es medido por el “Grupo IBOPE”. El rating es monitoreado de forma estadistica
mediante la colocacion de aparatos medidores en hogares seleccionados al azar, que
registran minuto a minuto el consumo televisivo. Se toma el rating de una semana del
mes de marzo de 2008 como representativo de lo que se puede encontrar durante el afio.
Se toma un promedio del rating durante toda la semana para cada franja analizada y
finalmente se convierte las cifras obtenidas a televidentes equivalentes. Segin el
“Grupo IBOPE” 1 punto de rating representa 96.782 televidentes. En la tabla 2.6.1-6 se
puede observar un estimado de individuos que diariamente se expone a la publicidad en
cada franja horaria [Grupo IBOPE, 2008], separado por canal televisivo.

AUDIENCIA PROMEDIO TV AIRE (Diaria)

Franja Horaria Canal 13 Telefe America
20:00 - 21:00 1.407.487 1.259.549 378.832
21:00 - 22:00 2.010.300 1.616.259 479.762
22:00 - 23:00 1.620.407 1.450.347 467.319

Tabla 2.6.1-6. Audiencia diaria promedio de los principales canales de TV de aire.
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Se investiga, a su vez, la publicidad grafica y en boletos, que se encuentran en las
estaciones de subte de “Metrovias”. La gestion de dicha publicidad es llevada a cabo
por la empresa “ViaSubte”, de donde se obtienen los datos relacionados al “Subtepass”
[ViaSubte, 2008a] y a todo el resto de los medios de publicidad disponibles [ViaSubte,
2008b]. En la tabla 2.6.1-7 se toman los precios y forma de comercializacion de cada
medio ofrecido por la empresa y se los normaliza para sacar una tarifa diaria que pueda
ser comparada (en el caso de SubTV se calcula la tarifa de una publicidad de 40
segundos, que es la duracion promedio de las publicidades en este medio).

METROVIAS PUBLICIDAD

Método Precio Especificacion Precio normalizado  Especificacion
EstaticClasic $17.000 300 afiches, 1 semana $2.429 300 afiches, 1 di
EstaticLight $1.200 1 afiche, 1 mes $40 1 afiche, 1 dia
EstaticSuper $ 65.000 60 afiches, 14 dias $ 4.643 60 afiches, 1 dia
EstaticWagon $2.400 1 vagdn, 1 mes $ 80 1 vagon, 1 dia
PromoStep $2.400 1 escalera, 1 mes $ 80 1 escalera, 1 dia
Indicadores $2.000 1 vagon (2 afich.), 1 mes $ 67 1 vagén, 1 dia
Relojes $2.000 1 reloj, 1 mes $ 67 1 reloj, 1 dia
SubTV $4 1 segundo $ 160 40"
Subtepass $21.600 1.200.000 subtepass $0,02 1 subtepass

Tabla 2.6.1-7. Tarifas Publicitarias de diversos medios graficos ofrecidos por “ViaSubte” (Sin IVA).

Utilizando las mismas estadisticas disponibles en la pagina de Internet de “ViaSubte”,
se extrae informacion referente a la cantidad de usuarios diarios de subte. Esta
informacion se expone en la tabla 2.6.1-8. A su vez, en la tabla 2.6.1-9 y 2.6.1-10 se dan
porcentajes de exposicion de los usuarios a al publicidad que se encuentra en los
andenes y vagones, también 1til para poder estimar el numero real de personas que ven
la publicidad.

Metrovias Pasajeros transportados (diarios)

Linea 2007 AUDIENCIA SUBTV
A 216.535
B 372.122
C 293.680 2
: Mira 75, 7%
D 417.920 No Mir 24,3%
E 99.921 o .
Total 1.400.178 Tabla 2.6.1-9. Audiencia SubTV.
Promedio 280.036

Tabla 2.6.1-8. Pasajeros de subte diarios por linea.
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RECORDACION ESPONTANEA PUBLICIDAD SUBTE

%
Recuerda ver publicidad 72,8%
No Recuerda ver publicidad 27.2%

Tabla 2.6.1-10. Usuarios que recuerdan ver Publicidad en Subte.

Finalmente, se investiga la tarifa cobrada para la colocacion de publicidad sobre boletos
magnéticos de tren de las lineas Mitre y Sarmiento, bajo la concesion de “Trenes
Buenos Aires” (TBA). Toda la publicidad realizada en los medios que provee el tren, es
manejada por la empresa “Baires Comercial” y es mediante comunicacion con sus
oficinas que se obtienen los datos observados en la Tabla 2.6.1-11.

TBA PUBLICIDAD EN BOLETOS

Método Precio Especificaciones
Boleto $42.000 1 mes

Tabla 2.6.1-11. Tarifa del espacio publicitario en boletos de tren. (Sin IVA)

Segun la gente de “Baires Comercial” 1 mes equivale a 3,5 millones de boletos
impresos en la linea Mitre y 6,5 millones de boletos en la linea Sarmiento. Estos
numeros llevados a un valor diario para comparacion con otros medios resultan en unos
33300 boletos entre ambas lineas.

2.6.2 Costo por contacto

En base a la informacién extraida de los diversos medios se calcula el costo por
contacto de cada uno de ellos, es decir el costo que le representa al anunciante llegar a
cada individuo. Esto se realiza simplemente dividiendo la tarifa del espacio publicitario
en un medio por la cantidad de individuos que se ven expuestos a dicho medio.

A pesar que la television es considerada uno de los medios mas caros tanto por sus
elevados precios de contrataciéon como de lo costosa que resulta la produccion de un
aviso audiovisual, en cuanto a costo por contacto es el diario el medio mas caro. A pesar
de tener un costo de publicacion algo inferior en algunos de sus formatos, la cantidad de
audiencia estimada de television es mucho superior a la del diario. Algo comparable a la
publicidad ofrecida en envases de leche es el formato “1/4 Pagina” y el “Pie Pagina”
que como se puede observar en la tabla 2.6.2-1 tienen en promedio un costo por
contacto de 0,1893 y 0,1638 $/contacto, respectivamente.
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ANALISIS DIARIOS ($/CONTACTO)

Formato Clarin La Nacion Promedio
Pagina 0,4446 0,9316 0,6881
1/2 Pag 0,2223 0,4903 0,3563
1/4 Pag 0,1334 0,2452 0,1893
Pie Pag 0,1389 0,1886 0,1638

Tabla 2.6.2-1. Costo por contacto en diarios.

En cuanto a revistas, el costo por contacto en los mismos formatos es practicamente la
mitad que en el diario. En la tabla 2.6.2-2 se puede observar que el costo promedio es
de 0,0462 $/contacto para “1/4 Pagina” y 0,0762 $/contacto para “Pie Pagina”.

ANALISIS REVISTAS ($/CONTACTO)

Formato Caras Gente Noticias Promedio
Pagina 0,1842 0,1573 0,1642 0,1708
1/2 Pag 0,0842 0,1137 0,0750 0,0990
1/4 Pag 0,0431 0,0493 0,0384 0,0462
Pie Pag 0,0637 0,0887 0,0567 0,0762

Tabla 2.6.2-2. Costo por contacto en revistas.

Aunque no se puede comparar tan ligeramente por tratarse de un medio completamente
distinto, el costo por contacto de la television puede verse en la tabla 2.6.2-3 y ronda
entre los 0,04 y 0,08 $/contacto para las franjas horarias analizadas. Vale aclarar que no
esta tenido en cuenta en este punto todo el costo de produccion y el hecho de que
ninguna campaia se compone Unicamente de 20” de publicidad porque por mas de que
la cantidad de individuos que tedricamente se encuentran viendo la television es
elevada, la probabilidad de que vayan a ver justo esos 20” y no se encuentren realizando
cualquier otra actividad es bastante baja. Por eso es que las campaias constan de
numerosas repeticiones diarias del aviso para lograr un buen contacto. Es por ello
también que los costos por contacto evaluados en la tabla 2.6.2-3 deben ser tratados
cuidadosamente.

ANALISIS TELEVISION (Spot 20") ($/CONTACTO)

Franja Horaria  Canal 13 Telefe América Promedio
20:00 - 21:00 0,0412 0,0286 0,0686 0,0461
21:00 - 22:00 0,0348 0,0322 0,0625 0,0432
22:00 - 23:00 0,0413 0,0441 0,0770 0,0542

Tabla 2.6.2-3. Costo por contacto en television, tomando como referencia un spot de 20”.
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En cuanto a la publicidad en medios exteriores y mas especificamente en medios dentro
de las instalaciones de subte de la ciudad de Buenos Aires, los costos por contacto
suelen ser en su mayoria uno o incluso dos ordenes de magnitud menores que en otros
medios. Se debe tener en cuenta que los valores iniciales de costo por contacto para los
medios ofrecidos por “Via Subte” en las instalaciones de “Metrovias” es aun menor que
los mostrados en la tabla 2.6.2-4. Sin embargo, se afectan los valores por los porcentajes
de audiencia y recordacion mostrados en las tablas 2.6.1-9 y 2.6.1-10 respectivamente y
a su vez, se ajusta el resultado por la cantidad promedio de personas que pueden llegar a
estar presentes en el andén durante los 40 segundos de duracion del aviso, para llegar a
los valores que se observan en la tabla 2.6.2-4. De esta forma se obtiene valores mas
reales.

ANALISIS METROVIAS ($/CONTACTO)

Método $/contacto
EstaticClasic 0,0024
EstaticLight 0,0002
EstaticSuper 0,0046
EstaticWagon 0,0004
PromoStep 0,0004
Indicadores 0,0003
Relojes 0,0003
SubTV 0,0966
Subtepass 0,0180

Tabla 2.6.2-4. Costo por contacto de publicidad en el subte.

Dentro de la tabla 2.6.2-4 es especialmente importante el costo por contacto del
“Subtepass”, que es de 0,018 $/contacto. Este es uno de los medios de mayor similitud
con la oferta de producto analizada en este proyecto.

Finalmente se analiza el costo por contacto de la publicidad colocada en boletos
magnéticos de las lineas Mitre y Sarmiento de “TBA”, cuya forma de contratacion es a
diferencia del “Subtepass” por tiempo y no por un nimero de tiradas. Como puede
observarse en la tabla 2.6.2-5, el costo es de 0,004 $/contacto. Esto es menos de la mitad
que en el caso del “Subtepass”. Se entiende que la diferencia surge de tres factores: la
forma de contratacion, la calidad de impresion del boleto y el tamafio del espacio
ofrecido.

