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1. INTRODUCCION:

El presente proyecto se redacta con caracter de Trabajo Final de Carrera,
atendiendo al objetivo de desarrollar una estrategia de comunicacién para la empresa
italiana Marangoni Cioccolato, enmarcada tanto en el dmbito italiano como en el

espafiol.

En unas circunstancias como las actuales donde el consumo se enfrenta a un cambio
en su ciclo y la importancia del uso de la imagen esta directamente relacionado con el
aumento de las ventas ,sobretodo en este uUltimo periodo que evidencia un estado de
recesion del proceso econdmico internacional, el desarrollo de un plan estratégico de
comunicacion de la empresa Marangoni Cioccolato se presenta como una iniciativa
que pretende hacer mas fuerte la imagen corporativa de la empresa lanzandola al
mercado como una entidad mas consolidada en su sector. Para conseguirlo, usaremos
recursos poco explotados pero no por ello de menor valor y por otra parte

inventaremos nuevas férmulas para lograr nuestros objetivos.

En los documentos que se presentan a continuacién, se recogen los datos y
caracteristicas que han sido obtenidos como resultado de este estudio. Ahora mas que
nunca se hace necesario disponer de instrumentos de andlisis que permitan valorar en
profundidad y con total rigor la evolucidén de sus instrumentos de comunicacién y que
a su vez permitan marcar las lineas directrices para la materializacién de una estrategia

de marketing y comunicacion adecuada.

En la realizacion del siguiente estudio se tendrd en cuenta la realizacién de eventos por
parte de la empresa, el uso de internet en relacidon a las ventas y su interaccidn con los
diferentes medios de comunicacidn, prestando especial atencién al uso de nuevos

mecanismos para la difusién de su imagen corporativa.

Como valor afiadido, se pretende proyectar una nueva linea mas moderna, basada en
el diseno, el packaging y sin dejar de lado la elevada calidad del producto, que trate de
reproducir fielmente el objetivo ultimo de este proyecto, desarrollar una estrategia de

comunicacion y marketing a medida para esta empresa.



1.1 OBJETO DEL PROYECTO:

Este proyecto pretende establecer un sistema de comunicaciéon que permita
difundir los valores, productos e imagen de la empresa Marangoni Cioccolato,
enmarcada en la region italiana Le Marche dénde destaca por su tradicidn artesanal

pero aun no es todo lo conocida que pretende ser.

Como herramienta de comunicacién, este plan debe estar al servicio de las exigencias
de los integrantes de la empresa, convirtiéndose en un sistema abierto de
participaciéon y didlogo que genere la credibilidad y confianza suficientes para

conseguir la mejora continua, fin Ultimo de todo plan de comunicacion.

Como base del estudio se realizard un analisis exhaustivo de la imagen, eventos,
patrocinios, apariciones en prensa... realizados hasta ahora para conocer su situacién

actual y como los medios de comunicacion la reflejan.

Por tanto, este plan servird como guia para desarrollar todas las tareas necesarias para

asegurar el maximo alcance de las estrategias de comunicacién que se plantean.

Objetivo principal:

- Asegurar la competitividad de Marangoni Cioccolato como producto exquisito y
artesanal pero a la vez asequible para todos los bolsillos, facilitando la
ejecucidn de las estrategias comunicativas y la elaboracidon de nuevas lineas de

impulso.

Objetivos secundarios:

- Diferenciacién del producto ofertado de aquellos productos competidores
ofrecidos por otras empresas.

- Adecuar y especializar los contenidos, formatos y canales a emplear en
campanas promocionales, siempre en funcién de los segmentos poblacionales
definidos como estratégicos.

- Promover la asistencia a ferias y convertirlas en oportunidades de venta

directa.



Desarrollar sistemas integrales de informacion y promocién a través de nuevos

canales (online...) que atiendan a la demanda de segmentos especificos.
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PRIMERA PARTE: ANALISIS EXTERNO E INTERNO

2. ORIGEN DEL CACAO:

"La historia del cacao se confunde con la mitologia y la leyenda. QUETZALCOATL,
protector de los aztecas y dios del aire, la luz y la vida. Viendo la falta de alimentos de
los hombres, viaja al pais del Hijo del Sol y roba una planta que ofrece a su pueblo.
Este arbol es el cacaotero, cuyo nombre cientifico "theobroma", significa precisamente
alimento de los dioses."

El cacao nacid en América Central con las civilizaciones azteca y maya. El imperio
azteca lo utilizé como moneda durante mucho tiempo, por el gran aprecio que éstos le
tenian. El cacao es la semilla de un arbol cuyo fruto se da en vainas que contienen
entre 20 y 30 granos de cacao de 2 cm de largo aproximadamente.

La primera referencia que se conoce del chocolate se remonta a 1502 cuando Cristébal
Coldn es obsequiado en Guajana (Honduras) por el jefe indigena con unas bayas de
cacao que empleaban como moneda de cambio. Con estas bayas elaboraron una
bebida de sabor amargo que les parecidé realmente desagradable a los espafioles.
Diecisiete afios después los aztecas vuelven a ofrecer una bebida llamada “tchocolat” a
los espafnoles que tampoco les gustd en absoluto. Esta bebida estaba compuesta de
cacao con maiz molido, vainilla, pimienta, guindilla y otras especias. Posteriormente,
unas monjas de Oaxaca descubren que mezclando el caco con azucar y canela, incluso
con anis el resultado es exquisito.

El chocolate era tan caro que era bebida de los altos mandatarios. En México, se
utilizaba como dinero en lugar de monedas, con ocho semillas se compraba un conejo.
El chocolate llego a Espafia desde México, hacia 1520.

El verdadero introductor del chocolate en Paris parece haber sido el cardenal Richelieu
(1585-1642). El chocolate era considerado en esa época como un medicamento, desde
ahi pasoé a Inglaterra hacia 1657. El suizo Cailler fabrico en 1820 las primeras tabletas
comestibles y Henry Nestlé le incorporo leche al chocolate sélido.
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El chocolate arraiga rapidamente en Espafia y en el resto de Europa. En el siglo XVII se
funda en Londres el primer comercio de Chocolate, en el siglo XVIII la primera fabrica
en Estados Unidos y en el XIX en Suiza la primera de Chocolate con leche en pastillas.

Ya en tiempos actuales los cientificos estadounidenses encontraron una buena razén
para que los adictos al chocolate no se sientan culpables de comer este manjar: esta
golosina contiene unas sustancias llamadas flavonoides que ayudan a mantener el
corazon sano y facilitar una buena circulaciéon sanguinea y que favoreen el intercambio
de serotonina en el cerebro, que alivian la depresidn y el dolor del abandono amoroso,
segln ciertos expertos el chocolate alivia los males de amores.

El estudio establecié que los acidos grasos que se encuentran en el cacao se hallan en
estado libre y al ser consumidos en una bebida se insertan en la membrana de la
bacteria Helicobacter pylori, causandole la muerte y librdndonos de ella. Segun los
cientificos los efectos antibacterianos del cacao superan a los del té verde, bebida
tradicional del Japdn, y a los del café al poseer una gran capacidad antioxidante. Los
antioxidantes son sustancias que ayudan a reducir el dano de las particulas
cancerigenas del cuerpo.

2.1 PROCESO DE ELABORACION DEL CHOCOLATE:

El arbol de Cacao, cientificamente llamado Theobroma Cacao, se cultiva en
zonas tropicales de Africa, América Latina, Indonesia y Malasia.Su fruto es una
mazorca, de forma amelonada y con unas 40 semillas en su interior. Anualmente hay
dos cosechas, una principal y otra media. Una vez recolectados los frutos, se extraen
las semillas, se fermentan y se secan para obtener el Cacao en Grano.

Granos de cacao
fermentados y secados

En el proceso industrial se realizan
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3. PRESENTACION DE MARANGONI CIOCCOLATO:
3.1 HISTORIA DE LA EMPRESA:

Hacia finales del siglo XIX, en Macerata, se abridé un horno pasteleria en el lugar
que ahora ocupa Marangoni Cioccolato. La tradicién del pan y la pasteleria que aporté
Eros, padre de los tres hermanos Marangoni, ahora titulares del negocio, ha llegado
hasta nuestros dias. Giorgio, Lorian y Alfredo decidieron, a principio de los ochenta,
dedicarse Unicamente a la elaboracidn del chocolate.

Los inicios fueron heroicos, sobre todo por la busqueda de nuevas combinaciones de
productos que hasta ese momento habian sido considerados incompatibles entre ellos.
Mads alla de la produccion tradicional del chocolate, los hermanos Marangoni siempre
han proyectado su trabajo hacia la extrema obsesién por la calidad de las materias
primas utilizadas y por el control Unicamente manual de todo el ciclo productivo. De
esta forma nacieron los bombones a la fruta; higos con nueces, ciruelas con almendras,
datiles con nueces, grosella, nueces con mazapan, castanas...todos ellos elaborados de
un modo que consigue elevar al maximo exponente su sabor y exquisitez. También de
este modo se realizaron los bombones de pimienta, nuez moscada, canela y muchos
otros aromas y sabores que un principio puede resultar una dificil combinacién para el
chocolate. Todo esto y mucho mas se trabaja dia a dia en el laboratorio marangoni.
Pero no solo se exalta el producto a través de su calidad, sino que la imagen final
refleja también la estética de un producto artesanal el que se espera perdure en
nuestra historia.

3.2 PRESENTACION DE LA REGION EN LA QUE SE UBICA:

Le Marche es una region del centro de Italia. Limita por el norte con Emilia-
Romainia, la Toscana y la republica de San Marino; por el noroeste con Umbria; por el
sur con los Abruzos y el Lacio y con el Mar Adridtico por el este. La regidn tiene una
extension de 9.692 km? y una poblacion de 1.430.000 habitantes.

La capital regional es Ancona. La regidn se divide en 5 provincias: Ancona, Ascoli
Piceno, Fermo, Macerata, (parte del antiguo territorio de Picenum), y Pesaro e Urbino
compuesta por las provincias tradicionalmente separadas de Pésaro y de Urbino,
(parte de la antigua Umbria).

Le Marche era conocida en la Antigliedad como el territorio de los picenios o piceni (en
latin, Picenum). La zona costera estaba ocupada por los senones, una tribu de galos.
Fueron conquistados por los romanos después de la batalla de Sentino en 295 a. C. Los
romanos fundaron numerosas colonias en la zona, conectandolas con Roma mediante
la via Flaminia y la via Salaria. Ascoli fue sede de la resistencia italica durante la Guerra
Social (91-88 a. C.), y en ella se produjo la batalla de Asculum en 89 a. C.

Después de la caida del Imperio romano de Occidente, la regidn fue invadida por los
godos. Después de la guerra gética, entré a formar parte del bizantino Exarcado de
Ravena (Ancona, Fano, Pésaro, Rimini, y Senigallia formaron la llamada Pentdpolis).
Después de la caida del Exarcado estuvo brevemente en posesién de los lombardos,
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pero fue conquistada por Carlomagno a finales del siglo VIII. En los siglos IX a XI se
crearon las marcas de Camerino, Fermo y Ancona, de lo que deriva su nombre
moderno.

Le Marche eran nominalmente parte de los Estados Papales, pero la mayor parte del
territorio estaba dominado por senores locales, mientras que las principales ciudades
se gobernaban como comunas libres. En el siglo Xll, la comuna de Ancona se resistio
tanto a la autoridad imperial de Federico Barbarroja como a la Republica de Venecia, y
fue una republica maritima por si misma. Un intento de restaurar Las Marcas como
estado vasallo del Papa fue realizado por Gil de Albornoz en el siglo XIV, pero tuvo
corta duracion.

Durante el Renacimiento, familias rivales lucharon por el control de este territorio,
tales como los Malatesta de Rimini, Pésaro, Fano y la casa de Montefeltro de Urbino.
La ultima entidad independiente, el ducado de Urbino, se disolvié en 1631, y de
entonces en adelante, le Marche quedé definitivamente dentro de los Estados Papales
excepto durante el periodo napolednico, que vio el nacimiento de la breve Republica
de Ancona en 1797, la fusidn de la regidn con la Republica Romana y el Reino de Italia
de 1808 a 1813, y luego una breve ocupacién por Joaquin Murat. Después de la
derrota de Napoledén, Le Marche volvid al poder papal hasta el 4 de noviembre de
1860, cuando fue anexionada al reino unificado de Italia mediante un plebiscito.

3.3 DATOS RELEVANTES DE LA EMPRESA (documentacion basica):

Logo: Numero de trabajadores:

Fijos - 4.
En temporada - 10.
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Tecnologia utilizada:

- Tanque para deshacer el chocolate (1000Kg)
- Maquina para temperar el chocolate.

- Tunel de enfriamiento del chocolate.

- 4 Maquinas para temperar el chocolate.

- Maquina mezcladora / batidora.

Valor total aproximado: 250 / 350 mil euros.

Empresas con las que mantienen relacidn:

Nuova Sifa - Material de embalaje.

Serafini Alessandro - Material alimentario (fruta seca)

Barry Callebaut - Materia prima (chocolate)

Biemme - Material decorativo para el embalaje (lazos, flores, papel pinocho...)
Ciemme - Material de papeleria para la oficina (folios, tinta, boligrafos...)
Buffetti - Material de papeleria para la oficina (folios, tinta, boligrafos...)
Carta pasticceria milano - Papel de horno industrial.

Pino Domenico - Soportes en pldstico para los huevos de pascua.

Fami - Material alimentario para pralineria ( pasta de almendra, avellana...)
TAF - Tipografia.

Sios - Material de embalaje (cajas).

AWS - Empresa de transporte (envios al extranjero)

Medstore - Material informatico (ordenadores, impresoras, fotocopiadora...)
Agrimontana - Material alimentario (naranja, arandanos, grosella)

Ermanno Pierini - Fotdgrafo.

WIND Infostrada - Teléfono.

Enel - Luz.

Tecnologie Per I’Ambiente - Laboratorio de analisis de materiales empleados.
Mammamassaia - Galletas.

F.lli Biondini - Material alimentario ( fruta...)

Dolce Linea - Material alimentario (fruta...)

Valentina Marchionni - Disefadora de la pagina web.

Ferias a las que han asistido:

Cibus (Parma) afios 2002 2004 2006.
Salone del gusto en Turin.

Herbaria en Macerata.

Produccién mensual aproximada:

Enero 400 kg
Febrero 1500 kg
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Marzo 1500 kg
Abril 800 kg

Mayo 500 kg

Junio O kg

Julio 0 kg

Agosto 0 kg
Septiembre 1500 kg
Octubre 2000 kg
Noviembre 1200 kg
Diciembre 1000 kg

Tipo de clientes:

Basicamente se vende a enotecas, enogastronomia, pequefias tiendas alimentarias de
clase alta (gourmet), bancos, seguros, tipografias, empresas de transporte, tiendas de
joyas, industrias de electrénica, ayuntamientos, cdmaras de comercio. Estos son los
mas comunes, aunque cabe decir que tienen un mercado muy amplio y diverso.
Resultaria dificil establecer una caracteristica comun entre todos ellos. Por el tipo de
producto y la presentacion que este posee, desde mi punto de vista se podria decir
que dicha caracteristica comun es el buen gusto.

Cabe decir que todos ellos buscan una elegancia y calidad elevada, y esto es en lo que
se diferencia esta empresa tanto por la presentacién como por la calidad.

Algunos clientes:

Menu ltaliano SPA

Dolci Pensieri

Gruppo Meccaniche Luciani SRL
Orim Metalli

Pasticceria Pazzaglia

Galli Enoteca

Bocchia Caffe

Azienda Agricola Oasi degli Angeli
Delizie e Caffe

E.T. Commerciale Srl

Beau Geste

Banca della Provincia di Macerata
Evangelista Srl

Comune di Macerata

Bouquet e Gourmet
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3.4 PRODUCTOS:

Tipo de productos:

Fruta con chocolate: Albaricoques, Higos con nueces, Ciruelas con almendras, Nueces
con Mazapan, Cortezas de limdén, Cortezas de naranja, Castaias, Datiles con nueces.
Todos ellos recubiertos de chocolate puro.