ANALISIS TBA ($/CONTACTO)

Método $/contacto
Boleto $ 0,004

Tabla 2.6.2-5. Costo por contacto en boletos de tren.
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2.7 Diseno del Envase

Se debe redisefiar la impresion del envase para colocar la publicidad, de manera tal que
no se pierda la identidad de la marca, que se cumpla con la normativa vigente de
rotulado para envases' y a su vez que el espacio publicitario cuente con un lugar
privilegiado en el envase para facilitar el contacto del mismo con el consumidor.

Al margen de las clases de leche que componen la oferta de La Serenisima (descremada,
entera, fortificada con hierro, larga vida, etc.) cuya diferencia visual entre envases suele
ser unicamente un cambio de color o de leyenda en el frente del envase, la empresa
comercializa el producto basicamente en cuatro tipos de envase: sachet, carton de leche
ultrapasteurizada, carton de leche larga vida y botella de leche larga vida.

Para cada uno de los cuatro tipos se disefia un prototipo de envase con el espacio
publicitario inserto. Esto se realiza separando los elementos obligatorios presentes en el
envase, de los accesorios y asignando, mediante comparacion con el resto de los
envases, mediante comparacién con valores e intereses de la marca y mediante el
soporte de encuestas a consumidores, un valor de relevancia para cada elemento
accesorio. Se eliminan o modifican luego las frases de menor importancia y se
reorganiza el resto, alterando su tamafio dentro de los limites permitidos, con el fin de
lograr un espacio significativo para la publicidad. Vale aclarar que no se eliminan
totalmente los elementos accesorios debido a que para la empresa es primordial la
comunicacion de la calidad de sus productos mediante dichos elementos [La
Serenisima, 2008a].

La encuesta, realizada sin restricciones de sexo ni edad, es ejecutada dentro del target
socioeconomico de “La Serenisima”. Los resultados de ella obtenidos no son solo
utilizados en este punto sino también a la hora de analizar el contacto del espacio
publicitario con el consumidor. En uno de los puntos de la encuesta se muestran
distintos elementos (de los llamados accesorios) y se pide al encuestado marcar los que
mas y menos recuerda haber visto en un envase de “La Serenisima” y que luego los
numere por orden de importancia segiin su propia opinion. De alli se obtiene una serie
de resultados cuyo anélisis detallado puede ser encontrado en el Anexo 4. De dicho
analisis surge finalmente que las frases y elementos a ser eliminados del envase son los
identificados con la letra i, j y k, que pueden verse en las figuras 2.7-1, 2.7-2 y 2.7-3
respectivamente. Informacion detallada acerca de coémo se conduce la encuesta
realizada puede ser encontrada en el Anexo 3.

' Ley 18.284, Decreto 815/99, GMC 44/03, GMC 46/03 y GMC 47/03.
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Figura 2.7-1. Frase i quitada de los envases.  Figura 2.7-2. Frase j quitada de los envases.

Figura 2.7-3. Elemento j quitado de los envases.

En todos los casos se inserta el espacio publicitario en la mitad superior del envase para
una mayor visibilidad. En el caso del sachet especialmente, se lo coloca arriba del todo,
ya que es la unica parte visible del envase luego de ser colocado dentro de la jarra
contenedora. Es importante sefialar que no se tiene por objetivo modificar radicalmente
el envase y por lo tanto el frente del mismo se deja intacto en todos los casos excepto en
el sachet. Aparte de requerir un cambio radical del disefio, incorporar publicidad en el
frente del envase puede ir en decremento del reconocimiento de la marca en la gondola
si se hace de manera incorrecta, es por ello que se evita. Sin embargo en el caso del
sachet, debido a la forma del mismo, no solo es posible incorporar un espacio
publicitario en el frente sin mayor impacto, sino que a su vez es necesario, dado que
cuenta con tnicamente dos caras a diferencia del resto de los envases.

Teniendo en cuenta una segmentacion de la oferta del spot publicitario para las leches
“SereCol” y “Ser”, se realiza también un prototipo de envase de ambos productos, ya
que cuentan con elementos significativamente distintos a los encontrados en el resto de
los envases.

Tomando el “Tetra Brik Aseptic Square” (carton de leche ultrapasteurizada) como el
envase base, se obtiene un espacio publicitario de 36mm de alto y 66mm de ancho que
se coloca en tres de las cuatro caras principales del envase (ambos laterales y posterior).
El tamafio del espacio publicitario presente en el carton de leche “SereCol” y “Ser” es
del mismo tamafio aunque por motivos de espacio, cuentan solo con espacios
publicitarios en 2 de sus caras, contra las 3 del carton de leche ultrapasteurizada. El spot
del resto de los envases deriva de los anteriormente mencionados, manteniendo la
misma proporcion para que el anunciante no deba realizar diferentes avisos para cada
envase sino que simplemente pueda usar el mismo expandiendo o reduciendo su tamafio

ESTUDIO DE MERCADO Pablo J. Fernandez Pousa -33-



PUBLICIDAD EN ENVASES ITBA —2008

segln sea necesario. En la tabla 2.7-1 se muestra las dimensiones del spot publicitario
para cada tipo de envase.

Es importante aclarar que se analiza la posibilidad de reordenar los elementos del
envase de manera tal de lograr un solo espacio publicitario por envase, de mayores
dimensiones que los propuestos, cuyas caracteristicas pueden ser observadas en la tabla
b y las figuras I hasta p del anexo 4. Sin embargo, se considera que es mejor contar con
mas cantidad de avisos mas pequeios, distribuidos en varias caras, tal que haya mas
posibilidad de que el consumidor se encuentre expuesto a la publicidad. Por ejemplo, al
tener un envase con publicidad en tres caras sobre una mesa, mayor cantidad de
comensales se encuentran expuestos a ella, que si el anuncio se encuentra en una sola
cara del envase. De todas formas, una de las principales ventajas del aviso grande es la
cantidad de informacidon que puede ser introducida en el mismo, ventaja que no es tan
significativa en este caso dado que el anunciante puede elegir poner informacion
diferente en cada uno de los espacios presentes en el envase, logrando en ese aspecto un
efecto que no es igual, pero si similar.

TAMANO DE ESPACIO PUBLICITARIO (mm)

Envase Lado Frente Escala
Altura Ancho Altura Ancho

Cartén 36,0 66,0 36,0 66,0 100%
Carton SereCol 36,0 66,0 36,0 66,0 100%
Carton Ser 36,0 66,0 36,0 66,0 100%
Carton Larga Vida 30,0 55,0 30,0 55,0 83%
Botella Larga Vida 30,0 55,0 30,0 55,0 83%
Sachet 42,0 77,0 36,0 132,0 117%
Rojo representa dimension limitante |:| Representa un tamailo especial

Tabla 2.7-1. Tamaiio de espacio publicitario segun tipo de envase (en milimetros).

En la tabla 2.7-1 se puede observar que en cada envase existe una dimension limitante y
otra que se ajusta para mantener la proporcion del espacio. Tanto el envase “Tetra Brik
Aseptic Base” (carton larga vida), como la botella larga vida cuentan con tres y dos
espacios publicitarios respectivamente, del 83% del tamaio estandar. El sachet, por su
cuenta, presenta un spot un 17% mayor que el base en la parte posterior y otro de
dimensiones especiales en el frente. Este tltimo es del doble de ancho que el tamafio
estandar por una cuestion estética de la cara donde es colocado, a la vez de dar buena
visibilidad en goéndola para compensar en parte el decremento de exposicion que
ocasiona la jarra contenedora en el interior del hogar. Las figuras a hasta f del Anexo 4
muestran el diseno resultante de cada envase. Para mas informacion acerca del proceso
de redisefio, dirigirse al Anexo 4.
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2.8 Caracteristicas del Producto Ofrecido

En este punto se analiza la oferta del especio publicitario en envases de leche “La
Serenisima”. Para ello, es necesario investigar las caracteristicas del medio, para dar una
idea de cuanta gente se encuentra realmente expuesto al mismo, la vida media del
envase y otros datos que hacen al contacto con el cliente. Por otro lado, es necesario
realizar un analisis del precio y forma de contratacion del espacio publicitario, para
terminar de definir la oferta.

2.8.1 Caracteristicas del Medio

Para obtener una estimacion de realmente cuanta gente en promedio se expone a un
envase de leche (una vez comprado), se analiza la cantidad promedio de personas por
hogar, ya que al haber por lo menos una persona que consuma leche dentro del hogar,
las otras que vivan con ella estaran inevitablemente expuestas al envase. Utilizando los
ultimos datos disponibles [INDEC, 2001a], se extraen datos de cantidad de poblacion y
de hogares. Mediante simple calculo matematico se obtiene la cantidad promedio de
habitantes por hogar que resulta de 3,57, como se puede observar en la tabla 2.8.1-1.

DATOS POBLACIONALES

2001
Cantidad de Hogares (Censo 2001) 10.073.625
Poblacion (Censo 2001) 35.923.907
Promedio Habitantes por Hogar 3,57

Tabla 2.8.1-1. Datos poblacionales relevantes provenientes del censo realizado en el afio 2001.

Teniendo en cuenta la falta de informacion actualizada de cantidad de hogares, asi como
datos histéricos y suponiendo que la estructura de distribucion poblacional en la
Argentina no ha sufrido cambios significativos en los ultimos 7 afios, se estima que no
se induce un error substancial manteniendo constante dicho nimero de habitantes por
hogar. Por otro lado, se evaltia que si bien no todos los individuos en un hogar tienen
contacto con el envase de leche, ya que muchos reciben el producto ya servido, no es
errado pensar que por lo menos la mitad de ellos si. Es por ello que se estima que cada
envase de leche comprado es expuesto en promedio a 1,75 personas durante su vida util.
Dado que los individuos no son fraccionables, esto puede interpretarse como que entre 1
y 2 personas tienen contacto con el envase.

Siguiendo con esta linea de supuestos se busca estimar la vida media del producto en un
hogar una vez abierto. Esto se logra, relacionando el numero de habitantes por hogar
con el consumo diario per capita de leches fluidas. Se obtiene una vida de 2,5 dias por
envase, como puede observarse en la tabla 2.8.1-2.
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VIDA PROMEDIO DE ENVASE LACTEO

2008 Unidad
Consumo de Leche anual 1.630,25 MM litros
Poblaciéon 39,75 MM hab.
Consumo de Leche anual per capita 41,02 L/hab.
Consumo Diario de Leche per capita 0,114 L/hab.
Promedio Habitantes por Hogar 3,57 hab.
Litros de leche por envase 1 L
Vida promedio de un envase de leche 2,5 dias

Tabla 2.8.1-2. Tabla de calculo de vida promedio de un envase de leche.

Por otra parte a partir de la encuesta realizada se extrae la frecuencia diaria con la que se
consume leche en los hogares que se observa en la figura 2.8.1-1. Siendo en promedio
de 1,63 veces al dia.

Frecuencia diaria de consumo de leche dentro del hogar

3 veces
19%

1 vez
2 veces 55%

26%

Figura 2.8.1-1. Frecuencia diaria de consumo de leche dentro del hogar.

Es decir que los individuos que manipulan el envase de leche en un hogar promedio se
encuentran expuestos al espacio publicitario del envase de leche 4 veces (2,5 dias x 1,63
veces/dia) antes de que este sea descartado, suponiendo un consumo diario uniforme de
leche. Vale aclarar que este calculo tiene en cuenta el tiempo desde que se abre el
envase, no el tiempo que puede llegar a estar guardado en la heladera o alacena del
mismo, puesto que durante este tiempo los individuos no estdn expuestos al envase de
manera significativa.

Durante la encuesta se recavan datos acerca del habito de consumo de leche, ya que
conociendo mejor el comportamiento de los individuos en relacion con el envase de
leche, se pueden proveer importantes caracteristicas relacionadas a la publicidad en el
alojada.
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Como puede observarse en la figura 2.8.1-2, el momento en que la mayoria de los
consumidores consumen leche es el desayuno. Por lo tanto debe tenerse en cuenta el
ambito en el que se encuentra el consumidor al momento de desayunar para lograr una
comunicacion efectiva.

Momentos de Consumo de Leche

50,00% + 45,03%
45,00% -
40,00% -
35,00% -
30,00% -
25,00% -
20,00% -
15,00% +
10,00% -

5,00% ~

0,00%

29,24%

23,39%

2,34%
I

Desayuno Merienda Preparacion de Otros
Comidas

Figura 2.8.1-2. Momentos en los que se consume leche.

En la figura 2.8.1-3 se puede observar que practicamente el 95% de los encuestados
suele desayunar en su casa. Practicamente la mitad de ese ntimero lo hace solo mientras
que la otra mitad lo hace acompafiado. Es importante tener en cuenta que el que
desayuna solo lo haga probablemente apurado con objetivo de llegar al trabajo, mientras
se informa a través del diario o la television y por lo tanto no tiene tiempo suficiente
para enfocar su atencion por tiempo prolongado en el envase de leche. En cuanto a los
individuos que desayunan acompaifiados, quiza se forme una conversacion alrededor de
la mesa donde los elementos del desayuno son colocados y se encuentran algo mas
relajados, pero de todas formas su atencion se centra en otras cuestiones.

Habitos al Desayunar
60,00% -
49,43%
50,00% 42,53%
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% - 4,60% 3,45%
0,00% I I
En casa solo En casa Fuera de casa No suele
acompafiado desayunar

Figura 2.8.1-3. Forma en la que la gente generalmente desayuna.
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Durante la merienda y la preparacion de comidas existe también una cantidad
importante de individuos que utilizan leche. Fijandose en estos ambitos, se descubre que
la mayoria de los individuos que meriendan, lo hacen fuera de su hogar y por lo tanto no
se encuentran en contacto directo con el envase, como muestra la figura 2.8.1-4.

Habitos al Merendar
40,00% 1 34,48%
35,00% -
30,00% - 25,29%
25,00% - 19.54% 20,69%
20,00% -
15,00% -
10,00% -
5,00% -
0,00% -
En casa solo En casa Fuera de casa No suele
acompafiado merendar

Figura 2.8.1-4. Forma en la que generalmente la gente merienda.

En cuanto al comportamiento de los individuos al momento de consumir leche, con
respecto a la permanencia del envase fuera de su lugar de almacenamiento (sea heladera
en caso de leches refrigeradas o alacena en caso de leches larga vida), se puede observar
en la figura 2.8.1-5 que mas del 70% de los encuestados suele guardar el envase
inmediatamente después de servirse. Quedando fuera por periodos cortos de tiempo en
un pequefio porcentaje y que estd relacionado por lo general con los individuos que
utilizan la leche para preparacion de comidas.

Comportamiento al Consumir Leche

80,00% - 72,41%
70,00%
60,00% A
50,00% A
40,00%
30,00% + 19,54%

20,00% -
10,00% -
0,00% -
Guarda Envase Envase queda menos de Envase queda mas de 5
Inmediatamente 5 min. afuera min. afuera

Figura 2.8.1-5. Tiempo de permanencia del envase fuera del lugar donde es guardado.
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Finalmente se puede extraer de la figura 2.8.1-6 que poco mas de la mitad de los
consumidores no tienen el habito de leer la informacidon que se encuentra presentada en
el envase.

Suele leer 1a informacion presente en el envase?

57%

Figura 2.8.1-6. Habito de lectura del consumidor de la informacion en el envase.

De las observaciones realizadas de la figura 2.81-2 a la 2.8.1-6 se concluye que la
publicidad alojada en el espacio publicitario debe ser impactante y debe contener poco
texto, ya que es probable que ante una elevada cantidad de texto, por falta de tiempo e
interés, el individuo termine ignorando el anuncio. Se trata de momentos de consumo en
los que las personas se encuentran realizando actividades concretas o con los minutos
contados y es por ello que el impacto es la mejor manera de acercarse al consumidor.
Las caracteristicas del anuncio no deben distar en gran medida de las de la publicidad
que es encontrada en el “Subtepass” de “Metrovias” o de los anuncios publicitarios
encontrados en la via publica. Esto es confirmado en mayor medida por otro punto de la
encuesta donde los individuos son invitados a marcar los elementos y frases del envase
que mas y menos recuerdan. No es casualidad que entre las cinco frases mas recordadas
del envase (figura 2.8.1-7) se encuentren las unicas cuatro del envase que presentan un
color distinto al del resto del envase y siendo la quinta la unica tabla que se encuentra en
el envase. Estos elementos resaltan visualmente por su combinacion de colores y esto
los hace los més recordados. Por su parte, los menos recordados incluyen los anuncios
con mayor cantidad de texto y monotonia de color, como puede verse en la figura 2.8.1-
8. Referirse a la figura k del Anexo 4 para la identificacion visual de cada una de las
frases a las que se hace referencia.
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Top 5 Recordadas

20,00%
18,00% +

16,00% -
14,00% -
12,00% +
10,00% +
8,00% -
6,00% -
4,00% -
2,00% -
0,00% -
g c b e h

Figura 2.8.1-7. Las 5 frases mas recordadas del envase de leche.

Top 5 No Recordadas

18,00% -

16,00%
14,00% -
12,00%
10,00% -
8,00% -
6,00% -
4,00% -
2,00% -
0,00% A
i d j f k

Figura 2.8.1-8. Las 5 frases menos recordadas del envase de leche.

2.8.2 Precio y Forma de Contratacion

Existen basicamente dos formas de comercializacion para el spof publicitario en envases
de leche: por tiempo o por cantidad de unidades. A pesar de que en una primera
aproximacion la venta por cantidad de unidades parece la mas adecuada, se opta por
comercializar el espacio publicitario por periodo de tiempo, de manera mensual. Esto se
hace principalmente para asegurar un ingreso determinado a pesar de variaciones en la
demanda del producto. Se decide segmentar la oferta del espacio publicitario
dependiendo tanto de las caracteristicas del envase como del producto en su interior. De
esta forma se le da entera libertad al auspiciante de colocar su publicidad en los medios
que considere mas adecuados. Se decide segmentar la oferta en un total de 16 partes.

-40 - Pablo J. Fernandez Pousa ESTUDIO DE MERCADO



ITBA —2008 PUBLICIDAD EN ENVASES

Esto se debe a que, debido a la gran cantidad de SKUs existentes dentro de cada uno de
los tipos de envase, se hace impracticable la distribucion de publicidad de distintos
anunciantes sobre cada uno de ellos al tratarlos como uno solo.

En cuanto al envase, la oferta se divide en tres, carton, botella y sachet. En cuanto a tipo
de producto, se hace distincion entre la leche larga vida entera, descremada, fortificada
entera, fortificada descremada, la leche Ser, la SereCol, la leche ultrapasteurizada
entera, descremada, fortificada entera y fortificada descremada. En base a las tablas
2.5.3-1, 2.5.3-2 y el dato de ventas mensuales de La Serenisima” (88,30 millones de
unidades) se confecciona la tabla 2.8.2-1, la cual revela la cantidad de unidades
mensuales disponibles en cada segmento para la colocacion de publicidad.

SEGMENTACION DE OFERTA PUBLICITARIA

Unidades Mensuales

Ultrapasteurizada en Carton Entera 8.099.000
Ultrapasteurizada en Carton Descremada 9.256.000
Ultrapasteurizada en Carton Fortificada Entera 3.471.000
Ultrapasteurizada en Carton Fortificada Descremada 3.471.000
Ultrapasteurizada en Sachet Entera 15.050.000
Ultrapasteurizada en Sachet Descremada 14.350.000
Ultrapasteurizada en Sachet Fortificada Entera 3.150.000
Ultrapasteurizada en Sachet Fortificada Descremada 2.800.000
Carton SereCol 3.471.000
Carton Ser 2.314.000
Larga Vida Carton Entera 6.942.000
Larga Vida Carton Descremada 5.785.000
Larga Vida Carton Fortificada Entera 1.157.000
Larga Vida Carton Fortificada Descremada 1.157.000
Larga Vida Botella Entera 4.480.000
Larga Vida Botella Descremada 4.480.000

Tabla 2.8.2-1. Unidades mensuales vendidas en cada segmento.