Tabletas: 9 tipos ( 85%, 70%, 58%, 34%, 28%, origen 70% Sao Tome, origen 38% Java,

dos clases sin azucar.

Barritas: 11 tipos.

- Chocolate puro con:

*Arroz inflado.
*Avellana.
*Almendras.
*Trigo inflado.

- Chocolate con leche con:

*Arroz inflado.
*Avellana.
*Almendras.
*Trigo inflado.

- Chocolate blanco con:

*Frutas del bosque y
cereales.

*Avellana y miel.

*Fruta.

Pralineria: Mas de 30 tipos, pero no estan siempre todos disponibles. Se elabora una
cantidad reducida a lo largo del afio.

Barras: 4 tipos (chocolate puro con avellanas, chocolate con leche con avellanas,
chocolate blanco con avellanas y miel y, por dltimo fruta mezclada con chocolate con
leche recubierta con chocolate puro.

Huevos de pascua:

Chocolate con

Chocolate Puro

Leche (Gramos) (Gramos)
80 80
150 150
300 300
500 500
700 700
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Chocolate con Chocolate Puro
Leche (Gramos) (Gramos)

1000 1000

4. SITUACION ACTUAL DE LA INDUSTRIA DE LA ALIMENTACION Y BEBIDAS:

La industria de la alimentacion y bebidas facturé 84.600 millones de euros en 2009.

La industria de la Alimentacion y Bebidas cerré el 2009 con unas ventas netas
por valor de 84.600 millones de euros, manteniéndose por encima de los 80.000
millones de euros alcanzados en 2007. Esta cifra supone el 14% de las ventas netas de
la industria y el 8% del PIB espafol. Estos datos se desprenden del Primer Bardmetro
del Sector de la Alimentacién, elaborado por la Federacién Espaiiola de Industrias de la
Alimentacién y Bebidas (FIAB). Este barometro ha sido presentado en Madrid por Jorge
Jordana, Secretario General de FIAB y por Simén Sosvilla, catedratico de Economia de
la Universidad Complutense de Madrid.

A nivel europeo, toda la industria de la alimentacion ha sufrido la crisis econdmica,
pero una vez mdas ha demostrado un comportamiento mas estable durante el ciclo
econdmico. Segln Simon Sosvilla, “si comparamos el sector de la alimentacion espaiol
con el francés, el alemdn o el de Reino Unido, se puede concluir que el de nuestro pais
ha tenido un crecimiento medio mas elevado desde la anterior crisis del afio 2000 y
una menor volatilidad”.

Segun Jorge Jordana, Secretario General de FIAB, “nuestro sector ha demostrado ser
estratégico para la economia y su capacidad de ser uno de los motores para salir de la
crisis. Somos un sector que ha mantenido un crecimiento sdlido durante los ultimos 20
afios y que ya mostré su fortaleza en las anteriores crisis. Reclamamos de las
diferentes instituciones publicas una mayor atencidon con el objetivo de potenciar su
crecimiento. Dicho apoyo pasa por impulsar la internacionalizacidon, fomentar la
inversién en I+D+i, simplificar el marco legislativo y equilibrar el marco comercial”.

Las exportaciones de alimentos y bebidas alcanzaron los 15.053 millones de euros en
2009, mientras que las importaciones se situaron en 14.787 millones de euros, por lo
que la balanza comercial arrojé un saldo positivo en 2009 de 266 millones de euros.
Segun Simén Sosvilla, “las exportaciones de la industria de la alimentacién espafiola
equivalen a todo lo importado por nuestro pais desde China, lo que nos ofrece una
clara referencia sobre la importancia de nuestro sector”.

Segun los datos que se desprenden del Panel de Consumo Alimentario del Ministerio
de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, en 2009 el consumo de los hogares se
incrementd cerca del 1% alcanzando los 29.392 millones de kg./l., mientras que el
consumo en el sector de la hosteleria y la restauracion cayd un 9.46% hasta los 7.438
millones de kg./l., y el consumo en las instituciones registréo un descenso del 3.9%,
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situandose en 1.267 millones de kg./l. En total, el gasto medio se situé en 1.889 euros
por persona.

Estos datos del panel de consumo alimentario demuestran que los subsectores mas
afectados son los destinados al canal de la hosteleria y la restauracién, donde se ha
notado mas tanto en el volumen fisico de compras, como el gasto, que ha descendido
en un 10,25%. En el caso de los hogares, la reduccién del gasto fue mucho menor, del
orden del 2%.

Uno de los fendmenos que influyeron en el consumo durante 2009 fue el auge de
productos de marca blanca. Segun datos del panel de Nielsen el % de consumo de las
marcas de los distribuidores ha pasado del 23% en el aifio 2000 al 38% en el 2009.

Barometro del Primer Trimestre de 2010

Segun el indice de Produccién Industrial (IP1) del mes de marzo de 2010, el sector de la
alimentacion tuvo una variacién anual positiva del 11,9%. Unos datos de crecimiento
superior al indice general (6,8%) y en linea al de otros sectores como el de la industria
textil (20,9%), el de los productos informaticos y electrénicos (15,7%) y el de los
vehiculos (26,7%). Por el contra, el sector de los muebles descendié un 10% vy el de las
prendas de vestir un 8,3%.

La balanza comercial siguio siendo positiva durante los tres primeros meses del ano.
Frente a unas importaciones acumuladas (enero-marzo) de 3.304 millones de euros,
las exportaciones espafolas alcanzaron los 3.711 millones de euros, lo que arroja un
saldo positivo de 407 millones de euros.

Radiografia del sector

El sector de la alimentacién y las bebidas estd formado por un total de 30.650
empresas, de las cuales 29.500 (96%) son pequefias compafnias con menos de 50
empleados, 1.035 (3,3%) tienen un tamafio medio y emplean entre 50 y 500 personas,
y 68 (0,22%) ofrecen empleo a mas de 500 personas.

En Espaia trabajan un total de 460.075 personas en el sector de la alimentacion y las
bebidas, lo que supone un 17% del empleo industrial y un 2.5% del empleo total en el
pais. A pesar de la actual situacién econdmica, la tasa de paro en el sector se situa 7
puntos por debajo del total de la economia.

La evolucién del numero de industrias alimentarias alimentarias ha experimentado un
leve pero continuo descenso en su numero. Frente a las 40.758 empresas existentes
en 1993, en 2009 habia registradas 30.823.

“El sector de la alimentacion y bebidas siguid siendo un sector donde se vende y se
compran compaiiias a pesar de la crisis econdmica. Hemos conseguido atraer a
nuestro pais 225 millones de euros en inversidn extranjera, lo que supuso triplicar
dicha cifra con respecto a 2008 en un contexto en el que produjo una contraccién de la
inversion extranjera del 60%. Al mismo tiempo también crecid un 47% la inversidn

19



espafiola del sector de alimentacién y bebidas en el extranjero, hasta alcanzar los 145
millones de euros y el 10% de la inversion exterior de la industria espafiola”, afadid
Jordana.

A pesar de la recesion econdmica, el gasto del sector en |+D+i crece en los ultimos
afios, alcanzando los 35 millones de euros en 2008 (ultimos datos disponibles). FIAB es
un agente muy activo en la promocién de proyectos de |+D+i a través de la plataforma
Food for Life Spain. Esta plataforma gestiond 80 millones de euros en proyectos
durante 2009.

5. SITUACION DEL MERCADO DEL CHOCOLATE:

En este apartado se analizara la situacion actual del mercado del chocolate en
Espafia, en la Uniéon Europa vy a nivel Internacional. Cabe puntualizar, que como
observaremos posteriormente, se ha profundizado mucho mas en la situacién del
mercado Espafiol puesto que es el punto geografico y estratégico donde se va a ubicar
nuestra empresa y asi, estudiar las posibilidades, adversidades y oportunidades que se
nos presenta y a partir de ahi, lograr posicionar a la empresa entre las mejores del
mercado actual.

A continuacion, realizaremos un analisis exhaustivo de la situacion del mercado de
Espafia en el que estudiaremos competidores, oferta y demanda de nuestro producto.
Una vez realizado este estudio, centraremos nuestro interés en los mercados a nivel
europeo e internacional, pero se realizara en lineas muy generales.

5.1 MERCADO EN ESPANA:

El mercado espafiol de chocolate es uno de los activos mas seguros de la
confiteria, con una facturaciéon de 1.062 millones de euros en 2006, el 5,3% mas que
en el ejercicio anterior, y con una produccion que crecio el 2,2% hasta situarse en las
163.306 toneladas, cifras que se han logrado a pesar del estancamiento de las
exportaciones, que ha caido ligeramente después de varios afios de importantes
subidas, segun la Asociacion Espaiiola de Fabricantes de Cacao y Derivados del Cacao
(Chocao). Todos los derivados del cacao (tabletas, count lines, bombones, cremas,
bebidas y huevos sorpresa) han visto subir, tanto su valor como su produccion.

Esta cifra es el resultado de la suma del mercado nacional y las exportaciones (816,9 y
245,9 millones de euros, respectivamente). El primero crecié un 7,2% y las segundas
descendieron el 6,3% con respecto a 2005. Por su parte, la produccion fue de 163.306
toneladas (2.2% de incremento) para el mercado nacional y de 49.477 (8.8% menos
que en 2005) para la exportacion.

El pasado afio se ha producido un punto de inflexién con respecto a las exportaciones.
Después de unos afios de continuas subidas (4.9% en valor y 5.9% en volumen en
2005, y 38,5% en valor y 37,4% en volumen en 2004), este afio han decrecido. Por el
contrario, las importaciones de productos de confiteria de chocolate han aumentado, y
fueron de 67.974 toneladas, el 6,9% mas que en 2005 (63.584).
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Asi, la penetracion de las importaciones (porcentaje con respecto a la produccion) es
del 41,6%, mientras que la propension a la exportacion se sitla en el 34,2%. La Unidn
Europea es el principal destino de los productos de confiteria de chocolate y derivados
del cacao, hay que absorbe el 84,6% (81,1% en 2005) de los mismos. Los principales
compradores de productos espafioles son Francia (11.221 t), Alemania (10.940 t),
Portugal (9.719 t), Italia (2.179 t), Bélgica (1.643 t), Paises Bajos (1.245 t), Reino Unido
(1.008 t) y Grecia (918 t).

Fuera de la UE (15,4%), Argelia y Estados Unidos son los principales clientes de Espafia,
con 1.012 y 824 t, respectivamente. A continuacién, Andorra (789 t), Marruecos (569
t), Canada (520 t), México (342 t), Rusia (281 t), Israel (248 t), Chile (247 t) y Japdn (96
t).

En nuestro pais no se produce cacao, por lo que es preciso disponer de la materia
prima a partir de importaciones, que anualmente, representan unas 63.000 de cacao
en grano, 39.000 toneladas de pasta de cacao, 22.500 toneladas de preparaciones de
manteca de cacao, 7.500 toneladas de cacao en polvo y 3.100 toneladas de manteca,
grasa y aceite de cacao.

Destinos de las exportaciones:

PAIS TONELADAS
Francia 11.221
Alemania 10.940
Portugal 9.719

Italia 2.179
Bélgica 1.643

Paises Bajos 1.245
Argelia 1.012

Reino Unido 1.008
Grecia 918

Segun el anuario 2006 de Mercasa, la partida mas importante en volumen es la de
chocolate relleno, con el 36,3% del total. A continuacién, aparecen el chocolate sin
rellenar (28,8%), los preparados de bebidas (13,7%), pasta para untar (6,4%), los
bombones (4,1%), otros chocolates sin rellenar (3,3%) y el chocolate blanco (2,7%).

En cuanto a las importaciones, la principal partida en volumen es la de chocolates sin
rellenar (20.000 t), seguida por la pasta para untar (6.100 t), los bombones (5.300 t) y
los chocolates rellenos (4.900 t).

Mercado espaiiol de chocolate y derivados del cacao:

TONELADAS 2006 % 06/05
MERCADO NACIONAL 163.306 2,2
EXPORTACION 49.477 -8,8
TOTAL 212.783 -0,4

MILES EUROS %06/05
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MERCADO NACIONAL 816.912 7,2

EXPORTACION 245.926 -6,3

TOTAL 1.062.838 5,3

Por su parte, en su ultimo informe sobre el mercado de chocolate y derivados del
cacao (noviembre 2006), la consultora DBK sefiala que en el mercado 2000-2004, el
mercado de derivados de cacao registré6 un favorable comportamiento, con un
crecimiento medio anual del 9%, si bien en 2005 se registré una ligera desaceleracion,
con un incremento del 6,3%, frente al 8,8% de 2004. De este modo, en 2005 el
mercado de derivados del cacao se situd en 1.185 millones de euros.

En cuanto a las ventas al exterior, en 2005 las exportaciones se incrementaron
notablemente, con un aumento del 16%, alcanzando un valor de 152 millones de
euros, mientras las importaciones registraron un incremento del 13,7%, con 258
millones de euros.

Consumo por debajo de la media:

El consumo per cdpita en 2005 se situé en 3,65 kilos (3,62 en 2005),
ligeramente inferior a la media europea , que se sitla en 3,82 kilos, y que concentra
su ingesta en las estaciones mas frias del afio. El mix del consumo nacional en valor se
reparte entre las tabletas (28,3%). Los cacaos y preparados de desayuno (24,5%),
productos de impulso (18,6%), bombones (15,9%), productos estacionales (7,6%,
incluidos los turrones de chocolate) y cremas para untar (5,1%).

Por su parte, las estadisticas del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
(Mapa) con respecto a 2006 fijan el consumo alimentario de chocolate, cacao vy
suceddneos exactamente en 139.450 t (el 1,2% mas que en 2005, 137.670 t), de las
que 131.140 (1% mas que en 2005) corresponden a consumo doméstico y 8.310 a
extradoméstico (5,3% mas), con su consumo per cdpita de 3,2 kilos.

Por su parte, Mercasa indica que el consumo medio de chocolate, cacao y suceddneos
en Espana es de 3,3 kilos por persona y afio, de los que el 95,1% se corresponde con
los consumos en hogares, un 3,7% en los establecimientos de restauracién vy
hosteleria, mientras que el restante 1,2% corresponde a los efectuados en los
comedores de instituciones y organizaciones.

Consumidores:

Los gallegos son quienes mas chocolate y derivados del cacao consumen, seguidos de
navarros y vascos. Los indices mas bajos se registran en Andalucia, Comunidad
Valenciana vy, sobre todo, Extremadura. Un gallego come al afio 1,5 kilos mds de estos
productos que un extremeiio.

Los habitantes de los municipios de caracter intermedio son los que manifiestan una
mayor preferencia por el chocolate y derivados del caco, principalmente aquéllos de
entre 10.000 y 100.000 habitantes, mientras que los pequefios nucleos de poblacion y
las grandes ciudades muestran los niveles mas bajos. El tamano del nicleo familiar y la
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presencia o no de nifios en el mismo también son un factor que influye de forma clara
en el consumo.

Asi, en las viviendas con nifios de 6 a 15 afos y en las que estdn compuestas por un
solo miembro se consumen mayores cantidades de chocolates y derivados del cacao
que en los hogares donde no hay nifios y aquéllos en los que viven 2 o 3 personas.

Las amas de casa que trabajan fuera del hogar y las que tienen de 35 a 49 afios de
edad son las que muestran mayores preferencias en el consumo de estos alimentos,
reduciéndose en las amas de casa de 50 a 64 afos. Si se tiene en cuenta la estructura
familiar, los mayores consumos tienen lugar entre los jovenes vy adultos
independientes y las parejas con hijos de mediana edad y se reducen entre las parejas
adultos son hijos o con hijos mayores, los jubilados y las parejas con hijos pequefios.