El precio de comercializacién de los espacios publicitarios se calcula a partir de un
precio por contacto estimado y la cantidad de envases promedio por la que se compone
la oferta mensual. El precio por contacto se estima a través de la comparacioén con otros
medios similares ya analizados y se divide en 6 segmentos: el de leches
utltrapasteurizadas en carton, leches larga vida en carton, leches en sachet, leches larga
vida en botella, leche “Ser” y leche “SereCol”. Teniendo en cuenta que el “Subtepass” y
el boleto de tren de “TBA” son no solamente los medios mas similares al presentado por
el proyecto, sino que también son de los que poseen un costo por contacto mas bajo, se
elige trabajar con estos dos medios por sobre el resto. Como se observa en las tablas
2.6.2-4 y 2.6.2-5, el precio por contacto de la publicidad en envases de leche debe estar
comprendido en el rango de 0,004 y 0,018 $/contacto, dado la similitud de sus
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caracteristicas con la de estos otros medios. Dado que la calidad de impresion, tamafio
del anuncio y forma de comercializacién de la publicidad en envases de leche presenta
una mayor similitud con el espacio publicitario presente en el “Subtepass”, se pretende
un costo mas aproximado a éste que al del boleto de tren. Sin embargo, por ser las
cualidades previamente mencionadas algo inferiores a las del “Subtepass” y por tratarse
de un medio nuevo que debe insertarse en el mercado, se decide establecer un costo por
contacto de 0,014 $/contacto para reflejar este hecho. Este costo se aplica al segmento
denominado como base (leche ultrapasteurizada en cartén), el resto de los segmentos
tienen diferencias debido a sus diversas caracteristicas. En la tabla 2.8.2-2 se observa el
precio por contacto de cada segmento, que depende del target del medio, del nimero de
espacios publicitarios que permite el envase y la calidad de impresion. Cabe destacar
que debido a que el sachet puede presentar problemas de visibilidad de la publicidad
debido a que es colocado en un recipiente durante el consumo y su baja calidad de
impresion con respecto a los otros envases hace que su precio por contacto sea el menor
de todos. Sin embargo, el hecho de ser el tinico que permite publicidad en la cara
principal del envase hace que su costo no disminuya tanto. La leche larga vida, por su
parte, recibe una disminucién de precio por su caracteristica intrinseca de duracion, ya
que provoca un retraso no deseado de la exposicion a la publicidad.

CARACTERISTICAS Y COSTO POR CONTACTO DE CADA SEGMENTO

N° de espacios Calidad de  Costo por

Target publicitarios Impresion contacto
Leche Larga Vida en Cartén Amplio 3 Buena $0,012
Leche Larga Vida en Botella Amplio 2 Muy Buena $0,012
Leches Ultrapasteurizadas en Carton Amplio 3 Buena $0,014
Leches Ultrapasteurizadas en Sachet Amplio 2 Regular $ 0,008
Leche Ser Especifico 2 Buena $0,020
Leche SereCol Especifico 2 Buena $ 0,020

Tabla 2.8.2-2. Caracteristicas y costo por contacto de cada segmento.

El tema de la calidad de impresion mencionada en la tabla 2.8.2-2 es tratado con
profundidad en la seccion 3 de este documento, sin embargo se menciona en este punto
por ser tenida en cuenta al momento de definir el costo por contacto de cada segmento.
En cuanto al tamafio de la oferta, es indispensable tener en cuenta el tamafio de lote de
impresion y las caracteristicas de la maquina utilizada, analizando cada caso por
separado. Es por esta razon que este analisis es realizado en la seccion 4
correspondiente a costos y factibilidad econdmica del proyecto, una vez ya comentadas
las caracteristicas de los procesos en la seccion 3, para mantener la continuidad.
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2.9 Investigacion Marcas a Publicitar

En este apartado se analizan los rubros y posibles marcas que se ven interesados en
mayor medida con el producto ofrecido. Se debe tener en cuenta para este analisis tres
puntos importantes: el target de la leche “La Serenisima”, el ambito de consumo de la
leche y finalmente la relacion que tiene la relacion de la misma con otros rubros. Es
importante no olvidar qué compaiiias tienen lineas de productos que compiten con los
de la empresa o a socios del grupo. Es por ello que, por ejemplo, no es viable ubicar
publicidad de aguas “Dasani” ya que se estaria perjudicando a “Villavicencio” que
pertenece al grupo “Danone”, el cual es socio de la compaiia.

Del ambito de consumo y la relacion entre productos, surge que los anunciantes deben
ser en su mayoria de rubros alimenticios relacionados al desayuno, la merienda o bien la
fabricacion de ingredientes para el armado de postres y tortas, ya que estos ambitos son
en los cuales se consume la leche como puede observarse en la figura 2.8.1-2. Desde
otro punto de vista, se toman las cualidades tanto de la leche como de “La Serenisima”
para relacionar con otros rubros, como por ejemplo el de prepagas y obras sociales.
Estas cualidades son la calidad, la salud, el bienestar, la frescura y la pureza. En cuanto
a las marcas que se eligen dentro de cada rubro, se tiene en cuenta la reputacion que “La
Serenisima” debe mantener y el target al que apunta (clase media y alta). Es por ello
que las marcas anunciantes deben estar al mismo nivel dentro de sus respectivos rubros
tanto para no ocasionar una erosion de la imagen de la marca, como para alcanzar con la
publicidad al target apropiado. A continuacion se listan los rubros y marcas que tienen
un interés en el espacio publicitario ofrecido:

e Pan: Bimbo, Fargo

e Mermelada: BC, La Campagnola, Canale, Arcor, St. Dalfour
e Agua: Villavicencio, Ser

e (Café: Dolca, Nescafe, La Virginia, Bonafide, La Morenita
e Té: Green Hills, La Virginia

¢ Queso Untable: Mendicrim, Casancrem

e Flan: Royal, Exquisita

e Torta: Exquisita

e Cereales: Kelloggs

e Vainilla: Capri

e Chocolatada: Nesquick

e Mate cocido: Taragui, Union

e Azicar: Ledesma, Chango

e Edulcorante: Nutra Sweet
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e Galletita: Chocolinas, Pepitos, Oreo, Merengadas, Express, Rumba, Sonrisa
(Casi cualquiera de Kraft y Arcor)

e Alfajor: Terrabusi, Milka, Oreo
e Miel: Alleluya
e Obra Social y Prepaga: Swiss Medical, Osde, Medicus, Omint

e Gobierno Nacion, Provincial o Municipal

Vale aclarar que por mas que el Gobierno no se encuentre incluido dentro de ninguna de
las especificaciones anteriormente mencionadas, encuentra esta forma de publicidad
ideal para la difusion de propaganda politica y avisos ministeriales (como por ejemplo
campafias de vacunacion), por la masividad, pluralidad y bajo costo por contacto del
medio. Depende de los directivos de “La Serenisima” alinearse con un partido politico,
permitiendo la colocacion de propaganda politica, accidn que personalmente no se
recomienda. Sin embargo, los avisos ministeriales pueden ser beneficiosos para ambas
partes sin comprometer a la compaiiia con ningun dirigente en particular.

Existe la posibilidad de segmentar la oferta de espacio publicitario, principalmente por
las caracteristicas especiales de dos de las leches que apuntan a mercados bastante
especificos y por lo tanto permiten la inclusion de publicidad puntual para dicho
segmento. En el caso de la leche “Ser”, por estar relacionada a lo saludable y deportivo,
aparte de los rubros ya mencionados, se puede incluir publicidad referente a:

e Cadena de Gimnasios: Megatlon, Le’Parc, Sportcenter
e C(linica de Belleza y Spa

e (linica de Dieta

Este tipo de publicidad estaria bien apuntada al target descrito anteriormente de la leche
“Ser”.

En cuanto a la leche “SereCol”, hay también posibilidad de incluir publicidad exclusiva
para este producto, como ser:

e Medicamento Cardioldgico

e C(linica de Cardiologia

Este tipo de productos se encuentran directamente relacionados con las personas que
consumen la leche “SereCol”.

Es importante a su vez hacer hincapié en el tipo de publicidad que puede ser alojada en
el espacio publicitario. Debido a que existe un retraso entre la impresion del envase y la
actual venta del producto, que puede ir de unos dias para leches frescas hasta un par de
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semanas para las leches larga vida, no cualquier tipo de publicidad es apropiada para ser
colocada en el envase. Publicidades referentes a promociones o tiradas especiales de
productos que cuentan con un tiempo de validez limitada son inapropiadas para envases
larga vida, ya que lo mas probable es que cuando los individuos se vean expuestos al
envase, el tiempo de validez de la promocion ya haya terminado o este pronta de
terminar. Por esta razdn, en este tipo de envases se recomienda colocar principalmente
publicidad institucional de recordacién de marca o de productos que no sean meramente
promocionales o situacionales.

2.10 Analisis FODA

Se realiza un andlisis de las fortalezas y debilidades del medio sobre el cual se ubica el
espacio publicitario, es decir el producto. A su vez, se analizan las oportunidades y
amenazas de este proyecto.

2.10.1 Fortalezas: La marca de leche seleccionada, “La Serenisima”, es muy
reconocida, con alto nivel de exposicion al consumidor ya que posee mas del 64% del
mercado de leches fluidas. Orientada hacia segmentos medio y alto. Reconocida por su
calidad y frescura de sus productos, ubicada entre los primeros cinco puestos en el
Ranking de las 200 marcas que mas admiran los argentinos. Es decir, que se tiene una
percepcion favorable de la marca que se traslada a la publicidad que albergue en sus
envases.

2.10.2 Debilidades: Al ser un producto masivo y tener una porcion tan grande del
mercado, se pierde focalizacion de publicidad. Existen demasiados mercados objetivos
que estan expuestos a este medio. Por otro lado, debido a las dimensiones intrinsecas
del envase y la informacion que, tanto por disposicion de la justicia como por
preferencias de “La Serenisima”, es requerida en ¢€l, el espacio libre para la colocacion
de un espacio publicitario es reducido.

2.10.3 Oportunidades: A pesar de ser una idea similar a la utilizada en boletos de tren
y subte, éste seria el primer producto de consumo que incorpora un spot publicitario a
su envase y como tal, tiene los privilegios que acompanan el hecho de ser el primero.
Siendo estos, exclusividad, falta de competencia, impacto por novedad. A su vez el
hecho de que el programa esté impulsado por un motivo social, resulta en un mayor
apoyo hacia el mismo.

2.10.4 Amenazas: La principal amenaza es que es un producto facilmente replicable
por otras marcas del rubro, no tiene altas barreras de entrada. Otra amenaza es el peligro
de deterioro de la marca, si no se administran adecuadamente las publicidades
expuestas. Es por ello que es recomendable tratar con marcas de buen renombre en sus
propios rubros.
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2.11 Estrategia Comercial y Brokers de Medios

La comercializacion del espacio publicitario en el envase de leche se realiza, al igual
que con cualquier otro expuesto en distintos medios, a través de un Broker de Medios.
Hoy en dia no se encuentra practicamente Brokers de Medios puros, sino que se tiene
dicho servicio, entre otros, dentro de una agencia publicitaria. La agencia publicitaria es
una empresa especializada en publicidad. Sus clientes son los anunciantes que contratan
sus servicios para asegurar los resultados de las acciones publicitarias que realice y por
otro lado los duefios de los espacios en medios.

Dentro de la agencia publicitaria, la empresa se relaciona principalmente con el
departamento de medios. El departamento de medios se encarga de resolver la propuesta
de difusion de la campafia, es decir, a través de qué medios de comunicacion va a poder
recibir el publico el mensaje del anunciante. Se ocupa de elaborar el plan de medios y
gestionar la compra de espacios. De ¢l depende en buena parte la eficacia de la campafia
y en ¢l se invierte la mayor parte de su presupuesto publicitario.

Un departamento de medios desarrollado se compondria de tres areas de actividad:

o Investigacion, centrada en el seguimiento y andlisis de audiencias para conocer
como se distribuyen en los medios y sus caracteristicas.

o Planificacion, que elabora los planes de medios de la campaiia en funcion de
los datos, los objetivos y el presupuesto, incluyendo la decision de como
distribuirlo y el calendario de apariciones, conocido como timing

e Compras, dedicado a la gestion comercial de compra de los espacios, que
obliga a mantener relacion con las agencias de medios, los exclusivistas y/o los
departamentos comerciales de propios medios.

Con el area de compras es que estd relacionada “La Serenisima” para ofrecer a la
agencia el spot en sus envases. Mientras las agencias tienen diferentes formas de cobrar
a los anunciantes por sus servicios, suelen cobrarle a los medios de una unica forma.
Esta es, quedandose con un porcentaje de la venta del espacio publicitario. Segin la
agencia publicitaria “Ferrari Chiappa”, se suele cobrar entre 4 y 9% de comision. Para
este proyecto se decide tomar el peor de los casos (9%) para los calculos preliminares
realizados, ya que se trata de un proyecto nuevo y comparativamente con otros medios,
menos popular.
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2.12 Productos sobre los cuales aplicar el beneficio

En un principio se evaluo llevar el beneficio a toda la cadena de lacteos. Sin embargo,
por la magnitud de los ingresos, esto resulta en una disminucion de precio
insignificante. Luego se pensé en realizar la baja en uno solo de los productos de la
linea, el mas consumido. Esto también es descartado después de observar que el target
de dicha leche es en su mayoria gente de clase media y alta, lo que anula el objetivo
social de este proyecto. Finalmente se propone trasladar los beneficios de la publicidad
a las segundas y terceras marcas de la compaiia, de esta forma reduciendo el precio en
productos que si estan destinados a clases bajas. Son en este caso las marcas Fortuna y
Armonia [La Serenisima, 2008b], cuyo volumen de ventas se establece en 8,35 y 7,25
millones de litros anuales respectivamente segun el porcentaje extraido de la tabla 2.5.2-
1. Por su reducido volumen de ventas en comparacion con los productos de “La
Serenisima” y el farget al que apunta, se piensa que se puede obtener una reduccion de
precio significativa y cumplir de esta forma con el objetivo social del proyecto. Se
determina luego del analisis de costos si se aplica a una de las marcas o ambas, en base
al beneficio neto resultante de la colocacion de publicidad.

Vale remarcar, que esta opcion tiene como riesgo que ante un cambio en el mix de venta
de productos, puede variar en gran medida el descuento ofrecido. Como modo de
contingencia ante este riesgo es que se ofrece la publicidad de forma mensual en vez de
por cantidad de unidades (cubriendo una variacion en la venta de leches “La
Serenisima”) y se utiliza solo un porcentaje de lo recaudado para la reduccion de precio,
quedando el resto como ganancia, para que en el caso de un incremento de volumen de
ventas de las leches de segunda marca, lo que se modifique sea ese porcentaje en vez
del descuento, como se observa en la seccion 4.2.
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3. ESTUDIO DE INGENIERIA

En este apartado se analiza el proceso de impresion de los cuatro tipos de envase en que
se presenta la leche “La Serenisima”. A su vez se evalaa la factibilidad tecnologica del
proyecto propuesto. Dentro de los cuatro tipos de envase, la impresion se separa en tres:
la correspondiente los cartones (de leche ultrapasteurizada y larga vida), los sachet y
finalmente las botellas larga vida.

3.1 Carton de Leche Ultrapasteurizada y Larga Vida

Tanto los cartones de leche ultrapasteurizada como los de larga vida son producidos por
la empresa “Tetra Pak™. Dicha empresa entrega bobinas enteras preimpresas con los
envases, que luego son armados y llenados en la planta de “La Serenisima”.

3.1.1 Tetra Pak

“Tetra Pak™ es una empresa de origen sueco, que se inicid a comienzos de la década del
50 como una de las primeras compaiiias para el envasado de leche fluida.

En la actualidad es la Unica empresa internacional en el mundo capaz de proveer
soluciones integradas para el procesamiento, envasado y distribucion de alimentos. Esto
significa que los clientes de “Tetra Pak™ tienen la ventaja de poder obtener soluciones
multi-producto de un solo proveedor. [Tetrapak, 2008]

Con su slogan “protege lo bueno”, “Tetra Pak” apunta a dar valor agregado a sus
clientes, ya que el solo hecho de que un alimento se encuentre contenido en un envase
de la compaiiia, da sensacion de que es de buena calidad. Vale mencionar que todas las
figuras mostradas en la seccion 3.1, sus sub-secciones y anexo 5, son proveidas por la
empresa [Gabrielli, 2008b].

3.1.2 Envases

Los cartones utilizados por “La Serenisima” son: en el caso de leche ultrapasteurizada el
“Tetra Brik Aseptic Squareline 1000cc” y en el caso de leche larga vida, el “Tetra Brik
Aseptic Baseline 1000cc”. Se muestran ambos en la figura 3.1.2-1. Ambos envases son
asépticos, como su nombre lo indica, lo que significa que mantienen el producto fresco
y en buen estado durante un largo tiempo sin necesidad de refrigeracion. Sin embargo,
“La Serenisima” por guardar el aspecto de leche fresca, comercializa su leche
ultrapasteurizada dentro de cadena de frio.

TBA 1000 B TBA 1000 S

Figura 3.1.2-1. Envases Tetra Brik Aseptic en su presentacion Square y Base.
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“Tetra Pak” entrega los envases impresos en forma de bobinas. Dichas bobinas son
convertidas en envases luego en la fabrica de “La Serenisima” mediante una maquina
proveida también por la empresa, que se encarga del a su vez del llenado del envase.
Cada bobina contiene 89.000 envases distribuidos en 5 bandas [Gabrielli, 2008a], como
puede observarse en la figura 3.1.2-2.

Figura 3.1.2-2. Bobina de impresion. Contiene 89.000 envases en 5 bandas.

3.1.3 Sistema de Impresion: Photoprocess

Este sistema es un derivado de un sistema de impresion llamado “Flexografia”. Con el
sistema de impresion ‘“Photoprocess” es posible reproducir imdgenes de calidad
fotografica mediante la cuatricromia (CMY+K). Se dispone ademas de un cuerpo para
dos colores especiales, es decir que en total el sistema soporta 6 colores. Este proceso
tiene una duracioén aproximadamente 15 minutos, para una bobina estandar que contiene
89.000 envases.

Cada vez que se debe cambiar el disefio de la etiqueta de un envase, se debe rehacer la
totalidad de la plancha, no solo la parte modificada. Este proceso y su instalacion ronda
el orden de los 450 US$S para la totalidad de los fotopolimeros utilizados para la
impresion de todos los colores del envase [Gabrielli, 2008a]. A su vez el tiempo de
setup requerido para hacer el reemplazo en la maquina es de 20 minutos. Vale
mencionar que los fotopolimeros deben ser repuestos, por motivo de desgaste, cada
aproximadamente 1,2 millones de envases impresos (tomando como patron el envase de
1 L), esto es cada 13 bobinas [Gabrielli, 2008a]. Para mas detalles sobre el proceso
referirse al anexo 5.

3.1.3.1 Tintas y Colores

En cuanto a tintas, “Tetra Pak™ se encuentra sujeto a restricciones legales relativas a la
higiene y salud, por tratarse de una empresa proveedora de industrias alimenticias.
Como regla general, no estan permitidos pigmentos que contengan metales pesados,
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rodamina o fanales, como son los colores metalizados o fluo. Se deben sustituir estos
pigmentos por otros, dando como resultado colores que no son exactamente iguales a
los presentes en la guia “Pantone”, un ejemplo de esto puede observarse en la figura
3.1.3.1-1.

Pantone Tetra Pak

Figura 3.1.3.1-1. Ejemplo diferencia de color PO071 (Reflex Blue).

3.1.3.2 Coimpresion

El proceso permite la coimpresion, que es la forma de imprimir varios disefios
simultaneamente, tanto en sentido vertical (bandas) como horizontal (lineas). Por
ejemplo en los envases tratados se puede imprimir a 5 bandas y 2 lineas, totalizando 10
disefios al mismo tiempo [Gabrielli, 2008a]. Coimprimir disefios reduce el costo por
envase y permite la impresion de cantidades menores. Existen sin embargo una serie de
restricciones para la coimpresion:

e Debe utilizarse el mismo sistema de impresion (en este caso “Photoprocess™).
e Todos los envases deben tener igual formato, volumen y sistema de apertura.
e Todos los envases deben tener la misma laminacion.

e El producto a envasar debe ser el mismo.

e El nimero total de tintas no debe exceder el maximo permitido.

e La distribucion de la tinta para cada color a lo ancho de la banda de impresion
debe ser lo mas proporcionada posible.

Vale mencionar que es mds eficiente coimprimir disefios que hacer cada uno por
separado. El lote econémico que hace viable la coimpresion es de 1 millén de envases.
Para dar un ejemplo, podria haber 6rdenes de fabricacion que corresponden a un solo
disefio que involucre 1 millon o mas envases o podria haber varias oOrdenes de
fabricacion coimprimibles que involucren en total 1 millon de envases. No resultan

econdmicamente viables producciones menores a 1 millén de envases con la tecnologia
existente [Gabrielli, 2008a].
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Figura 3.1.3.2-1. Ejemplo de coimpresion de envases “Cepita”.

En la figura 3.1.3.2-1 se observa una muestra de la coimpresion de envases de la marca
“Cepita”.