Segun el panel de consumidores de TNS, marzo es el mes en que se compran mas
productos de cacao y dulce, como tabletas de chocolate o cacao soluble. Asi, las ventas
de chocolate en tableta llegaron en marzo de 2006 a los cerca de 21 millones de
unidades, 2,5 millones mas que la media mensual. Entraron en mas de 5,5 millones de
hogares en el territorio nacional, con una media de 4 tabletas por hogar durante el
mes de marzo, mientras que la media fue de casi 3 tabletas al mes.

El cacao soluble tiene también en marzo su mayor estacionalidad, pese a no ser el mes
con su mayor numero de compradores. Sin embargo, los 2,5 millones de hogares
gastaron mas, visitando en mds ocasiones el punto de venta.

MIX DEL CONSUMO NACIONAL 2006

M Tabletas

B Cacaos y preparados de
desayuno

B Productos de impulso

B Bombones

B Cremas para untar

M Productos estacionales
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Concentracidon empresarial:

En 2006, operaban en el sector unas 90 empresas, las cuales generaban un volumen de
empleo situado en torno a 4.000 trabajadores, habiéndose mantenido estas
magnitudes en un nivel similar en los ultimos afos.

Catalufia reune un 40% del total de empresas, seguida de Madrid y la Comunidad
Valenciana, con un 15% cada una. Tras ellas se situa Castilla y Ledn, con el 10%.

La estructura empresarial se caracteriza por una alta y creciente concentracién de la
actividad en torno a un reducido nimero de compaiiias, siendo algunas de ellas
grandes multinacionales. De este modo, las cinco primeras empresas absorbieron un
63,1% del mercado, porcentaje que se situd en el 80,7% al considerar las diez
primeras.

En el sector destaca la presencia de grandes grupos multinacionales fabricantes de
diferentes productos de alimentacion junto a otros operadores con una alta
especializacién en el sector de derivados del cacao, actividad que, en ocasiones,
combinan con la venta de otros productos de confiteria y caramelos.

En el accionariado de los operadores, predomina la presencia de capital nacional, si
bien las principales empresas del sector son filiales de grandes grupos multinacionales
europeos. Por su parte, Mercasa sefiala que el sector empresarial espafiol de
chocolates y derivados del cacao presenta como sus rasgos mads caracteristicos una
elevada concentracién y la preponderancia de grupos que son filiales de grandes
compaiiias multinacionales. Los grandes operadores tienden a controlar toda la cadena
productiva, con filiales de aprovisionamiento de cacao en origen, fabricas de
produccién en Espafia y una fuerte vocacién exportadora.

La primera empresa del sector tiene una produccién de 57.000 toneladas, centrada en
los cacaos solubles y cremas. La segunda se sitda en 36.000 toneladas, mientras que la
tercera ronda las 32.600 toneladas. Por debajo de éstas, hay dos operadores con
niveles de produccion de casi 14.000 toneladas y de 10.700 toneladas,
respectivamente. Por lo que hace referencia a las facturaciones, el primer grupo (sexto
en volumen) llega hasta los 166,6 millones de euros, el segundo (primero en volumen)
alcanza los 150 millones de euros, el tercero (misma posicién en volumen) presenta
140 millones de euros y el cuarto (segundo en volumen) llega hasta los 125 millones de
euros.

Las inversiones publicitarias del sector superan los 128 millones de euros, de los que el
31,2% se destina a promocionar los cacaos solubles, el 24,1% los snacks y barritas, el
21,8% los bombones, el 10,4% las tabletas, el 9% las cremas y el 1,8% los grajeados.

En el mercado del cacao soluble, dos grandes empresas se reparten las ventas. La
primera acapara casi el 49% del mercado, mientras que la segunda llega hasta el
31,6%. Cierran esta relacién las marcas de distribucion, con un 17,6%, lo que deja tan
sélo un 2% al resto de los operadores. En el caso de los grajeados, la primera marca
controla el 49,2% de todas las ventas, la segunda se queda en el 17,4%, la tercera llega
hasta el 17% y las marcas de distribucién rondan el 8,8%. Dentro de las barritas
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rellenas cuatro grandes grupos tienen porcentajes de mercado del 31,5%, el 26,2%, el
18% vy el 13,1%.

Un mercado muy dinamico:

Por segmentos, el mercado de chocolates —sefiala DBK- continué mostrando el mayor
dinamismo, al alcanzar en 2005 la cifra de 545 millones de euros, lo que supuso un
crecimiento del 7,9% respecto al afo anterior, llegando a representar el 46,0% del
total del mercado en 2005.

El cacao soluble experimenté el menos crecimiento, con un incremento en 2005 del
3,7%, hasta situarse su valor en 280 millones de euros. De este modo, en 2005 este
segmento representd el 23,6% del mercado total. El segmento de otros productos, en
el que se incluyen cremas, sucedaneos, configuraciones del chocolate, grageas, turrén
de chocolate y coberturas, alcanzé en 2005 los 360 millones de euros, con un
crecimiento del 5,9% respecto a 2004, y reuniendo un 30,4% del mercado.

La evolucién de la produccion fue similar a la del mercado, si bien con incrementos
menores. De este modo, en 2005 el valor de la produccion se situdé en 1.079 millones
de euros, un 5,9% mas que en 2004.

Las tabletas de chocolate no paran de crecer:

Los fabricantes confian absolutamente en los count lines para satisfacer las demandas
actuales del consumidor, que prefiere productos cada vez mas pequefios y preparados
para el consumo inmediato, a la vez que saludables y ligeros.

Principales fabricantes de tabletas:

Empresa Produccion(t) Participacion | Valor (euros) Participacion
Nestle 11.200 31,5 76.381.096 30,2
Marca del | 10.542 29,7 51.688.536 20,5
distribuidor

Kraft Jacobs | 4.518 12,7 31.654.068 12,5
Suchard

Valor 4.371 12,3 42.854.352 17

Lindt 2.665 7,5 30.746.432 12,2
Ferrero 853 2,4 8.384.314 3,3

Lacasa 412 1,2 2.579.744 1
Cadbury 82 0,2 825.175 0,3

Zahor 58 0,2 439.302 0,2

Otras marcas 822 2,3 7.105.284 2,8

Total 35528,00 35528,70 252658304,00 | 252658,30

El mercado de tabletas de chocolate se mantiene como el principal dentro de la
categoria. Chocao fija en el 28,3% su participacion en el mercado nacional durante el
2006, es decir, 231,1 millones de euros. Por su parte, la consultora Nielsen, que analiza
las ventas de hipermercados, supermercados y tiendas tradicionales, senala que el

25



mercado nacional de tabletas de chocolate fue (TAM FM 2007), de 261,5 millones de
euros, un 9,4% mads que en el mismo periodo del afio anterior, mientras que la
produccién ascendié a 39.624 t, el 5,6% por encima de las 37.511 t producidas el afio
anterior.

Los productos de chocolate con leche contintan siendo los favoritos del consumidor, y
que el 68% de los que se fabrican tiene como base este tipo de mezcla, mientras que
los productos de chocolate negro representan el 32% restante.

Dentro del segmento de chocolate, las preferidas del consumidor apenas ha cambiado
en el ultimo afio y se mantienen como hace doce meses. Asi, las tabletas de chocolate
con leche y las de chocolate con leche y adicién (frutos secos) acaparan el 27% del
mercado cada una. A continuacién, las de chocolate negro (13%), negro con adicion
(10%) y chocolate negro con especialidades (9%). A mucha distancia, se situan las de
chocolate con leche rellenas (7%), chocolate blanco (5%) y chocolate crujiente (2%). En
cuanto a la produccién, la proporciéon se mueve casi en los mismos porcentajes que el
valor.

Por su parte, la consultora Information Resources Inc. (IRl), que audita tiendas mayores
de 100 m? dotadas de escaner, sefiala que esta categoria ha crecido en el ultimo afo
un 7,6% en volumen (de 30.000,02 a 35.528 t) y un 13,1% en valor (de 223,3 a 252,6
millones de euros). Dentro de la categoria de tabletas, las de chocolate con leche con
adicién siguen siendo las mas vendidas (29,6% del valor), superando a las de chocolate
con leche solo (27,9%), seguidas de las de chocolate negro solo (15,7%), chocolate
negro con adicién (11,9%), chocolate con leche relleno (7,5%) y chocolate blanco
(5,4%).

PRINCIPALES FABRICANTES DE BARRITAS (% SOBRE EL VALOR)

B Cadbury (27,7%)
B Nestlé (33,5%)
m Masterfoods (14,2%)
B Marca de distribuidor (7,5%)
M Ferrero (12,8%)
m Zahor (1,7%)
Kraft foods (0,7%)
Otras Marcas (2%)
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Nestlé es el principal fabricante de la categoria, con una cuota de mercado del 30,2%
(76,3 millones de euros), por delante de la marca del distribuidor, con el 20,5% (51,6
millones); Chocolates Valor, con 17% (42,8 millones); Kraft Jacobs Suchard, con 12,5%
(31,6 millones) y Lindt, con 12,2% (30,7 millones). En cuanto a las diferentes
categorias, Nestlé es la marca lider en chocolate con leche solo, con mds de la mitad de
las ventas (47,5% del valor). A continuacion, la marca del distribuidor (16,7%). Milka
(14,5%), Lindt (9%) y Valor (5,2%). Con respecto a las tabletas de chocolate con leche y
adicion. Nestlé ocupa también el primer lugar (26,4% del valor), por delante de Valor
(15,9%), Milka (18,8%) y Lindt (5,5%).

Segun TNS Worldpanel, empresa que audita las grandes cadenas de distribucidn, la
categoria de tabletas registré unas ventas en valor de 210,6 millones de euros en el
TAM 4/06, lo que representa un incremento del 14,7% respecto al mismo periodo del
afo anterior (183,6 millones). La variedad que mueve el mercado, es la de chocolate
con leche, cuyo valor ha crecido un 9,3% vy tiene una participacion del 25,5% del total
de la categoria. A continuacién, la categoria del chocolate negro, que ha crecido el
19,8% y cuenta con una participacién del 17,3% del mercado.

El hogar tipo consumidor de tabletas de chocolate se encuentra en Barcelona, la region
catalano-aragonesa norte centro y en la noroeste. El responsable del
aprovisionamiento del hogar es un individuo entre 35 y 49 anos, que pertenece a las
clases media y media alta, parejas con hijos de edad media o mayores, cuyo hogar esta
formado por 5 o mas personas, y pertenecientes a una clase social alta y media alta.

La compra se realiza en supermercados (48,6%), hipermercados (24,6%) y las tiendas
de descuento (21,8%), que suman un 95%. La cadena lider en la distribucion de
tabletas es Carrefour (24,8%). Le siguen Lidl, con un 16,7%; el Grupo Eroski (8,5) y
Mercadona (7,3%).

Buen momento de los count lines:

El mercado espaiiol de count lines mantiene un afio mas su buen momento, con un
nivel de crecimiento superior al resto de las categorias de chocolate y derivados del
cacao. Han sido doce meses cargados de lanzamientos por parte de las principales
empresas del sector, que confian en este tipo de productos para satisfacer las
demandas actuales del consumidor, que prefiere productos cada vez mas pequenos y
preparados para el consumo inmediato, a la vez que saludables.

Cabe destacar, que a pesar de la alta madurez alcanzada por algunos de los productos,
el mercado de chocolate seguird mostrando un favorable comportamiento, impulsado
por el lanzamiento de nuevos productos y apoyados por intensas campanas de
publicidad.

El 19% del mercado espafiol de chocolate corresponde a la categoria de productos de
impulso, que abarca los llamados count lines (chocolatinas con menos de 70 gramos de
peso, barritas rellenas, snacks, grageas y bocados o bites), de manera que el valor de
los mismos se situd en 194,6 millones de euros.

La empresa auditora Nielsen establece en su ultima oleada (TAM ONO06) que las ventas
de count lines se situaron en casi 14.000 toneladas (concretamente, 13.996), un 8,7%
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mas que en el mismo periodo de 2005, cuando la cifra fue de 12,865 t. El valor crecid,
incluso por encima de ese porcentaje (11%), desde los 143,7 millones de euros de
2005, hasta los 159,7 alcanzados en 2006.

FABRICANTES DE HUEVOS CON SORPRESA (% SOBRE EL VALOR)

M Ferrero (56,3%)

W Marca del distribuidor
(9,3%)

m Chocolates Simén Coll
(5,8%)
B Mon Desir (6,2%)

m Dolci Preciosi (6,7%)

H Lindt (3,7%)

Mauri (1,7%)

Dentro de esta categoria, el producto mas consumido son las barritas, con una cuota
del mercado del count lines del 56,5%, siete décimos por debajo de la alcanzada el afio
anterior. De esta manera, la cantidad de barritas consumidas en 2006 fueron 7.907,7 t,
dato que, comparado con las 7.358 t del afio anterior, representa un incremento del
7,4%. En cuanto al valor, la participacion de las barritas fue del 42,5%, también siete
décimas por debajo del aifo anterior. Sin embargo, en términos absolutos, el valor en
2005 fue de 62,1% millones de euros, mientras que en 2006, éste fue de 67,8 millones,
es decir, 9,1% mas.

En segundo lugar, figuran los bocados o bites, con una cuota del 19%, una décima mas
gue el ano anterior. En términos de volumen, el consumo se elevé a un 9,3% (2.659,2 t,
por encima de las 2.431,4 t del afio 2005). Los bocados concentraron el 35,7% del
valor, nueve décimas por encima de 2005, hasta situarse en los 57 millones de euros,
un 14% por encima de los 50 millones alcanzados en 2005.

Las chocolatinas cuentan con iuna cuota de mercado de count lines del 12,3%, tres
décimas mds que en 2005. El volumenen 2006 fue de 1.721,5 t, dl 11,5% mas que en
2004, cuando éste fue de 1.5438 5. En cuanto al valor, la cuota ha descendido tres
décimas con respecto al afio anterior, hasta situarse en el 12,2%, lo que representa
una cantidad de 19,4 millones de euros. No obstante, esta cifra estd un 8,3% por
encima de la alcanzada en 2005, que era de 17,9 millones.
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Por ultimos, los grajeados alcanzaron una cuota de mercado en volumen del 12,2%,
tres décimas por encima del 11,9% del afio anterior. De esta forma, la cantidad
consumida fue de 1.707,5 t, el 11,5% mas que las 1.530,9 t de 2005. En cuanto a la
participacidon en valor, ésta fue, al igual que en 2005, del 9,6% v, en cifras absolutas, se
elevo a 15,3 millones, un 10% mas que los 13,8 recaudados durante el aifio 2005.

Por su parte, IRl indica que el mercado de count lines (barritas, bocados y grajeados)
ascendidé a 9.959,3 t en (TAM mayo 2007), el 10,6% mas que el afio anterior (8.999,4 t),
por valor de 84,1 millones de euros, el 11,6% mas que los 75,3 millones registrados el
ano anterior.

Por categorias, las barritas tuvieron unas ventas en Espana de 7.504,4 t, el 4,7% mas
(7.164,5 t), por valor de 62,9 millones de euros, cifra un 11,2% superior a los 56,5
millones alcanzados del afio anterior. Las ventas de grageas fueron de 1.414,1ty 13,8
millones de euros, mientras los bocados fueron la categoria que mas crecié en este
periodo, ya que alcanzaron unas cifras de 642,7 t (24,9% mas que las 514,4 del afio
anterior) y un valor de 7,4 millones de euros, el 16,2% superior a los 6,4 millones de
2005.

El lider en este mercado de las barritas, segin el TAM ON2006 de Nielsen, es Nestlé,
con un 33,5% de share, seguido por Cadbury con una cuota de 24,6%. Por su parte,
segln los datos de IRI, las grandes compafiias se llevan buena parte del nuevo
mercado de barritas, excepto Ferrero, que ha perdido una considerable cuota en los
ultimos doce meses. Asi, Nestlé se sitia como la compafiia lider de ventas de barritas
rellenas en el canal alimentacion el afio pasado (TAM octubre 2006), con un volumen
de 2.612 toneladas (el 34,6% del mercado) y un valor de 20,6 millones de euros (33,5%
del mercado). De esta manera, la cuota de mercado de Nestlé se mantiene
practicamente idéntica a la del periodo anterior y sus ventas han crecido en volumen
un 7,9% (en 2005 éste fue de 2.421 toneladas, el 34,5% del mercado), y en valor el
9,5% (18,8 millones de euros, el 33,1% del mercado, del afo anterior).

En segundo lugar figura Cadbury, con 2.083 toneladas (27,6% de cuota, siete décimas
mas que el periodo anterior) y 17,1 millones de euros en ventas (27,7%, un punto y
medio mas). Esta compaiiia ha registrado un importante aumento con respecto a
2005, concretamente, el 10,5% en volumen (el afio anterior era de 1.884 t) y del 14,6%
en valor (14,8 millones en 2005).

El tercer puesto es para Mars Espafia, con 1.115 toneladas en volumen (14,8% del
mercado) y 8,7 millones de euros en valor (14,2% de cuota). En ambos casos, su
participacién ha aumentado ligeramente: medio punto en volumen y un punto en
valor. En términos absolutos, sus ventas han crecido el 10,9% con respecto a las 1.006
t del afios anterior, y el 16,9% sobre los 7,4 millones de euros de 2005. Estas tres
compafiias mantiene las mismas posiciones que el afio anterior, pero en el cuarto lugar
se produce un cambio importante: la multinacional italiana Ferrero cede su plaza a la
marca del distribuidor, cuyas ventas han aumentado el 23% en volumen y el 24,7% en
valor. De esta manera, su cuota de mercada se ha incrementado en 1,2 puntos y 1
punto, respectivamente, con respecto al aino 2005.

29



En quinto lugar, pues, aparece ahora Ferrero que, con 552 toneladas y 7,3 millones de
euros, ha disminuido el 19,8% en volumen (el afo anterior fue de 688 t) y el 17% en
valor (9,5 millones en 2005). A consecuencia de ello, su cuota de mercado ha bajado
de 9,8 a 7,3 puntos en valor, segin la misma fuente.

Zahor ha aumentado una décima su cuota de mercado, tanto en volumen como en
valor, lo que se traduce en que sus ventas crecieron, respectivamente, el 14,6% (de
194,2 2 222,5t) y el 14,8% (de 0,9 a 1 milléon de euros). Kraft Foods también aumentd
ligeramente su cuota (de 0,4 a 0,5 puntos en volumen y de 0,5 a 0,7 puntos en valor),
lo que le ha permitido incrementar sus ventas un 50,7% (de 26,5 a 39,9 t) y el valor de
las mismas el 48,3% (de 0,3 a 0,45 millones de euros).

El resto de las marcas conservan una cuota de 2,4 puntos (2,6 el afio anterior), con
unas ventas muy similares a las del periodo anterior: 179,3 t y 1,2 millones de euros.
(179,1 toneladas y 1,2 millones el afio anterior).

En cuanto las marcas, Kit Kat, de Nestlé, continla siendo la mas vendida, con 1.713 t
(3% mas que las 1.662 t de 2005) y un valor de 13,5 millones (6,7% mas que los 12,7
del afio anterior), de manera que su cuota de mercado es, respectivamente, del 22,7%
(un punto menos) y el 22% (3 décimas menos). El moderado crecimiento de la versién
cldsica se ha visto compensado por el importante avance de Kit Kat Mini, que ha visto
evolucionar su cuota de 4,4% a 5,8% en volumen y de 3,9% a 5,2% en valor. Esto
supone que las ventas han pasado de 0,3 a 0,43 t y de 2,2 a 3,1 millones de euros (43%
de crecimiento en ambos casos).

Huesitos, de Cadbury, ha ganado cuota en los ultimos 12 meses (de 20,2% a 20,9% en
volumen y de 19,3% a 20,5% en valor). Asi, las ventas de Huesitos fueron de 1.580 t
(11,3% mas que las 1.419 del ano anterior), por valor de 12,5 millones de euros (14,6%
por encima de los 10,9 millones del periodo anterior). La marca del distribuidor se
sitia en tercer lugar, y por detras, Twist, de Mars Espana, que, aunque ha visto
disminuir ligeramente su cuota (de 7,1 a 6,9 en volumen y de 6,1% a 5,9% en valor), ha
incrementado sus ventas el 4,5% (de 0,5 a 0,52 t) y el 5,3% (de 3,4 a 3,6 millones de
euros, respectivamente).

Lacasa domina el mercado de grageados:

Comercial chocolates Lacasa con sus marcas conguitos, Lacasitos, Divinos, Pecosos y
Schocobolas ,ocupa los primeros lugares del mercado, tanto en el canal alimentacion
como en el de impulso. Los datos proporcionados por la empresa indican que en el
primero de los canales (datos Nielsen), su cuota se situa en el 71%, mientras que en el
canal impulso, segun Chocodata, ésta se sitla en el 80%.

Con respecto al canal alimentacion, el estudio de IRl de octubre de 2006, confirma que
las marcas de Lacasa dominan claramente esta categoria del mercado: Conguitos
dispone del 21,3% del volumen de mercado (18,7% en valor); Lacasitos, el 25% (25,6%
en valor), y Lacasa Divinos el 18,7% (18,2% en valor).

Por detras de estas tres marcas, segun IRl de noviembre de 2005, se situa la marca
M&M'’s, de Mars Espafia, con un 16,3% del mercado en volumen (222,2 t) y un 15,8%
en valor (2 millones de euros). Estos datos representan un incremento 18,5% y 15,3%,
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respectivamente, sobre 2005. Por detrds aparecen las marcas blancas, con un 10,3%
de cuota en volumen (140 t) y un 9,6% en valor (1,2 millones).

Las marcas de bocados o bites han registrado muy importantes crecimientos en los
ultimos doce meses, parejos al crecimiento de esta categoria en su conjunto. Asi, la
marca lider, Kinder Schokobons, de Ferrero, con una cuota de 47,8% del volumen y del
54,5% del valor, ha crecido el 44,9% y el 38,2%, respectivamente (de 176,6 t a 255,9ty
de 2,6 a 3,6 millones de euros).

A continuacién, con el 22,1% de cuota de volumen (118,2 t) y el 21,7% del valor (1,4
millones), si situé Maltesers, de Mars Espafa, que ha aumentado sus ventas,
respectivamente, ele 44,7% (81,7 T en 2005) y el 47% (0,9 millones el afio anterior). En
cuarto lugar aparece la version Maltesers White, que, con una cuota del 4,5% en
ambos casos (volumen y valor), ha crecido el 68% en volumen (de 14,2 a 23,8 t) y el
66,5% en valor (de 179.837 a 299.484 euros).

Las marcas blancas han perdido algo de terreno con respecto a 2005, tanto en cuota
de mercado en volumen (de 16,4% a 11,5%), como en valor (de 8,3% a 6%). Esto se ha
traducido en un ligero descenso de las ventas del 2,1% (de 62,8 a 61,4 t), pero con un
ligero incremento del valor del 2,5% (de 0,39 a 0,4 millones de euros).

Bombones y cacao para beber, en alza:

Sobre los bombones (15,9% del mix de consumo nacional), segun IRI, la produccion
aumenté el 10,4% (de 8.604 a 9.506 t) y el 15% en valor (de 135,2 a 155,5 millones de
euros). Nestlé es el fabricante lider de la categoria, con el 23,2% del valor (36 millones
de euros), por delante de Lindt (13,5%), la marca el distribuidor (11,1%), Valor (3,2%),
Stork (3,1%) y Zahor (3,4%).

La categoria de cacao a la taza, que representa el 24,5% del mix de consumo, también
ha incrementado el 14,1% su presencia en el mercado. Las ventas en valor pasaron de
19,1 a 21,8 millones de euros, mientras su volumen lo hizo en el 5,2% (de 105.997 a
111.570 t). En esta categoria, el cacao en polvo representa el 42,4% del mercado en
valor; el cacao liquido, el 29,5%, y las tabletas, el 28,1%.

Valor encabeza la clasificacion de fabricantes, con el 30,9% del valor (6,7 millones de
euros), por delante de RAM (21,6%, 4,7 millones), Paladin (17,1%, 3,7 millones) y la
marca del distribuidor (9,5%, 2 millones).

El mercado de bebidas de cacao fue de 187,2 millones de euros, el 2,2% mas que el
periodo del afio anterior, regento que dominan las marcas de Cola Cao, (54,7% de
cuota, en total 102,4 millones de euros), Nesquik (35,9%, 67,1 millones) y a mucha
distancia, la marca del distribuidor (7,7%, 14,3 millones).

Los huevos sorpresa, un mercado firme:

En cuanto a los huevos de chocolate, IRl sefiala que el mercado de productos con
sorpresa en este canal ascendié a 23,2 millones de euros (TAM octubre 2006), cantidad
gue corresponde, en un 99% a huevos sorpresa (23,27 millones) y el 1% restante
(219.946 euros) a productos de confiteria de azucar. En cuanto al volumen, ocurrre
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algo similar. El mercado de productos con sorpresa crecid en su conjunto el 1,4% (de
631 a 640,5 t). En 2006, los huevos acaparaban el 99,4% del mercado (636,5 t) y los
articulos de confiteria de azucar, el 0,6% restante, es decir, 4 t.

Ferrero lidera el mercado de productos con sorpresa, con unas ventas de 426,52 t, con
sorpresa, con unas ventas de 426,52 t, unos incrementos, respectivamente, del 2,3% vy
del 9,1% respecto al afo anterior. Esta empresa tiene una cuota del 42% del volumen y
del 56,2% del valor, algo menos que las cuotas de 2005 (43,8% y 42%,
respectivamente).

A continuacién, se situa la marca del distribuidor, con 175,8 t (17,3% de cuota) y 2,7
millones de euros (9,3% de cuota), que ha perdido mercado en lo ultimos doce meses.
Concretamente, el 3,3% (181,7 t en 2005) en volumen y el 4.5% en valor (2,8 millones
el afio anterior), lo que ha implicado también una pérdida de cuota de mercado (19,1%
y 10,8%, respectivamente, en 2005).

La compaiiia catalana Chocolates Simoén Coll e sitia en tercer lugar y ha aumentado el
9,1% (92,2 t, el 28,2% mas) en volumen y el 5,8% (1,7 millones de euros, el 27,4% mas)
en valor.

Otra compaiiia que crece es la italiana Mon Desir, de 71,8 2 92,2 t (el 25,7%) yde 1,2 a
1,8 millones de euros (42,3%), mientras Dolzi Preciosi pierde terreno: cae un 19,8% en
volumen (de 43,2 a 34,7 t) y el 15,1% en valor (de 2,3 a 1,9 millones). Lindt también
crece en esta categoria, concretamente el 18,6% en volumen (de 26,8 a 31,8 t) y el
49% en valor (de 0,7 a 1,09 millones), y también Mauri, cuyo aumento es del 13,4% en
ambos casos, hasta alcanzar las 17,9 t por valor de 0,5 millones.

Otra empresa que gana una importante cuota es Miguelafiez, que distribuen en
Espafia los productos e Dolzi Preciosi. En 2005, sus ventas eran de 9,1 t, por valor de
0,24 millones. Un afio después, han crecido, respectivamente, el 62,7% (14,9 t) y el
45,3% (0,35 millones). Asi, la empresa madrilefia pasa a tener una cuota de mercado
del 1,5 % en volumen (medio punto mas) y del 1,2% en valor (tres décimas mas). En
cuanto a las marcas, las lideres son de Ferrrero, Dinder Sopresa vendié en 2006 un
total de 321,4 5, por valor de 23 millones de euros, y kinder Joy, 88,2 ty 11,7 millones.

“CHOCOLATE”, la palabra favorita de los nifios:

Que las palabras no sean usadas para herir y matar, para obligar, prohibir y regaiar”, y
gue, a cambio, sean sustituidas por otras “magicas para imaginar un mundo habitado
por alegria”.

La frase es la sintesis del manifiesto infantil por la palabra que fue presentado en
Medellin (Colombia) durante un “congresito” de la lengua espafiola. El manifiesto fue
elaborado por 52 alumnos que asisten a escuelas de esta ciudad y que tuvieron, como
misién principal, elegir la palabra favorita de la lengua.

Después de un largo concenso, los pequefios académicos, de entre 9 y 13 afios,
decidieron que “chocolate” es la palabra mas querida del espafiol. Lo que acordaron
“después de comer y beber palabras, de pensar y discutir”, como dijeron en el
documento.
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El manifiesto fue presentado a finales de marzo en un acto celebrado en el Palalcio de
Exposiciones de Medellin, en una suerte de predmbulo del IV Congreso de la Lengua
celebrado en Cartagena de Indias.

Los 52 congresistas cumplieron con la misidn de la iniciativa apadrinada por la alcaldia,
las empresas publicas de Medellin, el Grupo Santillana, la Universidad Eafit y la
Corporacion artistica Cantoalegre. Y no titubearon al enumerar sus conclusiones ante
otros 1.500 escolares: sostuvieron que después del chocolate, las palabras mas
queridas son musica, crispeta, carcajada, solar, futbol, magico, amigo, montafia y
mama.

En otra lista, estan “las diez palabras desempolvadas” que definieron tras “un largo
proceso de deliberacion y acuerdo”. Son, después de la inaugular, agape, cantaro,
chéchere, embeleco, embrollo, menjurge, modorra, pipiolo, pafiolén y gliete.

Chocolate con dos rombos:

Un grupo de investigadores britdnicos comprobd recientemente que el chocolate
estimula mas que un apasionado beso. Los cientificos hicieron la prueba con varias
parejas de voluntarios, a los que primero les derritieron trozos de bombdn en la boca y
luego les pidieron que se besaran.

Los expertos cotejaron los resultados con los de un segundo testeo, en lo que los
participantes no probaron cacao, y comprobaron que en los primeros investigados se
duplicd el ritmo de los latidos cardiacos, especialmente en las mujeres.

Los estudiosos también descubrieron que una taza de chocolate espeso baja la
ansiedad. Si bien los cientificos admitieron que el poder antidepresivo del chocolate
seria mas un mito que una realidad, reconocieron que la ingesta de un dulce produce
bienestar y se comporta como un ansiolitico breve.

Es quiza por esta razén por la que, segln una encuesta de junio de 2007, mas de la
mitad de las mujeres britanicas (el 52%) prefieren el chocolate al sexo. Por el contrario,
lo hombres afirman en su inmensa mayoria (el 87%) que prefieren el sexo, segln la
consulta realizada entre 1.500 adultos por una conocida marca de chocolates. El 57%
de los hombres y el 66% de las mujeres apuntaron que comer chocolate les pone de
buen humor.

Una de las mujeres explicd que se decanta por el chocolate porque “no decepciona
nunca”. Cerca de la mitad de los hombres del Reino Unido ofrecen chocolate a sus
parejas como regalo, sobre todo el dia de su cumpleafios.

5.2 MERCADO DEL CHOCOLATE EN EUROPA:

En este punto, nos centraremos en la situacion del mercado del chocolate en la
Unién Europea, muy especialmente, en la exportacion del chocolate a la Unién
Europea.
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El chocolate esun gusto universal que genera cada dia mas oportunidades de
negocios. La Unién Europea es actualmente el mayor consumidor mundial de
chocolate, con una cuota del 42 %, Bélgica y Alemania cuentan con el mayor consumo
per capita de chocolate (respectivamente 9.1 y 9.0 kilos por habitante en el 2004),
mientras que Francia se caracteriza por ser el mayor importador mundial de tabletas
(17 % de las importaciones mundiales).

En el mundo, se cosechan mas de dos millones de toneladas de cacao. Los paises
tropicales como Costa de Marfil, Brasil y México son los principales proveedores de
cultivos. En el caso de nuestro pais, la produccion de cacao esta
concentrada principalmente en los estados de Tabasco y Chiapas.