3.1.4 Envio de Archivos de Disefio

El diseno de las planchas de impresion es cargado de forma electronica y por lo tanto el
archivo de disefio enviado por parte del cliente a “Tetra Pak™ debe estar en un formato
determinado. Los disefios deben desarrollarse sobre el keyline respectivo al envase a ser
utilizado. El keyline es la imagen base del envase que muestra el area de diseno, el area
que se debe dejar libre de impresion por contener elementos importante para el proceso,
e indica las lineas de corte y dobleces. En la figura 3.1.4-1 se muestra el keyline del
envase “Tetra Brik Aseptic Baseline 1000cc”.

LREA ASIGHNADA & LA IMPRE SI0H
DEL COMMGO DE DISERD. USOD

lSL_l';'l._N_G A& EXCLLSND DE TETRA PAK
RESERVA DE COLOR
T PARA AFERTURS
o RECAP
[ =
LIMITE
[LINEA OE CORTE) ZONA DE SELLADO
SANGRIA
EMPALME TECRICD CON
UNEA OE COATE panel 1
LIMITE
{LINEA DE CORTE)
SANGRIA_ |
B
a
5
E

Figura 3.1.4-1. Keyline de envase “Tetra Brick Aseptic Baseline 1000cc”
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El disefio debe ser enviado en un CD con diferentes carpetas que contengan [Tetra Pak,

2006]:

Archivos editables en “Ilustrator” con sus iméagenes enlazadas.
Archivos pasados a curvas en “Ilustrator” con sus imagenes enlazadas.

Imagenes en “Photoshop” en resolucion de 300pp, enlazadas con el “Ilustrador”,
no embebidas en el.

Todas las fuentes tipograficas usadas en el disefio.

Archivos “pdf” de los disefios en tamaio real, escala 1:1.

3.1.5 Principales impactos para el anunciante

Teniendo en cuenta las caracteristicas del sistema de impresion utilizado, los

anunciantes cuentan principalmente con las siguientes limitaciones para su publicidad:

Uso del degradado limitado: ya que se requiere una superficie de por lo menos
10cm para realizar un degradado completo y el tamafio del anuncio es menor, no
se puede utilizar un degradado completo en el anuncio.

Limitacion de letras y lineas: por una limitacion inherente del proceso, a pesar
del lugar reducido del espacio publicitario, el anunciante debe usar un tamafio de
letra y grosor de lineas superior al minimo permitido.

Uso de colores especiales: Dado que “La Serenisima” ya hace uso de ambos
colores especiales, tanto para representar el vaso de leche en el envase, como
para lograr el color caracteristico de su logo, el anunciante no tiene opcion mas
que generar su anuncio mediante la cuatricomia CMY+K.

Cuidados especiales: El anunciante debe prestar especial atencion a las
indicaciones realizadas en el apartado “Cuidados Especiales” del anexo 5, para
lograr una buena calidad de la publicidad expuesta.

Tintas y Colores: Se debe tener en cuenta la restriccion de uso de ciertos
pigmentos, lo que ocasiona a veces colores que no son exactamente iguales a los
elegidos.

Tiempo en Stock: Debe tenerse en cuenta que desde el momento de impresion
del envase hasta su comercializacion, pueden pasar entre 2 y 3 semanas.
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3.1.6 Detalles de comercializacion

Gracias al proceso de coimpresion, el método permite lotes de 8.900 (89.000 envases / 5
bandas / 2 lineas) unidades impresas. Sin embargo debido al nimero minimo de bobinas
impresas que hace que el proceso sea rentable (13 bobinas), el nimero de envases
minimo a imprimir asciende a 115.700.

3.2 Sachet

Los sachet utilizados por “La Serenisima” para envasar su leche proviene de “IPESA —
Rio Chico S.A”, uno de los principales productores del sector de envases flexibles.

3.2.1 IPESA — Rio Chico S.A.

“IPESA — Rio Chico S.A.” desarrolla y fabrica desde hace 41 afos una gama de
productos a partir de polietileno. Hoy en dia es una de las empresas mas importantes de
soluciones para la industria y el agro. Sus soluciones van desde mangas de riego y caiios
espiralados para el agro hasta la fabricaciéon de envases para el sector alimenticio.
Cuenta con cuatro plantas, cada una encargada de un proceso especifico, ubicadas tres
de ellas en Buenos Aires y una en Tierra del Fuego. [IPESA, 2008a]

3.2.2 Envase

El envase se compone de una estructura tricapa (blanco/negro/cristal) de film de
polietileno coextrudado para evitar el pasaje de luz y de esta forma proteger el producto
contenido en el sachet. Los sachets son entregados a “La Serenisima” en forma de
bobinas que alimentan las sacheteadoras de la empresa, las cuales son las encargadas de
darle la forma a cada sachet y llenarlo durante el proceso. Estas bobinas, mostradas en
la figura 3.2.2-1 contienen 14.000 sachets en cada una [IPESA, 2008b].

Figura 3.2.2-1. Bobina de impresion de sachet.

3.2.3 Sistema de Impresion: Flexografia

El sistema flexografico es un tipo de impresion en relieve, derivado de la impresion
tipografica. Utiliza clichés plasticos y tintas fluidas de capa delgada y secado rapido que
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secan por evaporacion y calor. Con el sistema flexografico es posible reproducir
imagenes mediante la utilizacién de 8 colores individuales [I[PESA, 2008b]. Vale
aclarar, a su vez, que este proceso permite la coimpresion de 2 disefios distintos en una
misma bobina, que son intercalados en dos lineas y que el costo del cambio de matrices
de impresion, que debe realizarse cada 25 bobinas, es de alrededor de USS 200 [IPESA,
2008b]. Mas informacion acerca de este proceso se encuentra en el anexo 6.

3.2.3.1 Tintas y Colores

Al igual que con los cartones de “Tetra Pak”, por ser los sachets utilizados en el rubro
alimenticio, las tintas que se pueden utilizar para la impresion se encuentran restringidas
legalmente por motivos relativos a higiene y salud. Como resultado, no estan permitidos
pigmentos que contengan metales pesados, rodamina o fanales y puede existir una
diferencia de color entre el elegido en la guia “Pantone C” [Pantone, 2008] y el
realmente utilizado en el envase.

3.2.4 Principales impactos para el anunciante

Teniendo en cuenta las caracteristicas del sistema de impresion que se utiliza, los
anunciantes cuentan principalmente con las siguientes limitaciones para su publicidad:

e Uso del degradado limitado: ya que se requiere una superficie de por lo menos
10cm para realizar un degradado completo y el alto del anuncio es menor, solo
se puede degradar completamente a lo largo del anuncio. A su vez, el degradado
puede ser solamente del 75% al 20%, lo cual es bastante limitado.

e Limitacion de letras y lineas: por una limitacion inherente del proceso, a pesar
del lugar reducido del espacio publicitario, el anunciante debe usar un tamafio de
letra y grosor de lineas superior al minimo permitido.

e Uso de colores: Dado que “La Serenisima” hace uso ya de 5 colores del
proceso, si no se confecciona la imagen con dichos colores, quedan inicamente
3 mas disponibles para hacerlo. Estos tres pueden elegirse especificamente para
un mejor resultado o bien elegir que sean los CMY para poder lograr una gama
de colores mas amplia.

e Cuidados especiales: El anunciante debe prestar especial atencién a las
indicaciones realizadas en el apartado “Cuidados Especiales™ del anexo 5, para
lograr una buena calidad de la publicidad.
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e Tintas y Colores: Se debe tener en cuenta la restriccion de uso de ciertos
pigmentos, lo que ocasiona muchas veces colores que no son exactamente
iguales a los seleccionados.

e Tiempo en Stock: Debe tenerse en cuenta que desde el momento de impresion
del envase hasta su comercializacion, pueden pasar aproximadamente 2
semanas.

3.2.5 Detalles de comercializacion

Gracias al proceso de coimpresion, el método permite lotes de 7.000 (14.000 envases / 2
lineas) unidades impresas. Sin embargo debido al nimero minimo de bobinas impresas
que hace que el proceso sea rentable (25 bobinas), el nimero de envases minimo a
imprimir asciende a 175.000.

3.3 Botella Larga Vida

Las botellas utilizadas por “La Serenisima” para la comercializacién de su leche larga
vida esta compuesta por una serie de laminas que protegen a la leche del ataque externo
de la luz y el oxigeno, con propiedades similares, pero no iguales, a los envases de
carton de Tetra Pak. Estas botellas no son impresas directamente sino que se les agrega
una etiqueta envolvente que posee la informacion del producto, como suele suceder en
la mayoria de los productos envasados de esta manera. La etiqueta en cuestion es
proveida preimpresa por la empresa Celomat.

3.3.1 Celomat

Celomat S.A. forma parte de un Joint-Venture con Flexibles Argentinos S.A. bajo el
control de FLEXIMAT S.A. que a su vez forma parte del Grupo Herman Zupan.
Celomat S.A. se encuentra ubicada en Villa Martelli, Buenos Aires y se especializa en
la impresion en Rotograbado, Flexografia, laminacion con y sin solvente y extrusion.
Sus materias primas principales son peliculas de PE, PET, BOPP y Papel. Celomat S.A.
busca proporcionar productos y servicios que satisfagan los requisitos de los clientes
dentro de un marco de mejora continua. [Celomat, 2008a].

3.3.2 Etiqueta

La etiqueta se constituye de un impreso laminado de Polipropileno biorientado (BOPP)
apto para el etiquetado por sistema envolvente (wrap-around). Como se observa en la
figura 3.3.2-1, se cuenta con esta capa de BOPP Perlado, la tinta de impresion y sobre la
misma un barniz. El lote de impresion es la bobina, como las mostradas en la figura
3.3.2-2, la cual contiene etiquetas para 16.000 envases [Celomat, 2008b]. Estas laminas
son impresas mediante el método flexografico.

- 56 - Pablo J. Fernandez Pousa ESTUDIO DE INGENIERIA



ITBA —2008 PUBLICIDAD EN ENVASES

Tinta e

BOPP Perlada

Figura 3.3.2-1. Capas de ctiqueta. Figura 3.3.2-2. Ejemplo de bobina de etiquetas.

3.3.3 Sistema de Impresion: Flexografia

El sistema utilizado para imprimir las etiquetas es el mismo que para los sachets, ya
referenciado en el apartado 3.2.3, pero con algunas diferencias. En el anexo 7 se hace
hincapi¢ en dichas discrepancias mas que en el proceso en si, ya que este puede ser
leido en el anexo 6. Los dos puntos principales a tener en cuenta son que este proceso
no permite la coimpresion de disefios en una misma bobina y que el costo de cambio de

matriz de impresion, que debe realizarse cada 14 bobinas aproximadamente, es de
alrededor de U$S 400 [Celomat, 2008b].