Hay que destacar que la UE constituye actualmente la principal region transformadora
de cacao y entre sus miembros se encuentran los mayores exportadores mundiales de
chocolate (Alemania y Francia).

Existen barreras que los productores mexicanos pueden enfrentar al tratar de exportar
chocolate a la Union Europea. Un ejemplo de lo anterior pueden ser los aranceles
comunitarios (estructurados de manera que se incrementan de acuerdo al nivel de
elaboracion del producto, lo que determina un impacto negativo sobre las
exportaciones de derivados del cacao por parte de los paises productores). Sin
embargo, el potencial que el mercado de la UE representa para los exportadores de
chocolate no reside en términos de volumen, sino en muchos interesantes nichos de
mercado bajo el perfil de la calidad, del precio y de la diversificacién del producto.

Algunas perspectivas interesantes han sido abiertas y todavia inexploradas en la Unién
Europea. Un ejemplo de esto pueden ser los resultados de la Directiva europea
2003/36, que fija nuevos requisitos técnicos para la comercializacién en el mercado
europeo de los derivados del cacao. En dicha directiva se autoriza por primera vez la
produccién y la comercializacion de chocolate fabricado con hasta el 5 % de grasas
vegetales diferentes de la manteca de cacao. Esa provisién permitird una notable
reduccion en los costes de producciéon, creando un nuevo nicho de mercado
constituido por chocolate mas barato, cuyo potencial todavia puede ser explorado.

Por otra parte, un canal que sigue siendo muy interesante para los exportadores de
chocolate y cacao de las economias en desarrollo es el del Comercio Justo.

El consumidor europeo se caracteriza por su particular atencion a los aspectos sociales
detrds de los procesos productivos y tiende a favorecer los productos que garantizan el
respeto del medio ambiente y el beneficio de los pequefios productores. El Comercio
Justo constituye un nicho de mercado que importantes grupos europeos han decidio
aprovechar. El grupo francés Cemoi, por ejemplo, ya ha firmado varios contratos de
aprovisionamiento y alianza con productores de cacao en mercados emergentes.

Chocolate Organico:

Un mercado que esta disfrutando de un crecimiento constante en estos anos dentro
de la UE es el del cacao y chocolate organicos. La tasa de crecimiento anual del
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mercado europeo de productos organicos varia entre el 5 % y el 10 %, segun del pais
considerado. El mercado inglés presenta el mayor potencial, con una tasa de
crecimiento esperada en los afios 2003-2007 del 11 %, seguido por Francia e Italia, con
un crecimiento del 6,1 % y del 5,5 % respectivamente.

El problema principal del sector organico es que todavia no cuenta con una oferta
constante considerando el volumen de la demanda. Otros problemas de este nicho,
como de los productos organicos en general pueden ser: Control de calidad de los
productos, su corto ciclo de vida (dada la inexistencia de conservadores), el alto costo
de la certificacion para los productores, una mejora de su imagen y el estricto
cumplimiento de los requerimientos europeos (tales como empaque, etiquetado,
etc.)

El PIAPYME cuenta con apoyos para todas aquellas pymes que quieran incursionar en
el mercado de la Unién Europea en este sector que se antoja laborioso, pero en
extremo redituable.

5.3 MERCADO DEL CHOCOLATE INTERNACIONAL:

La oferta y la demanda determinan los precios mundiales del cacao. Entre 1985
y 1992, la oferta era muy superior a la produccién, por lo que los precios bajaron en
proporcién. Hasta mediados de los afios 70, la produccién anual de cacao era tan sélo
de 1,5 millones de toneladas aproximadamente. Diez afios mds tarde, habia subido a 2
millones de toneladas y siguidé subiendo hasta la campafia 1990-91 con una cosecha
récord de 2,5 millones de toneladas. Este crecimiento continuo fue sobre todo debido
a las cotizaciones altas del cacao en los afios 1970: en 1977, el precio superd las 3000
libras por tonelada en el mercado de futuros de Londres.

En los afios 80, sin embargo, los precios cayeron. Los grandes margenes de los afios 70
hablan motivado a los campesinos a aumentar su produccién, lo que provocé a finales
de los afios 80 grandes excedentes que tuvieron que ser almacenados. Al final de la
campana 1990-91 se habian acumulada 1,6 millones de toneladas, o sea el 67% de
todo el cacao transformado aquel afo. Y los precios cayeron hasta alcanzar, en junio
de 1992. su nivel mas bajo en los ultimos 16 afios.

En 1993, el precio era sélo de 830 ddlares US la tonelada, mientras que variaba entre
1500 y 2000 délares US a principios de la década de los 80. Firmado por paises
productores y consumidores, el Acuerdo internacional del cacao no pudo cambiar la
stuacién. Gracias a las existencias acumuladas, la industria chocolatera pudo d atar los
precios. Acumulé existencias cuando los precios eran bajos y las usé cuando los precios
habian subido. En los ultimos afios, la situacién ha mejorado un poco. Debido al bajo
nivel de precios, muchos campesinos han descuidado sus arboles. Como consecuencia,
desde 1991 92, se ha cosechado menos cacao y las existencias han disminuido, lo que
ha provocado un aumento de los precios.
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En 1994 hubo una subida fuerte seguida de una caida al final de afio. Aunque las
fluctuaciones de precios dependen sobre todo del volumen de granos cosechados, se
acentuan con las especulaciones. Hoy en dia, el cacao se cultiva principalmente en la
region oeste del continente africano, Centro y Sudamérica y en Asia. Los principales
paises productores son Costa de Marfil, Ghana, Indonesia, Nigeria, Brasil, Camerun,
Ecuador y Malasia. Sin embargo, los paises industrializados son los principales
consumidores de cacao donde se encuentran las plantas procesadoras y fabricantes de
chocolate mas importantes a nivel mundial. Entre ellos destacan, Europa,
Norteamérica, Japon y Singapur.

En la situacion actual, los precios internacionales del grano han escalado al nivel mas
alto en 28 afios a mediados de marzo, acercandose a los 3,000 ddlares por toneladas
en el mercado de futuros de Nueva York. Los movimientos del mercado se debieron a
operaciones especulativas. La depreciacion del délar y el interés de los fondos de
inversion en los mercados de materias primas “blandas” sustentaron ese
comportamiento. La situacién econdmica de Estados Unidos, el alza de los precios de
petréleo crudo y las fluctuaciones del tipo de cambio del ddélar, motivaron a los
inversionistas tomar medidas anti inflacionarias cubriéndose en los mercados de
materias primas.

Por otra parte, la demanda de los paises consumidores ha mantenido una tendencia
ascendente y el clima seco en los paises exportadores del grano afectd los
rendimientos de la cosecha de medio ciclo, principalmente en Costa de Marfil. En
Nigeria, la presencia de enfermedades y el clima seco también redujo la oferta del
grano.

Tradicionalmente, los paises productores cubren la mayor parte de las exportaciones
mundiales. No obstante, Brasil y Malasia que son importantes productores, no
necesariamente se identifican como exportadores debido al tamafio de la industria
local que absorbe la mayor parte de la produccién del grano.

PRINCIPALES PRODUCTORES DE CACAO
(2007/08)
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Costa de Marfil. Es el principal productor mundial de cacao con una participacién del
30% y destina la mayor parte de su produccion a las exportaciones que son absorbidos
por los paises europeos y asidticos, donde se localizan las principales plantas
procesadoras que distribuyen los productos derivados en Europa y Estados Unidos.

Ghana. El gobierno de ese pais pretende evitar a toda costa el contrabando hacia
Costa de Marfil, donde los compradores han ofrecido un precio 20% superior al que
reciben los productores en Ghana, situacidon que garantiza un total desequilibrio en los
mercados domeésticos de ambos paises, ya que es dificil definir el volumen del
contrabando.

Indonesia. El volumen seria inferior a las 600,000 toneladas reportadas hace un afio y
refleja los probables dafos por el clima extremadamente seco, pronosticado para los
meses de mayo y junio, periodo en que se levanta la cosecha principal.

EXPORTACIONES MUNDIALES DEL CHOCOLATE:

PAIS DESTINOS VOLUMEN PORCENTAJE
TONELADAS DEL TOTAL ANUAL

COSTA DE MARFIL ESTADOS UNIDOS 312,000 54
UNION EUROPEA 517,000 33
GHANA JAPON 31,324 6
UNION EUROPEA 398,151 73

[NIGERIA UNION EUROPEA 227,000 89 |
ESTADOS UNIDOS 131,203 25
INDONESIA MALASIA 255,720 49
BRASIL 38,367 8

[CAMERUN UNION EUROPEA 152,000 92 |
ECUADOR ESTADOS UNIDOS 29,636 36
UNION EUROPEA 35,512 44
REPUBLICA DOMINICANA ESTADOS UNIDOS 16,365 63
UNION EUROPEA 5,670 22

* VOLUMEN APROXMWADO QUE PUEDE VARIAR DE ACUERDO A LA OFERTA Y DEMANDA DE CADA ARO
FUENTE: www.unctad.org

Nigeria. Se identifica ahora como el quinto productor mundial de cacao y la politica
gubernamental es incrementar la oferta del grano en los préximos aios, a través de
apoyos a la productividad que incluyen la compra de fertilizantes y nuevas
plantaciones. La meta oficial es obtener una produccién anual de un milléon de
toneladas en el 2020 y colocarse como el segundo productor mundial, después de
Costa de Marfil.
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Camerun. Los altos precios a nivel internacional han generado una importante
expansion de los cultivos de cacao en la regién Este de Camerun, aspecto que podria
ayudar a que el pais africano alcance su meta de produccién de 200,000 toneladas
para el aiio 2010. En la actualidad, Camerun produce alrededor de 180,000 toneladas.

La zona Este de Camerun fue una de las mas afectadas por la crisis econdmica en la
década de los afios noventa, la caida de precios de materias primas y la liberalizacién
de sector cacaotero y cafetalero. A nivel nacional, la regidn este del pais representa el
50% de la produccidn; la zona centro participa con el 30% y las plantaciones al sur del
pais contribuyen con el 15%.

Se estima que la demanda mundial de cacao crecerd 2.7% entre 2007 y 2010 para
superar 4 millones de toneladas, en tanto que la produccién seguira concentrada en un
solo continente, Africa. Cabe destacar ademdas que, Europa encabeza la lista de
consumidores con una participaciéon del 42% en el mercado internacional, seguido por
los paises de América que representan el 35% de la demanda y Asia con un 13%.

Los paises consumidores mas representativos son Estados Unidos, Alemania, Francia,
el Reino Unido, Japdn, Italia y Brasil. Una de las regiones que muestra una gran
expansion de la industria chocolatera es el la zona Asia — Pacifico, donde el consumo
de chocolate es cada vez mas popular y tiende a crecer un 4%.

La industria procesadora se ha hecho mas dependiente de la oferta de Africa que
representa el 70% de la produccion mundial, siendo Ghana y Costa de Marfil los
principales proveedores. Cualquier disturbio politico o social en la regién deja a los
consumidores susceptibles de cambios adversos en los precios de la materia prima. La
incertidumbre politica también frena los proyectos de inversidn en el sector cacaotero
de los paises africanos, evitando una expansion en la oferta, necesaria para cubrir la
creciente demanda.

DEMANDA MUNDIAL
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Con respecto a la perspectiva de precios hay acentuar cuatro puntos relevantes. En
primer lugar, que los movimientos especulativos seguiran determinando la tendencia
del mercado internacional del cacao. En segundo lugar, que los fondos de inversion
han retomado su interés por este mercado, aspecto que anticipa un alto grado de
volatilidad en el corto y mediano plazos. En tercer lugar, el sector industrial intentard
cubrirse cuando los precios muestren niveles bajos de cotizacién, pero las
fluctuaciones del tipo de cambio del ddlar con relacién al euro y la libra esterlina
impactard sus margenes de utilidad y en dltimo lugar y muy importante, la industria
chocolatera tendra que transferir los costos de la materia prima hacia los precios al
consumidor. La firma Barry Callebaut, el mayor fabricante de chocolate en el mundo,
ha registrado pérdidas importantes y el valor de sus acciones en los mercados
bursatiles ha decrecido.

Comercio justo:

En el comercio tradicional del cacao las sociedades comerciales y la industria
chocolatera reciben alrededor del 70% de las ganancias del chocolate mientras que los
productores (que no suelen tener otra fuente de ingresos) reciben tan sélo el 5%. Las
organizaciones de comercie justo europeas pagan precios justos y apoyan la
produccién a largo plazo gracias a los contactos que establecen con los productores en
los paises en desarrollo. La venta de productos del comercio justo también crea una
relacion entre productores y consumidores. Cuando estos conocen mejor los
problemas del Tercer Mundo en general estan mas dispuestos a pagar un precio justo.

En 1985 una cooperativa boliviana de productores de cacao Ilamada. El Ceibo se puso
en contacto con 053 la organizacidn Suiza de comercio justo. Desde entonces. éste
vende directamente en el mercado europeo una parte de la produccién de El Ceibo. De
esta manera se evita a los intermediarios y se realizan en Bolivia las primeras fases de
la elaboracién (El Ceibo produce manteca y cacao en polvo en una fabrica sencilla de
su propiedad). En 1991 0OS3 lanzé al mercado europeo el primer chocolate del
comercio justo el "Mascao" fabricado por un chocolatero suizo con cacao de El Ceiboy
azucar de cafia de Alter Trade una cooperativa de Filipina productos, ambos del
comercio justo.

Las organizaciones de comercio justo deben tener en cuenta tanto la necesidad de
vender el chocolate a un precio aceptable para el consumidor europeo como el precio
que requiere. El Ceibo para poder invertir en la cooperativa (comprar camiones
construir almacenes y fabricas de elaboracién). Las organizaciones de comrcio justo
pagan 1.850 dolares US la tonelada, o sea entre el 50 y el 100% por encima del precio
del mercado en los ultimos afios.

Desde 1993 hay también un chocolate con la marca del comercio justo en los Paises
Bajos y Suiza: los productores de chocolate que importan cacao en condiciones justas
pueden vender sus productos con la marca Max Havelaar. De esta manera el comercio
minorista tradicional puede participar en el comercio justo y los consumidores tienen
mejor acceso a los productos de este comercio. Hay ahora numerosos supermercados
donde se venden café y chocolate justos. Hace poco se han creado tres nuevas
cooperativas de productores de cacao en Ecuador Ghana y Sierra Leona.
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Acuerdo internacional del cacao:

En 1960, los grandes productores de cacao (Costa de Marfil y Brasil) se reunieron por
primera vez para debatir las medidas capaces de estabilizar los precios. Después de
diez afios de negociaciones con los paises consumidores, se alcanzé un acuerdo por el
cual se creaban existencias reguladoras. Cuando se previera una disminucidon de los
precios, los excedentes irian a parar a estas existencias para estabilizar los precios en el
mercado mundial. El acuerdo preveia también que los paises consumidores vy
productores financiarian estas existencias.

Las estadisticas de precios, sin embargo, demuestran que el sistema nunca funciond
bien y que estaba condenado al fracaso desde el principio. Mientras haya paises
productores como Indonesia que quieran aumentar la producciéon, no se puede
detener el descenso de los precios con existencias reguladoras, un mecanismo apto
para reducir las fluctuaciones anuales pero ineficaz ante una crisis de los precios
provocada por excedentes estructurales. Ratificado por la UE en febrero 1994, el
ultimo acuerdo del cacao renuncié a mecanismos tales como contingentes vy
existencias reguladoras que ayudan directamente al mantenimiento de los precios. En
cambio, pretende alcanzar una evolucidn equilibrada de la oferta y demanda a través
de un plan de control de la produccién coordinado a nivel internacional.