3.3.3.1 Tintas y Colores

En cuanto a tintas, también se encuentra sujeto a restricciones legales relativas a la
higiene y salud, por tratarse de una empresa proveedora de industrias alimenticias. Esto
da como resultado nuevamente colores que no son exactamente iguales a los presentes
en la guia “Pantone”.

3.3.4 Principales impactos para el anunciante

Dadas las caracteristicas del sistema mencionado, los anunciantes cuentan con las
siguientes limitaciones para su anuncio:

e Uso del degradado limitado: ya que se requiere una superficie de por lo menos
10cm para realizar un degradado completo y el alto del anuncio es menor, solo
se puede degradar completamente a lo largo del anuncio.

e Limitacion de letras y lineas: por una limitacion inherente del proceso, el
anunciante debe usar un tamafio de letra y grosor de lineas superior al minimo
permitido.

e Uso de colores: Dado que “La Serenisima” hace uso ya de por lo menos 3
colores especiales de los permitidos en el proceso, el anunciante se encuentra
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limitado al uso de la cuatricomia y posiblemente 1 color especial para su
anuncio.

e Cuidados especiales: El anunciante debe prestar especial atenciéon a las
indicaciones realizadas en el apartado “Cuidados Especiales” del anexo 5, para
lograr una buena calidad de la publicidad.

e Tintas y Colores: Se debe tener en cuenta la restriccion de uso de ciertos
pigmentos, lo que ocasiona muchas veces colores que no son exactamente
iguales a los seleccionados.

e Tiempo en Stock: Debe tenerse en cuenta que desde el momento de impresion
del envase hasta su comercializacion, pueden pasar aproximadamente 2
semanas.

3.3.5 Detalles de comercializacion

Se cuenta con lotes de 16.000 unidades impresas. Sin embargo debido al niimero
minimo de bobinas impresas que hace que el proceso sea rentable (14 bobinas), el
nimero de envases minimo a imprimir asciende a 224.000.

3.4 Alternativa: Etiquetas Autoadhesivas

Como alternativa a la modificacion del disefio de cada uno de los envases, surge la
opcion de dejar el espacio reservado en cada envase para la publicidad y afadir la
misma luego mediante el uso de etiquetas autoadhesivas.

La ventaja de este sistema es principalmente la simplicidad de manejo del disefio de
publicidad por parte de la empresa, ya que no se deben estar cambiando cuatro archivos
de matrices de envases constantemente sino solo uno, el de la maquina encargada de
imprimir las etiquetas. Por otro lado se tiene mucho mas control sobre el tamafio de lote
de etiquetas, pudiendo ofrecer una mas variada oferta.

El principal inconveniente, sin embargo, es la colocacion de las etiquetas, ya que por el
gran volumen de comercializacion de las leches “La Serenisima”, la colocacion manual
de las etiquetas es impracticable. Es por ello que se debe recurrir a maquinas
etiquetadotas automaticas extra para cada uno de los tipos de envases ofertados. Esto se
debe a la diversidad de forma que toman los envases y la variacion de lugar y tamafio
del espacio publicitario en cada uno de ellos. No hace falta remarcar que esto resulta en
no solo una inversion de gran magnitud, sino que también en una modificacion de la
linea de envasado y una ampliacion de los lugares utilizados en planta. Por ejemplo,
lineas de envasado de leche entera y descremada deberian consolidarse al final para el
etiquetado y luego separarse nuevamente para ser despachadas, lo cual es de gran
complejidad; o bien se debieran realizar una inversion de mayor magnitud para contar
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con una maquina etiquetadota para cada una de las lineas existentes, lo cual es
excesivamente costoso y complejo.

Teniendo en cuenta la relativamente escasa magnitud de ingresos que pueden ser
obtenidos del espacio publicitario y gran magnitud de las inversiones, se descarta la
posibilidad de utilizar esta alternativa, ya que las ventajas obtenidas no son lo
suficientemente significativas. Esto sin mencionar el costo adicional de impresion de
etiquetas, cuando el envase debe ser impreso de todas formas.

ESTUDIO DE INGENIERIA Pablo J. Fernandez Pousa -59-



PUBLICIDAD EN ENVASES ITBA —2008

- 60 - Pablo J. Fernandez Pousa ESTUDIO DE INGENIERIA



ITBA —2008 PUBLICIDAD EN ENVASES

4 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Este apartado se nutre de la informacion obtenida durante el estudio de mercado y de
ingenieria, dandole sentido y relacionando una con otra para obtener resultados. El
objetivo de esta seccion es poder dar una idea de la factibilidad econdémica del proyecto
en numeros y evaluar el beneficio. Es importante para estos puntos tener presente
finalmente cuales son las principales caracteristicas definitivas del producto ofertado.

4.1 Resumen y Definicion de Oferta

A partir de la oferta definida en la seccion 2.8 y las propiedades de los procesos,
principalmente el tamafio de lote de impresion y nimero de lotes hasta el cambio de
matrices de impresion, se confecciona un resumen final del producto a ofertar y sus
caracteristicas. Vale aclarar que existe la posibilidad de ofrecerle al anunciante una
distribucion uniforme sobre la gama de productos impresos sobre cartones, imprimiendo
a 5 bandas y/o a 2 filas. Sin embargo, teniendo en cuenta que el publico que consume
una leche descremada es, aunque sea ligeramente, distinto al que consume leche entera,
por ejemplo, los anunciantes prefieren grandes volimenes en un segmento en particular
y no una distribuciéon uniforme sobre todos. Es por esta razon que se plantea
directamente la comercializacion exclusiva mensual en cada una de las lineas de
productos, exceptuando algunos casos donde el volumen es tan grande que se elige
imprimir a dos lineas para dar la posibilidad al anunciante de resignar exclusividad en
pos de menores costos.

4.1.1 Publicidad en Cartones de Leche Ultrapasteurizada

Se presentan en esta seccion las caracteristicas de la oferta de publicidad en cartones de
leche ultrapasteurizada (exceptuando las leches Ser y SereCol que pertenecen a otros
segmentos). En cuanto al costo por contacto, las razones para el mismo son explicadas
en la seccion 2.8. Es importante, sin embargo, hacer hincapié en la cantidad de envases
que son incluidos en la oferta.

Dado que las matrices utilizadas durante el proceso de impresion deben ser repuestas
por motivos de desgaste cada 13 bobinas impresas (89.000 envases cada una) y el
hecho de que se pueden imprimir 10 disefios distintos en una bobina, contamos con un
tamafio de lote minimo de 115.700 envases con una misma publicidad. Sin embargo,
este numero es demasiado pequefio teniendo en cuenta que las ventas diarias son
superiores a 750.000 unidades. La publicidad alcanza de esta forma solo una pequefia
fraccion del mercado y durante un tiempo infimo. De esta manera se tiene la posibilidad
de contar con 198 anunciantes distintos cada mes, lo cual es excesivo. El suceso de una
gran cantidad de marcas publicitindose en los cartones también puede acarrear un
efecto negativo sobre la imagen de la marca. Es por ello que se propone ofrecer
exclusividad del espacio publicitario en un determinado envase a un solo anunciante por
mes, excepto en casos especiales que se comentan a continuacion. De esta manera se
reducen los gastos por cambio de matriz y se obtiene un volumen importante de
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publicidad para cada anunciante que evita el problema de que todos los envases con una
misma publicidad vayan a una determinada zona y la exposicién a la publicidad sea por
de mas limitada. De esta forma el anunciante se asegura que todas las personas que
manipulen el producto durante el mes se veran expuestas a su publicidad.

En las tablas 4.1.1-1 a 4.1.1-4 se observan las caracteristicas de las cuatro ofertas
distintas contenidas en este segmento: la de leche entera, descremada, fortificada entera
y fortificada descremada. Como puede verse en vez de haber un Unico anunciante en
leches enteras y descremadas existe la posibilidad de 2 anunciantes mensuales en cada
una. Esto se debe a que el volumen de venta de estos productos es tan grande
comparado con el resto que se decide dar la posibilidad al anunciante de resignar su
exclusividad en pos de menores costos. Segun las especificaciones técnicas, imprimir a
dos lineas o a una tiene exactamente el mismo costo y por lo tanto no se induce en
mayores complicaciones para ofrecer este beneficio al anunciante.

CARTON DE LECHE ULTRAPASTEURIZADA ENTERA

Precio por contacto 0,014
Numero de envases por bobina 89.000
Filas con diferente disefio por bobina 2
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Envases ofertados por anunciante 4.049.500
Precio cobrado al anunciante $ 56.693
Numero de bobinas con un misma misma matriz de diseflo 91
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 8.099.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.1-1. Especificaciones de la oferta sobre cartones de leche ultrapasteurizada entera.

CARTON DE LECHE ULTRAPASTEURIZADA DESCREMADA

Precio por contacto 0,014
Numero de envases por bobina 89.000
Filas con diferente disefio por bobina 2
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Envases ofertados por anunciante 4.628.000
Precio cobrado al anunciante $ 64.792
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 104
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 9.256.000
Tiempo de venta de cartones Imes

Tabla 4.1.1-2. Especificaciones de la oferta sobre cartones de leche
ultrapasteurizada descremada.
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CARTON DE LECHE ULTRAPASTEURIZADA FE ENTERA

Precio por contacto 0,014
Numero de envases por bobina 89.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Precio cobrado al anunciante $ 48.594
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 39
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 3.471.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.1-3. Especificaciones de la oferta sobre cartones de leche
ultrapasteurizada fortificada entera.

CARTON DE LECHE ULTRAPASTEURIZADA FE DESCREMADA

Precio por contacto 0,014
Numero de envases por bobina 89.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Precio cobrado al anunciante $ 48.594
Nuimero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 39
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 3.471.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.1-3. Especificaciones de la oferta sobre cartones de leche
ultrapasteurizada fortificada descremada.

4.1.2 Publicidad en Cartones de Leche Ser

En la tabla 4.1.2-1 se observan las propiedades de la oferta de publicidad en cartones de
leche “Ser”. El costo por contacto es tratado en la seccion 2.8. Es por ello que en esta
seccion se hace referencia principalmente a las razones por las cual se elige la cantidad
de envases que son incluidos en la oferta. De la misma forma que con el resto de las
leches ultrapasteurizadas, la oferta realizada es mensual. Con esta forma de
comercializacion, cada envase con la publicidad es vendida a lo largo de todo el mes, lo
que resulta en un solo cambio de disefio de matriz de impresion mensual.