Ademas, el acuerdo pide a los paises productores que reduzcan la produccién y a los
paises consumidores que aumenten el consumo. Los signatarios acordaron también
eliminar progresivamente las existencias reguladoras que no se habian utilizado desde
1990: en los préximos cinco afos se venderan en el mercado en pequefias cantidades
las 160.000 toneladas que todavia quedan. Teniendo en cuenta la determinacién de
Indonesia de seguir aumentando la produccion y las intenciones de la UE de autorizar
el uso de suceddneos de la manteca de cacao, es probable que sea dificil equilibrar la
oferta y la demanda.

Como conclusion podriamos extraer que hoy en pleno s.XXI la produccién del cacao
estd concentrada en una franja geografica muy determinada con centro en
Sudamérica. Las Indias Occidentales, Malasia, Nueva Guinea, Brasil, Ecuador, Africa
con Ghana, Nigeria, Camerun y Costa de Marfil que hoy en dia es uno de los principales
productores con un 36% del total mundial.

Debemos tener en cuenta que a principios de los 70 la produccion del cacao solo se
concentraba en Ghana, Nigeria, Cote d’lvoire y Brasil y poco a poco hasta llegar a
nuestros dias podemos comprobar cdmo la produccion del cacao ha ido tomando una
expansién considerable. La mayoria de los productores distribuyen el grano del cacao
al mercado internacional. En la actualidad uno de los mayores productores del cacao
son los paises africanos aunque hay que destacar la calidad y la variedad de los cacaos
americanos.

Por otro lado el cacao asiatico es menos aromatico y su color es mas palido por este

motivo el cacao de procedencia asidtica estd mads indicado para la elaboracién de
chocolate con leche y también coberturas.
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Los principales paises productores de chocolate son Estados Unidos, Reino Unido,
Francia, Brasil y Espafia. Aproximadamente un 70% de las exportaciones se realizan en
la Unién Europea: Portugal, Francia y Holanda.

6. PUNTOS DE VENTA DE LA EMPRESA:

En este apartado se mostrardn aquellos lugares donde la empresa tiene clientes
habituales, como es el caso de Italia, o bien donde ha realizado o realiza ventas
puntuales.

6.1 ITALIANOS:

Como resulta evidente en Italia es donde mas puntos de venta tiene la
empresa. A continuacién se detallardn estos puntos a través de los mapas de las
regiones italianas:

EMILIA ROMANA:

Emilia-Romaiia (Emilia-Romagna, en italiano) es una regién administrativa del norte
de Italia. Limita al este con el mar Adridtico, al norte con el Véneto y con Lombardia, al
oeste con Piamonte vy Liguria, al sur con la Toscana, Marcas y con la Republica de San
Marino. Tiene una superficie de 22.123 km?, que en términos de extension es similar a
la de El Salvador, y una poblacién de 4.345.647 habitantes (2009), por lo que es una
region densamente poblada, especialmente en la llanura central.

La agricultura es la actividad econdmica mas importante: patatas, tomates, cebollas,
grano y maiz son los productos principales, ademas de la fruta y de las uvas para la
produccién del vino (quiza el mas famoso es el Lambrusco). La regién produce algunos
de los productos mas tipicos de la cocina italiana, como por ejemplo los quesos
Parmigiano-Reggiano (parmesano) y Grana Padano, el jamdén de Parma y la mortadela
de Bolofia, o el aceto balsamico (vinagre balsdmico) de Mddena.

Emilia produce un salami de gran dimensién llamado Bondola el cual es relleno de
carne de cerdo, curado maximo 3 meses, y se come rebando con puré de papas. Es un
platillo invernal.

Su industria es también un sector relevante, especialmente la industria alimentaria y el
turismo en la costa adriatica y su cocina una de las mas particulares del pais. Y la
Luteria también.

Una caracteristica especial de la economia de Emilia-Romarfia es su gran foco en la
economia social, existiendo unas 8.000 cooperativas. Dos de cada tres personas de
Emilia-Romana trabajan en una cooperativa y la renta per capita es un 50% mds alta
gue la media nacional italiana.
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Las marcas a forma de gota de agua sitlan a los clientes. En este caso son 17 los
clientes de la regién.
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LOMBARDIA:

Lombardia en italiano y Lumbardia en los dialectos lombardos es una regién de Italia
del norte y su capital es Milan.

Con sus casi diez millones de habitantes (9.604.434 habitantes, el 31 de agosto de
2007) Lombardia es la regién mds poblada de ltalia, y uno de las primeras en Europa,
con una poblacion ligeramente superior a la de Austria y dos veces mayor que la de
Noruega. Lombardia representa el 16,15% de la poblacidn italiana y ocupa el 7,9% del
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territorio italiano, con una densidad de poblacion de 402,5 habitantes por km? (frente
a la media italiana de 196 habitantes por km?), ocupando el segundo puesto sélo por
detrds de Campania. La mds poblada es la provincia de Milan, seguida de Brescia y
Bérgamo, mientras que la menos poblada es la provincia de Sondrio. La poblacién
femenina (4.912.249 hab.) constituye cerca del 51,15% de la poblacién regional; y la
masculina (4.692.185 hab.) el 48,85%.

Como hemos nombrado anteriormente esta regidn es la mas poblada de toda Italia por
lo que el numero de clientes es mucho mayor. Marangoni Cioccolato tiene 30 clientes
sélo en esta region.
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FRIUL-VENECIA JULIA:

Friuli-Venezia Giulia en italiano, Friiil-Vignesie Julie en friulano, Furlanija Julijska
krajina en esloveno, Friaul-Julisch Venetien en aleman) es una regién auténoma del
noreste de Italia, con capital en Trieste.

El Friuli-Venecia Julia es una regién auténoma con estatuto especial, formada por

e Friuli: provincias de Udine y Pordenone y parte de la provincia de Gorizia
e Venezia Giulia: provincia de Trieste y la parte oriental de la provincia de Gorizia

El Friul-Venecia Julia es la region mas oriental de Italia continental.

Con un area de 7.844 km? y una poblacién de 1.180.000 habitantes, limita al oeste con
la regiéon del Véneto, las republicas de Austria (Carintia), al norte, Eslovenia Alta
Carniola /Gorenjska y Litoral /Primorska) al este y el mar Adridtico al sur. Las
principales ciudades son Trieste (en esloveno Trst) (pob. 209.000) y Udine (en friulano
Udin) (pob. 97.000). Densidad: 153 hab./km?.

A diferencia de las regiones anteriores, en ésta, encontramos 3 Unicos clientes.
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LACIO:

En italiano Lazio y en latin, Latium es una region administrativa de Italia central con
5,678 millones de habitantes (estimativo ISTAT 2009) con capital en Roma. Limita al
noroeste con Toscana, al norte con Umbria, al noreste con Marcas, al oriente con los
Abruzos y Molise, al sureste con Campania y al suroeste con el Mar Tirreno y en su
interior se encuentra la Ciudad del Vaticano. El Lacio destaca por su historia, arte,
arquitectura, arqueologia, religién y cultura.

Capital de Italia y del Lacio y ocupa un lugar preponderante en la economia de la
regidon. Es su principal ciudad industrial y comercial, ocupando mas de 300.000
empleados estatales ademas de varios millones de personas empleadas vy
subempleadas en el sector privado: oficinas, bancos, aseguradoras, etc. Muchas
corporaciones nacionales y multinacionales, publicas y privadas, tienen su sede en
Roma (ENI, Enel, Finmeccanica, Alitalia, RAI).

El intenso flujo turistico que unido a los centros arqueoldgicos, historicos, artisticos y
religiosos alimentan una rica actividad hotelera y comercial.

En agricultura dispone de la saneada y fértil llanura costera o pontina. Hacia el interior,
vastas extensiones — la campagna romana- son destinadas al pastoreo, mientras que
en las colinas prosperan los vifiedos. Entre los cultivos se destacan el trigo y otros
cereales, frutas, horticultura y algodén. En la actividad ganadera se destacan los ovinos
y los bovinos, con una buena industria carnica y lactea.

El desarrollo industrial del Lacio estd limitado a las zonas al sur de Roma. Las
comunicaciones han influido en la posicidén de la industria, favoreciendo las zonas con
las mejores conexiones con Roma y las que estan cerca de la Autostrada del Sole,
especialmente alrededor de Frosinone. Las industrias alimentarias y textiles se
encuentran alrededor de las ciudades de Viterbo, Latina y Frosinone. El tamafio de las
empresas es a menudo pequeio o mediano y operan en los sectores de la
construccion y sus materiales (Roma, Civitavecchia), papel (Frosinone), petroquimicas
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(Gaeta, Roma), textil (Frosinone), ingenieria (Rieti, Anagni), automdévil (Fiat Cassino) y
electrénica (Viterbo).

En este caso estamos frente a una regiéon donde se encuentra la capital del pais, la
afluencia turistica es masiva y existe una rica actividad comercial. Todo esto son datos
a favor para la captaciéon de clientes. A través del mapa podemos ver donde se sitian
los 26 clientes de la empresa.
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LIGURIA:

Liguria es una regién del noroeste de Italia, de aproximadamente un millén setecientos
mil habitantes (2006), que limita con Francia y con las regiones italianas del Piamonte,
Emilia-Romana y la Toscana.

Su capital es Génova, y comprende las provincias (de oeste a este) de Imperia, Savona,
Génova y La Spezia.

En ella se encuentran numerosas localidades turisticas como San Remo, Savona, la
Riviera Ligure delle Palme en |a Riviera del Ponente, entre Sestri Levante y Chiavari se
halla la Riviera Ligure di Levante(que comprende el Golfo del Tigullio, Golfo de los
poetas, Zoagli, Lavagna, Portofino, Portovenere, Santa Margherita Ligure y el parque
nacional de Cinque Terre, declaradas Patrimonio de la Humanidad).

Su idioma verndculo es el ligur, cominmente llamado genovés por la importancia de
esa variante y el prestigio literario y comercial que adquirié durante la Edad Media y
hasta el siglo XIX como lengua ndutica y mercantil.

Liguria es una estrecha y arqueada faja de territorio preferentemente montafiosa. Las
montafias ocupan la mayor parte de la regidon, a menudo llegan hasta el mar con
promontorios rocosos, dejando una estrechisima faja llana a lo largo de la costa.
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En esta regidn poseen un nimero reducido de clientes, Unicamente 3.
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TOSCANA:

Es una de las mayores y mas importantes regiones italianas por su patrimonio artistico,
histérico, econdmico, cultural y geogréfico. Esta ubicada en la zona central de ltalia;
limita con la regidn de Lacio al sur, Umbria al este, Emilia-Romaria y Liguria al norte y el
Mar Tirreno al oeste. Su capital, ciudad mas poblada (366.074 habitantes) y centro
econdmico, administrativo y cultural es Florencia. Otras ciudades de importancia son
las otras capitales de provincia de Arezzo, Grosseto, Livorno, Lucca, Massa-Carrara,
Pisa, Pistoia, Prato y Siena. La regién administra también las islas que componen el
Archipiélago Toscano, ademas de un pequefio enclave situado en el interior de Emilia-
Romana.

Hasta 1859 fue un Estado independiente. Nacido de la Republica de Florencia, fue
ganando en extension e importancia hasta la instauraciéon en 1569 del Gran Ducado de
Toscana. En 1859 el Gran Ducado fue anexionado al Reino de Cerdefia, que
posteriormente se convertiria en el Reino de Italia que precedié a la actual Republica
Italiana.

Toscana tiene una superficie de 22.990 km? y alrededor de 3,6 millones de habitantes.
Seis lugares de Toscana han sido declarados Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO: El centro histdrico de Florencia en 1982, el centro histérico de Siena en 1995,
la Plaza de la Catedral de Pisa en 1987, el centro histérico de San Gimignano en 1990,
el centro histérico de Pienza en 1996 y el Valle de Orcia en 2004.
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Aqui se pueden ver los 6 clientes de la Toscana.
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VENETO:

Es una region en el nordeste de Italia. Tiene una superficie de 18.391 km?, siendo la
octava region mas grande del pais, y mas de 4,8 millones de habitantes, siendo la
quinta regién mas habitada del pais. La capital de Véneto es Venecia, que es al mismo
tiempo la ciudad con mas habitantes.

Después de haber sido una region muy pobre, Véneto se ha transformado en una de
las regiones mas ricas del pais.

La agricultura sigue teniendo un papel importante. Véneto es por ejemplo una de los
mayores productores vitiviniculos de ltalia: Valpolicella y Prosecco son tipicos vinos
venecianos.

Mas sobre todo el desarrollo industrial ha hecho posible la transformacion de la
region. En las costas estan refinerias y astilleros. Noale, en provincia de Venecia, es la
sede del productor de motocicletas Aprilia. En Porto Tolle, en provincia de Rovigo,
existe la central termoeléctrica mds grande de Italia. La industria de la moda es muy
fuerte: Benetton, Geox y Diesel son marcas venecianas. Luxottica es el mayor
productor mundial de gafas.

Véneto es también la primera regidn turistica de Italia, con 60 millones de llegadas en
2007. Venecia y las capitales de las provincias asi como las localidades mas pequefias
como Cortina d’Ampezzo en las Dolomitas, Peschiera y Malcesine en el litoral del lago
de Garda, el centro termal Abano Terme, las localidades balnearias Jesolo e Caorle, las
villas palladianas atraen un gran numero de turistas.

Véneto tiene una renta per capita de 28.643€. En cuanto a PIB regional, con 135 mil

millones de euros es la tercera regidn italiana italiana, después de Lombardia y Lacio.
La tasa de paro alcanza un 4,2%.
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La transformacion de la economia de esta regién ha hecho que poco a poco aumente
el nimero de clientes. Por ahora son 17 los clientes que en ella tienen.
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6.2 EUROPEOS E INTERNACIONALES:

La empresa a nivel europeo ha tenido ventas puntuales, gracias a ferias,
eventos y promociones en Alemania y Francia pero a escala reducida.

En el caso de las ventas internacionales se produjeron en una sola ocasién por
contactos personales de la empresa en Japon.

7. POSIBLES PROVEEDORES Y DISTRIBUIDORES ESPANOLES:

Provincia: Barcelona

e Extension Geografica: 7.728 Km?

e Poblacién Total: 5.226.354 habitantes.

e Tasa de Natalidad (nacidos por mil): 11,63

e Numero medio de hijos por mujer: 1,451

e Centros comerciales: 42

e Actividad comercial mayoristas: 26.375

e Actividad comercial minoristas: 104.887

e Gasto por habitante alimentacién (euros): 1.662

e Restauracion y bares:12.037

e Renta per capita: 26.124 euros (dato correspondiente a la CC.AA).
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DEL ARCO DE 1ZCO, PILAR
Unidn, 30

08001 BARCELONA
BARCELONA

E.Y.A. GISPERT, S.L.
Sombrerers, 23
08003 BARCELONA
BARCELONA

EXCLUSIVAS MAS
Sepulveda, 104
08015 BARCELONA
BARCELONA

BCP DISTRIBUCIONS, S.C.C.L.
Evaristo Arnus, 36, Bajos 22 puerta
08018 BARCELONA

BARCELONA

LISBODOLC
Provensals, 268, bajos
08020 BARCELONA
BARCELONA

DISTRIBUCIONES JERIF
Ferrocarriles Catalanes, 117
08038 BARCELONA
BARCELONA

GARCIA MARTIN, JESUS
Pasaje Garrofers, 16 — B. Guin
08041 BARCELONA
BARCELONA

COMERCIAL GUTI S.C.P.

Valle de Aran, 3

08184 PALAU DE PLEGAMANS
BARCELONA

DUNGI, S.L.

Poligono Industrial Can Cuyas;
Calle A. Nave 41-3

08110 MONTCADA | REIXACH
BARCELONA

GRUPO CONDIS
SUPERMERCATS, S.A.

Polig. Ind. “Pla d’en Coll”

C/ del Mig. 72-80

08110 MONTCADA | REIXACH
BARCELONA

LIDL SUPERMECADOS, S.A.
Poligono Industrial La Granja;
C/ Beato Oriol, s/n

08110 MONTCADA
BARCELONA

COMERCIAL SEVI
Juan Mir¢, 20

08170 MONTORNES DEL VALLES

BARCELONA

FRUTOS SECOS DEL POZO, S.L.
Mogent s/n; nave 4.