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD Pablo J. Fernandez Pousa -63 -



PUBLICIDAD EN ENVASES ITBA —2008

CARTON DE LECHE SER

Precio por contacto 0,02
Numero de envases por bobina 89.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Precio cobrado al anunciante $46.280
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 26
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 2.314.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.2-1. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre cartones de leche “Ser”.

4.1.3 Publicidad en Cartones de Leche SereCol

En la tabla 4.1.3-1 se observan las principales caracteristicas de la oferta de publicidad
en cartones de leche “SereCol”. Como es mencionado en los otros puntos, mas
informacion acerca del costo por contacto se puede obtener de la seccion 2.8. En esta
seccidn se analiza mas profundamente las razones por las cuales es elegida la cantidad
de envases incluidos en la oferta que figura en la tabla 4.1.3-1. El volumen es muy
similar al de leche Ser.

CARTON DE LECHE SERECOL

Precio por contacto 0,02
Numero de envases por bobina 89.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Precio cobrado al anunciante $69.420
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 39
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 3.471.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.3-1. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre cartones de leche “SereCol”.

4.1.4 Publicidad en Cartones de Leche Larga Vida

Las propiedades de la oferta publicitaria en los cartones de leche larga vida se discute en
esta seccion. Es importante tratar en esta seccion el tema de la cantidad de envases que
son incluidos en la oferta, ya que las razones para el costo por contacto ya son tratadas
en la seccion 2.8. El volumen de venta de la leche larga vida en carton es
aproximadamente la mitad que en el caso de la leche ultrapasteurizada. Pero al igual que
esta, cuenta con cuatro tipos de leche distintos que conforman 4 ofertas distintas. En las
tablas 4.1.4-1 a 4.1.4-4 se muestran las caracteristicas de cada una de las ofertas. Como
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puede observarse, la oferta sobre las leches fortificadas es exclusiva para todo el mes, y
en el caso de la leche entera y descremada se tiene la posibilidad de 2 anunciantes al
igual que en la leche ultrapasteurizada. Vale aclarar que el nimero de envases por
anunciante que figura en las tablas es el promedio mensual en base al cual se cobra, la
oferta real que se realiza es, como se ha dicho, la mitad de lo producido en el mes.

CARTON DE LECHE LARGA VIDA ENTERA

Precio por contacto 0,012
Numero de envases por bobina 89.000
Filas con diferente disefio por bobina 2
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Envases ofertados por anunciante 3.471.000
Precio cobrado al anunciante $ 83.304
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 78
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 6.942.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.4-1. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre cartones de leche larga vida
entera.

CARTON DE LECHE LARGA VIDA DESCREMADA

Precio por contacto 0,012
Numero de envases por bobina 89.000
Filas con diferente disefio por bobina 2
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Envases ofertados por anunciante 2.892.500
Precio cobrado al anunciante $69.420
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 65
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 5.785.000
Tiempo de venta de cartones Imes

Tabla 4.1.4-2. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre cartones de leche larga vida
descremada.
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CARTON DE LECHE LARGA VIDA FE ENTERA

Precio por contacto 0,012
Numero de envases por bobina 89.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Precio cobrado al anunciante $ 13.884
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 13
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 1.157.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.4-3. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre cartones de leche
larga vida fortificada entera.

CARTON DE LECHE LARGA VIDA FE DESCREMADA

Precio por contacto 0,012
Numero de envases por bobina 89.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 13
Precio cobrado al anunciante $13.884
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 13
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 1.157.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.4-4. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre cartones de leche
larga vida fortificada descremada.

4.1.5 Publicidad en Botellas de Leche Larga Vida

A pesar de que en un primer momento se trata a toda la leche larga vida dentro de un
mismo segmento de oferta y se estable un unico costo por contacto, se decide, por
cuestiones referentes a la diferencia en las caracteristicas de impresion, separar la oferta
de publicidad en cartones de la en botellas, que a su vez se compone de la oferta de
leche entera y leche descremada. Las caracteristicas de la oferta publicitaria en las
botellas de leche larga vida es observada en las tablas 4.1.5-1 y 4.1.5-2. Se hace
coincidir el cambio de disefio con el momento en el que es necesario realizar el cambio
de matriz de impresion, para asi obtener menores costos y se sigue con la idea de un
unico anunciante mensual para cada una de las ofertas. En este caso el volumen se
presta para ofrecer publicidad a dos anunciantes, pero dado el costo de cambio de matriz
y la falta de posibilidad de coimpresion, se descarta.
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BOTELLA DE LECHE LARGA VIDA ENTERA

Precio por contacto 0,012
Numero de envases por bobina 16.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 14
Precio cobrado al anunciante $ 53.760
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 280
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Botellas Producidos Totales (aprox.) 4.480.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.5-1. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre botellas de leche larea vida entera.

BOTELLA DE LECHE LARGA VIDA DESCREMADA

Precio por contacto 0,012
Numero de envases por bobina 16.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 14
Precio cobrado al anunciante $ 53.760
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 280
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Botellas Producidos Totales (aprox.) 4.480.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.5-2. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre botellas de leche larga vida descremada.

4.1.6 Publicidad en Sachets de Leche

La oferta de publicidad en sachets es la de menos calidad debido a su sistema de
impresion y la que menos espacios publicitarios alberga en un mismo envase debido a
que posee solo dos caras. Sin embargo es también el formato de envase més vendido y
el unico que permite al anunciante contar con publicidad en la cara frontal del envase.
Se propone una oferta con un nimero de envases muy superior al resto de los
segmentos, ya que el fuerte de realizar publicidad por este medio es justamente su
masividad. En las tablas 4.1.6-1 a 4.1.6-4 se observan las caracteristicas de las distintas
ofertas de publicidad sobre sachets de leche: entera, descremada, fortificada entera y
fortificada descremada. Es importante mencionar que en este caso, como en todo el
resto, se hace coincidir los cambios de disefio con alguna de las instancias de cambio
natural de matriz por desgaste, para contar con menos costos al momento de cambio de
matriz. La oferta consta, como en el resto de los casos, de la exclusividad del espacio
publicitario durante el mes para los distintos productos, excepto en el caso de leche
entera y descremada, donde se ofrece la mitad de la produccién del mes, por razones de
cantidad y costos.
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SACHET DE LECHE ULTRAPASTEURIZADA ENTERA
Precio por contacto 0,008
Numero de envases por bobina 14.000
Filas con diferente disefio por bobina 2
Bobinas hasta reemplazo de cliches 25
Envases ofertados por anunciante 7.525.000
Precio cobrado al anunciante $ 60.200
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 1075
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 15.050.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes
Tabla 4.1.6-1. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre sachets de leche
entera.
SACHET DE LECHE ULTRAPASTEURIZADA DESCREMADA
Precio por contacto 0,008
Numero de envases por bobina 14.000
Filas con diferente disefio por bobina 2
Bobinas hasta reemplazo de cliches 25
Envases ofertados por anunciante 7.175.000
Precio cobrado al anunciante $ 57.400
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 1025
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 14.350.000
Tiempo de venta de cartones Imes
Tabla 4.1.6-2. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre sachets de leche
descremada.
SACHET DE LECHE ULTRAPASTEURIZADA FE ENTERA
Precio por contacto 0,008
Numero de envases por bobina 14.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 25
Precio cobrado al anunciante $25.200
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 225
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 3.150.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes
Tabla 4.1.6-3. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre sachets de leche
fortificada entera.
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SACHET DE LECHE ULTRAPASTEURIZADA FE DESCREMADA

Precio por contacto 0,008
Numero de envases por bobina 14.000
Bobinas hasta reemplazo de cliches 25
Precio cobrado al anunciante $ 22.400
Numero de bobinas con un misma misma matriz de disefio 200
Numero de cambios de disefio mensuales 1
Cartones Producidos Totales (aprox.) 2.800.000
Tiempo de venta de cartones 1 mes

Tabla 4.1.6-4. Especificaciones de la oferta ofrecida sobre sachets de leche fortificada descremada.

4.2 Analisis de Ingresos y Costos

Teniendo en claro la oferta, se dispone a analizar los ingresos generados por el producto

y los costos involucrados. Esto se realiza para un mes de actividad. En la tabla 4.2-1 se

puede observar un resumen de los ingresos generados por los dieciséis distintos

segmentos de espacios publicitarios ofertados, que acumulan un ingreso total mensual

de $1.177.494 y posibilitando un total de 22 anunciantes distintos por mes entre todos

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

los productos.

ANALISIS DE INGRESOS MENSUALES

Anuncios Ingreso por Anuncio  Ingresos

Mensuales
Ultrapasteurizada en Carton Entera 2 $ 56.693 $113.386
Ultrapasteurizada en Cartén Descremada 2 $ 64.792 $ 129.584
Ultrapasteurizada en Carton Fortificada Entera 1 $ 48.594 $ 48.594
Ultrapasteurizada en Carton Fortificada Descremada 1 $ 48.594 $ 48.594
Ultrapasteurizada en Sachet Entera 2 $ 83.304 $ 166.608
Ultrapasteurizada en Sachet Descremada 2 $ 69.420 $ 138.840
Ultrapasteurizada en Sachet Fortificada Entera 1 $ 13.884 $ 13.884
Ultrapasteurizada en Sachet Fortificada Descremada 1 $ 13.884 $ 13.884
Carton SereCol 1 $ 53.760 $53.760
Carton Ser 1 $ 53.760 $53.760
Larga Vida Carton Entera 2 $ 46.280 $92.560
Larga Vida Cartén Descremada 2 $69.420 $ 138.840
Larga Vida Cartén Fortificada Entera 1 $ 60.200 $60.200
Larga Vida Carton Fortificada Descremada 1 $ 57.400 $ 57.400
Larga Vida Botella Entera 1 $25.200 $25.200
Larga Vida Botella Descremada 1 $22.400 $22.400
Total Ingresos Brutos 22 $1.177.494

Tabla 4.2-1. Ingresos generados por avisos publicitarios mensualmente

Pablo J. Fernandez Pousa
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En cuanto a los costos del proyecto, se deben tener en cuenta ciertos aspectos:

-70 -

Al ser un proyecto adicional al de impresion que ya es realizado, no se tienen en
cuenta los costos de impresion, ya que lo tnico que realmente cambia es el
disefio a imprimir. Estos costos ya son, por lo tanto, tenidos en cuent