08184 MONTORNES DEL VALLES

BARCELONA

SWEET STAR, S.A.
Vallespir, 1

08187 SANTA EULALIA DE
RONCANA

BARCELONA
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COMERCIAL GRILLO, S.L.
Joaquim Sorolla, 45 - 47
08207 SABADELL
BARCELONA

CANO SOLDADO, JUAN
FRANCISCO

Les Agudes, 60; bajo
08207 SABADELL
BARCELONA

CANDY FIVE, S.L.
Urquinaona, 7-89
08222 TERRASSA
BARCELONA

VALERO VALLES
Francia, 16
08228 TARRASSA
BARCELONA

SACOBI, S.A.

Apartado de Correos, 105
08291 RIPOLLET
BARCELONA

MAMADOLG, S.L.
Garbi, 187-189

08397 PINEDA DE MAR
BARCELONA

DISRIMOR, S.L.

Mariscal Cabanes, 28-30
08912 BADALONA
BARCELONA

FRUTOS SECOS VERA, S.L.

Jose Gras, 8
08950 ESPLUGUES DE
LLOBREGAT
BARCELONA

LA PARADETA
Amselm Clavé, 34
08400 GRANOLLERS
BARCELONA

AGUSTi CAMBRAS, JOSE
Plaza Anselm Clavé, 1

08410 VILANOVA DEL VALLES
BARCELONA

PLADIMER, S.L.

Poligono Industrial Can Ballus;
Cami de Can Ballus, 63; Nave 3
08600 BERGA

BARCELONA

MATA RAFOLS, PERE
Bisbe Panyelles, 8; 29, 22
08720 VILAFRANCA DEL
PENEDES

BARCELONA

ROS CABRERA, JOAN
La Creu, 10

08720 ORDAL
BARCELONA

DISTRIBUCIONES CARYBEL
Wilfredo el Velloso, 27

08800 VILANOVA | LA GELTRU
BARCELONA

GRUPO CAPRABO
Ciencies, 135

08908 L'HOSPITALET DE
LLOBREGAT
BARCELONA
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PROVINCIA: MADRID

e Extensién Geografica: 8.022 Km?

e Poblacidn Total: 5.964.143 habitantes.

e Tasa de Natalidad (nacidos por mil): 11,8

e Numero medio de hijos por mujer: 1,384

e Centros comerciales: 115

e Actividad comercial mayoristas: 23.997

e Actividad comercial minoristas: 96.675

e Gasto por habitante alimentacién (euros): 1.608
e Restauracion y bares:14.602

e Renta per capita: 28.850 euros

COMERCIAL BEYSA, S.A. SILVALEIKER, S.L.

Juan Duque, 44
28005 MADRID
MADRID

REPRESENTACION VERA

MARTIN, S.A.

Martin de Vargas, 22
28005 MADRID
MADRID

GRUPO VIPS
Edison, 4
28006 MADRID
MADRID

EL CORTE INGLES, S.A.

(SUPERMERCADOS)
Hermosilla, 112
28009 MADRID
MADRID

HIPERCOR,S.A.
Hermosilla, 112
28009 MADRID
MADRID

TIENDAS DE
CONVENIENCIA, S.A.
Hermosilla, 112
28009 MADRID
MADRID

C/ San Fidel, 19; local bajo
28017 MADRID
MADRID

DIA, S.A.

Plaza de Carlos Trias Beltran, 7;
Planta 4

28020 MADRID

MADRID

AHOLD SUPERMERCADOS, S.L.
Camino de la Zarzuela, 11
28023 MADRID

MADRID

SAN ANDRES E HIJOS, S.L.
Clara Campoamor, 29
28025 MADRID

MADRID

ALCAMOPO, S.A.

Santiago de Compostela sur, s/n
28029 MADRID

MADRID

PRODUCTOS ESPINOSA, S.L.
Capitan Blanco Argibay, 41
28029 MADRID

MADRID
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HERMANOS GALLEGO C.B.
Sierra Gador, 19-62

28031 MADRID

MADRID

SADULFRI, S.L.

Poligono Industrial Valleca
Luis |, 51

28031 MADRID

MADRID

UNIDE

Gregorio Sanchez Herraez, 14
28033 MADRID

MADRID

PROMOCEL, S.L.
Miguel Yuste, 12. 12 C
28037 MADRID
MADRID

APERITIVAS CANDAS
Avenida de la Albufera, 85
28038 MADRID

MADRID

PROMOTORA DE
MINIMERCADOS, S.A.

Avenida Partendn, 12; 22 planta;

Sector C
28042 MADRID
MADRID

COMERCIAL CEBRIAN
Tomas Bretdn, 52
28045 MADRID
MADRID

IFA ESPANOLA, S.A.
Polig. Ind. Alcobendas;
Sepulveda, s/n

28100 ALCOBENDAS
MADRID

GESLIPE

Graminia, 15

28700 SA SEBASTIAN DE LOS
REYES

MADRID

NUEVO ALONSO, SANTOS
Colonia Tierra Iglesia;

C/ Guadalajara, 10

28721 CAVANILLAS DE LA
SIERRA

MADRID

SANTA FE

Rio Guadalquivir, 25

28804 ALCALA DE HENARES
MADRID

BRUVEXMA, S.A.L.

Poligono Ind. Guitesa

C/ Marcoi, s/n

28814 DAGANZO DE ARRIBA
MADRID

VIPALYX, S.A.

Luis Sauquillo, 80
28940 FUENLABRADA
MADRID

SAEXMA, S.L.
Poligono El Alamo;
Avenida de Laredo, 2
28947 FUENLABRADA
MADRID

DISBOY, S.L.
Torrejon, 27
28980 PARLA
MADRID
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PROVINCIA: VALENCIA

e Extensién Geografica: 12.033 Km?

e Poblacidén Total: 2.416.628 habitantes.

e Tasa de Natalidad (nacidos por mil): 11,22

e Numero medio de hijos por mujer: 1,386

e Centros comerciales: 24

e Actividad comercial mayoristas: 11.705

e Actividad comercial minoristas: 49.546

e Gasto por habitante alimentacién (euros): 1.608

e Restauracion y bares: 5.362

e Renta per capita: 20. 239 euros (dato correspondiente a la CC.AA.).

VTC LA CASA DE LOS
CARAMELOS, S.L.
Jativa, 30

46004 VALENCIA
VALENCIA

ASOCIACION PROFESIONAL DE
VENDEDORES DE PRENSA
Mdusico Gomis, 28

46014 VALENCIA

VALENCIA

CARRION LOSA, ALFONSO
General Barroso, 40 Bajo
46017 VALENCIA
VALENCIA

SNAK GUAY LEVANTE
Impresor Monfort, 32, Bajo
46018 VALENCIA
VALENCIA

MIRA CUESTA, JOSE
Espartero, 81-12
46100 BURJASOT
VALENCIA

DUCAVAL
Foyos, 2

46114 VINALESA
VALENCIA

EXPAMEX, S.A.
San Francisco, 66
46200 PAIPORTA
VALENCIA

AGROIMPORT, S.L.

Calle dels Argenters, 11-15-17
46290 ALCACER

VALENCIA

RAFAEL MONTES LOPEZ
Industria, 20

46390 SAN ANTONIO
VALENCIA

PRODUCTOS TOSTADO
ROMANI

Camino Romani, 7
46440 ALMUSAFES
VALENCIA

CONSUM SOCIEDAD
COOPERATIVA
Avenida Espioca, s/n
46460 SILLA
VALENCIA

COMERCIAL A. PUCHOL, S.A.
C/ Font de Penella, 29

46469 BENIPARRELL
VALENCIA
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IBORRA MODESTO, VICENTE
Callao, 13

46600 ALZIRA

VALENCIA

ANTONIO LLACER MORAGUES
C/ Republica Argentina, 108
46701 GANDIA

VALENCIA

JESUS PUCHOL. S.L.
Camino Real de Oliva, 10
46715 ALQUERIA DE LA
CONDESA

VALENCIA

LLOPIS SOLER, JOAQUIN
Plaza Sto. Domingo, 22
46870 ONTINYENT
VALENCIA

PROVINCIA: SEVILLA

e Extension Geografica: 14.036 Km?
e Poblacién Total: 1.813.908 habitantes.

COMERCIAL YAGO, S.L.
Desamparados, 13
46900 TORRENT
VALENCIA

JOYVI, S.L.

Camino de la Lloma, 2
46960 ALDAYA
VALENCIA

COMERCIAL SANT JERONI, S.L.
Ausias March, 34

46726 LLOCNOU DE SANT
JERONI

e Tasa de Natalidad (nacidos por mil): 12,45
e Numero medio de hijos por mujer: 1,501

e Centros comerciales: 25
e Actividad comercial mayoristas: 6.319
e Actividad comercial minoristas: 36.429

e Gasto por habitante alimentacion (euros): 1.445

e Restauracion y bares: 3.448

e Renta por capita: 17.251 euros (dato correspondiente a la CC.AA.).

PRUNA GUILLERMITO, S.L.
Poligono Industrial Navisa,
C/ Herramientas, 17
41006 SEVILLA

SEVILLA

CASH AND CARRY ANTONIO
LOPEZ, S.L.

Poligono Industrial Calonge;
C/Bronce; nave 1

41007 SEVILLA

SEVILLA
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CONFISUR, S.L. (CONFITERI'AS

DEL SUR, S.L.)

Poligono Industrial Carretera Amarilla;
C/Carlos Serra y Pickman, P-157-160
41007 SEVILLA

SEVILLA

GRUPO DIAN

Poligono Industrial Carretera Amarilla;
Avenida de la Prensa, 9

41007 SEVILLA

SEVILLA

MANUEL BARE, S.A.
Rafael Beca Mateos, 20
41007 SEVILLA

SEVILLA

MARTIN- FLORES, S.L.
Bernardo Guerra, 1
41010 SEVILLA
SEVILLA

DISTRIBUCIONES
MARILIZA, S.L.

Avenida de Rafael Beca, 16
41140 ISLA MAYOR
SEVILLA

MANUEL NOGUERA RIEGO, S.L.
San Cristobal, 4

41400 ECIJA

SEVILLA

DIGOLEX, S.L.

Poligono Industrial La Red;
Parcela 47

41500 ALCALA DE GUADAIRA
SEVILLA

DISTRIBUICIONES
ALIMENTARIAS RIVAS, S.L.
Ramodn y Cajal, 12

41520 VISO DEL ALCOR
SEVILLA

PECERO SANCHEZ, MIGUEL

Los Castillos, 8

41530 MORON DE LA FRONTERA
SEVILLA

BELLON DiAZ, JUAN DE DIOS
Real, 47

41590 LA RODA DE ANDALUCIA
SEVILLA

VEMAREM, S.L.

Poligono Industrial Camino Hondo;
Parcelas 37

41620 MARCHENA

SEVILLA

HERMANOS AYALA SOUSA, S.L.
Carretera Utrera-Sevilla, km.4
41710 UTRERA

SEVILLA

CENTRODIS ALJARAFE, S.L.
Carretera de Extremadura km, 474
Nave 32

41900 CAMAS

SEVILLA

DIANBA, S.L.

Poligono Navezpo; nave 8
41907 VALENCIANA DE LA
CONCEPCION

SEVILLA

DISTRIBUCION DE APERITIVOS
SEVILLANA

Ctra. Antigua Camas Santiponce,
Km 4,10

41907 VALENCIANA DE LA
CONCEPCION

SEVILLA

SARIGABO, S.L.

Parque Empresarial “Los Llanos”
C/ Catillay Ledn, parcela 253
41907 SALTERAS

SEVILLA
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SEGUNDA PARTE: PLAN DE COMUNICACION

En la fase de desarrollo del plan estratégico de comunicacién de la empresa se
ha hecho referencia en numerosas ocasiones a la falta de planificacion y ordenacién de
Marangoni Cioccolato. En consecuencia, no se cuenta con una politica de
comunicacion publicitaria.

Por tanto, esta fase del proyecto estara centrada en el desarrollo de la politica
comuniativa, dedicando especial atencion al desarrollo de la marca e imagen
corporativa. Pero para entender la politica comunicativa, que como hemos dicho va a
desarrollarse en los siguientes apartados, resulta necesario hacer referencia a las
opciones estratégicas de la empresa, de entre las cuales, cabe resaltar en primer lugar
la necesidad de incrementar las ventas y el facturado, a través de métodos de
comercializacién y mediante la mejora de la calidad y competitividad de los productos
actuales. Por otro lado, cabe destacar también el desarrollo de nuevos productos
dirigidos a segmentos actuales o nuevos segmentos potenciales. Y ya por ultimo, el
crecimiento a través del desarrollo de nuevos mercados alimentarios en base a los
productos actuales o através de la comercializacion de nuevos productos gourmet.

La aceptacion de dichas estrategias exige la puesta en funcionamiento inmediato de un
mecanismo de comunicaciéon que sirva para diferenciar el producto de Marangoni
respecto al resto de productos de sus diversos competidores. Se trata por tanto, de un
aspecto a desarrollar en el corto y medio plazo que ayude a posicionar a la empresa
como una referencia de calidad. Asi, se priorizaran aquellas estrategias centradas en la
diferenciacién y no en los bajos costes.

En este sentido, los mercados de Marangoni Cioccolato que requieren de una
actuacidn prioritaria, es decir, a corto plazo, seran los relacionados con los productos
de consumo habitual, por ejemplo, las tabletas, debido a que son los de mayor
importancia en cuanto a volumen y ventas durante largas temporadas del afio. En
cambio, en el medio plazo quedarian enmarcados los productos mas estacionales por
ser aquellos que presentan en la actualidad mayor importancia en la facturacién anual
y necesitan de la definicidn y elaboracién de estrategias mas planificadas que permitan
mayor crecimiento.

Al final de cada una de estas etapas (corto y medio plazo) deberia ser posible evaluar
con claridad lo realizado y revaluar la posicion de la empresa para tener la estrategia
establecida y sus politicas basicas con los ajustes de correccién necesarios vy el
perfeccionamiento de los resultados obtenidos.

8. VALOR DE LA COMUNICACION EN EL SECTOR TERCIARIO

Por muchos productos de gran atractivo que presente una empresa, si el
publico los desconoce puede que pase totalmente desapercibida.
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A raiz de esta afirmacidn, se puede decir que la comunicaciéon resulta imprescindible
para poder compartir con el mundo, de forma organizada e inteligible, cualquier
sentimiento, descubrimiento o inquietud que se presente.

La comunicacidn queda entendida por tanto, como la base fundamental de Ia
promocion o publicacién del producto, como parte del proceso de mercado o
marketing de dicho elemento en el mercado escogido. Asi, para que un producto se
convierta en una atraccién con caracter de recurso objeto de comercializacidon, es
necesario que este potencial producto alcance una serie de requisitos minimos
imprescindibles, antes de que pueda ser considerado en condiciones para poder
competir con el resto de la oferta.

En este sentido, el arma a utilizar serd la comunicacion. Por tanto, el sector alimentario
debe asimilar el papel determinante que juegan los medios de comunicacion y los que
en ellos trabajan, en el éxito inmediato y sostenible de un producto.

Por consiguiente, es imprescindible que tanto el sector publico como privado de la
alimentacion amplien su interrelacién con los medios de comunicacidon locales y
regionales para contribuir al desarrollo de los productos, pero que también se acepte
como bueno y valido su inevitable deber de actuar como guardianes cuando ese
producto se vea encauzado hacia plataformas insostenibles. Y es que los medios deben
actuar como vigilantes para garantizar que el producto se desarrollo de manera
sostenible.

En definitiva, el sector alimentario debe tener en cuenta a los protagonistas de la
opinién publica (medios de comunicacién y periodistas), antes de embarcarse en
nuevos proyectos y si no lo hace, tampoco puede exigir que estos forjadores de la
opinién publica callen, escondan o ignoren las debilidades o efectos negativos de
dichos proyectos. En resumen, cada producto debe estar acompafiado de una
estrategia de comunicacidn profesionalmente disefiada.

Pero antes de desarrollar esta estrategia es preciso desarrollar, moldear, acondicionar
y finalmente ocuparse de la presentacidn del recurso objeto de comunicacién ya que
los medios no hacen milagros. Es decir, la estrategia de comunicacién para un
producto no puede de ninguna manera estar sostenida sobre la base de una mentira.
El producto debe reunir absolutamente todas las cualidades y bondades v,
preferiblemente, debe cada vez que se pueda, ser mas de lo que se prometié; lo que
los especialistas en marketing catalogan como “over delivering”. Y si tiene debilidades
notorias, es mejor, que se lo diga al potencial cliente antes de que éste lo descubra por
si mismo, porque el resultado es peor.

La estrategia de comunicacién es el resultado de un ejercicio de estudio y analisis
profesional de los objetivos del cliente, las realidades del producto y las exigencias del
mercado, sin dejar de tener en cuenta la potencial competencia y su oferta. Una vez
definido, el o los mensajes basicos que va a difundir la estrategia de comunicacién, el
resto depende del cudando, cémo y donde, porque la unidad comunicadora ya esta
establecida.
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No importa qué medio se vaya a emplear para dar a conocer, promocionar o publicitar
los recursos, el contenido del mensaje sélo va a estar limitado por el espacio fisico o
tiempo, ya que lo demas (logo, colores, eslogan, parrafo, fondos, gréficos...) estd todo
previamente todo concebido.

De ahi que la estrategia de comunicacion deba prever los puntos débiles del producto
para minimizarlos y que no sean interpretados como un engaiio.

9. COMUNICACION PUBLICITARIA:
9.1 PUBLICIDAD: DEFINICION, CARACTERISTICAS Y TIPOS:
Definicion:

La publicidad es una forma destinada a difundir o informar al publico sobre un
bien o servicio a través de los medios de comunicacién con el objetivo de motivar al
publico hacia una acciéon de consumo. En términos generales puede agruparse en
(Above the Line) y (Below the Line), segun el tipo de soportes que utilice para llegar a
su publico objetivo. Aunque no existe una clasificacion globalmente aceptada, por ATL
se entiende todo lo que va enmedios de comunicacion masivos: Televisién, Radio,
Cine, Revistas, Prensa, Exterior e Internet, mientras que BTL agrupa acciones de
Marketing Directo, Relaciones Publicas, Patrocinio, Promociones, Punto de Venta,
Producto Placement, etc.

A través de la investigacion, el andlisis y estudio de numerosas disciplinas; tales como:
la psicologia, sociologia, antropologia, estadistica, y la economia que son halladas en el
estudio de mercado se podra desarrollar un mensaje adecuado para el publico.

La publicidad llega al publico a través de los medios de comunicacién, dichos medios
de comunicacién emiten los anuncios a cambio de una contraprestacién previamente
fijada para adquirir dichos espacios en un contrato de compra y venta por la agencia
de publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que es
previamente fijado por la agencia con el medio, y con el previo conocimiento del
anunciante, dicho contrato es denominado contrato de emisién o difusidn.

Las agencias de publicidad, agencias de medios 6 centrales de medios,(Disefio
Grafico|boutique creativas], productoras, etc. son participes muchas veces dentro del
desarrollo publicitario, que esta elaborada por varios factores; entre los cuales el mas
importante esta el brief, el cual dara las pautas previas para desarrollar dicha pieza
publicitaria. Propiamente dicho, el Brief es un documento que especifica todas las
caracteristicas propias del producto o servicio en si, ademas suele contener un historial
de todas las campafias previas que se han realizado hasta la fecha, usualmente este
historial es agregado cuando el anunciante decide cambiar de agencia de publicidad.

La notoriedad de marca es una manera importante en que la publicidad puede
estimular la demanda de un tipo de producto determinado e incluso identificar como
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denominacion propia a dicho producto. Ejemplos de esto los hay en productos como
adhesivos textiles, lenceria femenina, papel higiénico, cinta adhesiva, pegamento en
barra, encendedores de fuego, reproductores de musica, refrescos.

La notoriedad de marca de fabrica se puede establecer a un mayor o menor grado
dependiendo del producto y del mercado. En Texas, por ejemplo, es comun oir a gente
referirse a cualquier bebida refrescante de cola bajo el mismo nombre, sin importar si
es producida realmente por esa empresa o no. Cuando se crea tanto valor de marca
que la marca tiene la capacidad de atraer a los compradores (incluso sin publicidad), se
dice que se tiene notoriedad de marca. La mayor notoriedad de marca se produce
cuando la marca de fabrica es tan frecuente en la mente de la gente que se utiliza para
describir la categoria entera de productos. Kleenex, por ejemplo, puede identificarse
como pafiuelos de celulosa o como una etiqueta para una categoria de productos, es
decir, se utiliza con frecuencia como 'término genérico'. Una de las firmas mas
acertadas al alcanzar una notoriedad de marca de fabrica es la aspiradora Hoover,
cuyo nombre fue durante mucho tiempo en los paises anglosajones sindnimo de
aspiradora. Un riesgo legal para el fabricante de la notoriedad de marca es que el
nombre puede aceptarse tan extensamente que se convierte en un término genérico,
y pierde la proteccion de la marca registrada. Un ejemplo de este caso seria el nombre
comercial del Acido acetilsalicilico.

En ocasiones determinados productos adquieren relevancia debido a la publicidad, no
necesariamente como consecuencia de una campafia intencionada, sino por el hecho
de tener una cobertura periodistica relevante. En Internet o tecnologias digitales se
habla de publicidad no solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electrdnicos,
tales como correos electrénicos, mensajeria instantanea celular, u otros medios, sin
haberlo solicitado, por lo general en cantidades masivas. No obstante, Internet es un
medio habitual para el desarrollo de campanas de publicidad interactiva que no caen
en invasion a la privacidad, sino por el contrario, llevan la publicidad tradicional a los
nuevos espacios donde se pueda desarrollar.

Cabe destacar que en ocasiones se confunde el término "publicidad" con el de
"propaganda", a este respecto es importante comprender que la propaganda busca la
propagacion (y persuasion) de ideas politicas, sociales, morales y religiosas sin fines
directamente econdmicamente compensatorios .

Caracteristicas:

Heterogeneidad

Los textos publicitarios ponen en juego distintas posibilidades del sistema linglistico
en cada uno de sus niveles (fonico, morfoldgico, sintactico y semantico). Debido a sus
fines persuasivos, se acude incluso a los recursos retéricos que tradicionalmente se
asociaban, de forma especial, a la lengua literaria.

— Pluralidad de signos.

—\Voces extrajeras
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—Voces técnicas.
Innovacion
La publicidad busca constantemente nuevos modelos para conseguir llamar la atencion
de los posibles clientes. ¢ Cdmo hacerlo?, pues con imaginacion, hay que buscar formas
de llegar a los potenciales clientes haciendo que se fijen en el producto.

Redundancia

Debemos caracterizar a la imagen publicitaria como redundante: multiples signos y
objetos significan lo mismo. Se pretende de esta forma:

o Una lectura clara del contenido que se quiera comunicar. Por resaltar
las imagenes dentro del bombardeo de los demas anuncios (funcidn

fatica).

o Asegurar la transmision, por ello se repite el nombre de la marca o las
palabras clave se destacan tipograficamente.

Brevedad y concision

La economia lingliistica y expresiva es caracteristica de la publicidad. También puede
darse la supresion de elementos que no cumplan una misién especifica.

Valores connotativos

Muchos mensajes publicitarios basan su eficacia en las connotaciones asociadas al
mensaje. La publicidad recurre tan a menudo a los usos connotativos, que las
asociaciones y evocaciones se pretenden despertar con un fin persuasivo son similares
en diferentes anuncios.

Tipos:

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", proponen una
lista que incluye diez tipos de publicidad:

Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de
comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas.

Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina. Se divide en:

- Publicidad por fabricantes.

- Publicidad por intermediarios.

- Publicidad hecha por una organizacién no lucrativa.

- Publicidad por organizaciones no comerciales / no lucrativas, como
hospitales.

- Publicidad en cooperativa.
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Publicidad de acuerdo con la forma de pago: Por ejemplo, publicidad
individual, patrocinada por un individuo o una organizacidn que actua en lo
individual.

Publicidad en cooperativa. Se divide en:

- Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es compartido por los
empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribucidn.

- Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios comparte
el gasto al mismo nivel dentro del canal de distribucién. Por lo tanto, los
fabricantes y mayoristas comparten los costos de la publicidad hecha
para minoristas o fabricantes, y los minoristas comparten los costos de
la publicidad para los consumidores.

Publicidad de acuerdo con el tipo y propdsito del mensaje. Se divide en :

- Publicidad para estimular la demanda primaria: Se promueve la
demanda para una clase general de productos y se estimula la
aceptacion de una idea o un concepto revolucionario acerca de un
producto. Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la
introduccién de productos nuevos para el mercado.

- Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la
demanda de una marca especifica.

Publicidad segun el propdsito del mensaje. Se divide en :

- Publicidad de accion directa: Tiene el propdsito de generar una
conducta inmediata o una accién en el mercado, por ejemplo, la
publicidad que se hace los jueves en los periddicos para estimular las
ventas del fin de semana.

- Publicidad de accion indirecta: Estd encaminada a obtener el
reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes favorables como
prerrequisito para la acciéon de compra.

Publicidad segun el enfoque del mensaje. Se divide en:

- Publicidad en el producto: Su proposito es informar acerca del producto.

- Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante.

- Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes apelando

a motivos de compra de tipo patronal mas que a motivos de compra de
un producto.
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- Publicidad de relaciones publicas: Se usa para crear una imagen
favorable de la empresa ante empleados, accionistas o publico en
general.

- Publicidad de servicio publico: Su objetivo es cambiar actitudes o
conductas para el bien de la comunidad o el publico en general.

Publicidad de acuerdo al receptor. Se divide en:

- Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad nacional respaldada
por fabricantes o publicidad local patrocinada por los minoristas y
dirigida a los consumidores.

- Publicidad a fabricantes: Se divide en: 1) Publicidad a organizaciones
comerciales, 2) publicidad profesional y 3) publicidad boca a boca.

Publicidad social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los
efectos de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga gastos
superfluos y compre solo lo indispensable .

Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se descubren. Su
alcance es insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso estd en el
uso del sexo. El objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccidn
subliminal de la atencion a necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o
inconsciente de la mente del individuo que percibe dicho mensaje .

9.2 TENDENCIAS ACTUALES DE LA PUBLICIDAD EUROPEA:

La inversion publicitaria ha aumentado en todos los paises europeos desde
2004, y son la publicidad impresa y el medio televisivo los que acaparan la mayor
inversién. Pero cada pais mantiene una serie de preferencias en materia de publicidad.

En Espafia se invirtieron 6.153 millones de euros en publicidad desde 2004, lo que la
coloca en el quinto puesto en inversién publicitaria en Europa. Por delante estuvieron
Alemania, a la cabeza de Europa con 19.589 millones de euros, Reino Unido (16.267),
Francia (8.862) e Italia (8.129). A la inversa, Estonia resultd ser el pais en el que menos
se invirtidé en publicidad: 63 millones de euros, tras Letonia (70 millones) y Lituania,
tercera por la cola con 97 millones de euros. Son diferencias abismales que se
justifican en parte con los distintos niveles de desarrollo econdmico y neoliberal de
estos paises. A excepcién de Polonia, que con 2.604 millones invertidos en publicidad
se desmarca de sus companeros de incorporacion, la mayoria de los nuevos miembros
han experimentado inversiones publicitarias por debajo de los 200 millones de euros.

Son algunos de los datos ofrecidos por el anuario Focus Media Guide 2005 publicado
en aleman e inglés por la editorial de la revista alemana Focus.

En cuanto a los medios preferidos como soporte publicitario, destaca la importancia
gue los anunciantes siguen otorgando a los medios clasicos de comunicacién y las
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bajas inversiones en Internet y otros medios. En Espaia, el 43,5% de la inversidon recae
en television, mientras el 34,8% va a parar a los medios impresos. En Italia se destina a
la televisidn el 57,3% y en Grecia el 61,5%. Sin embargo, resulta interesante destacar
como esta preferencia por la televisidon en los paises del norte no es tan evidente. En
Alemania, el 54% de la inversidn publicitaria se destina a los medios impresos y sélo un
19,8% se dedica a la television. En Suecia, los porcentajes son del 15% para television y
el 39,6% para medios impresos, y en Finlandia el 71,1% de los presupuestos
publicitarios se dedican al papel, seguida por Irlanda y Suiza como paises con mayor
inversion en publicidad en medios impresos.

Francia, Noruega, Suiza y Dinamarca parecen dar importancia a la publicidad en
Internet, pero aun es un medio que atrae inversiones menores. La forma publicitaria
mas tradicional, el cartel, disfruta de diferente estatus en cada pais europeo, siendo
Francia, Suiza y la republica Checa los paises en los que mads presupuesto se dedica a
este medio.

Otro detalle que llama la atencién es la alta inversidn que se destina en ciertos paises a
otras formas publicitarias, como el marketing directo, patrocinio, esponsorizacién vy
otras acciones: Suecia, Holanda, Turquia, Austria, Alemania y Gran Bretafia son los
paises en los que el presupuesto dedicado a estas formas de promocién es de
relevancia. En el resto de paises estas formas son minoritarias.

El anuario Focus Media Guide 2005, publicado por la editorial alemana Focus,
pretende ser un manual de bolsillo para los profesionales alemanes de la publicidad y
el marketing, en el que se detallan los indicadores econdmicos desde el 2004 y se
apuntan las lineas de interés en el campo mediatico germano.

10. OBJETIVOS DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA PARA EL AUMENTO DE VENTAS:

Los principales objetivos que puede adoptar la publicidad de Marangoni Cioccolato
son:

- Dar a conocer o informar sobre el producto. Conseguir que el target tome
conciencia de la existencia del producto y de sus caracteristicas.

- Transmitir calidad. Ante la necesidad de que toda accidn de comunicacion
responda a una cuidada estrategia de imagen que, ante la falta de elementos
objetivos discriminadores, pueda convertirse en indicador de la calidad del
producto que se anuncia.

- Construir imagen de marca/posicionamiento. Dar a conocer una imagen de
marca que permita que el receptor identifique y diferencie el producto
anunciado frente a sus competidores.

- Tangibilizar el producto. Para disminuir la percepcion de riesgos que el
consumidor percibe propios de la compra.
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- Desestacionar la demanda. De cara a evitar las pérdidas que se generan dado
el caracter perecedero de los servicios en el sector.

- Desmontar estereotipos. Eliminar creencias y percepciones sobre el producto
gue estdn actuando como barreras psicolégicas que frenan su consumo. Un
claro ejemplo, seria el mito de que el chocolate engorda cuando esto depende
Unicamente de la cantidad y el tipo de chocolate que se consuma, y en el caso
de los productos de Marangoni Cioccolato esto no ocurre puesto que son de
alta calidad y predominan los efectos saludables ante los nocivos.

- Resolucién de problemas eventuales. Este objetivo persigue hacer frente a
alguna situacion transitoria que afecta a la demanda de cacao favoreciendo en
ella el rechazo, la inseguridad o la desconfianza hacia el producto.

11 .DIFERENCIA ENTRE LOGOTIPO E IMAGEN DE MARCA:

La diferencia entre una y otra es que el logotipo se situa en el plano del emisor
y la imagen de marca en el del receptor. El disefio de la identidad corporativa queda
recogido en un manual tras un proceso meditado de analisis, desarrollo y estudio del
conjunto de valores y creencias que conforman la personalidad de la empresa, todo
ello, plasmado en un logo.

El logotipo o nombre es quizd lo mas importante porque al final es por lo que la
empresa va a ser reconocida y diferenciada. Este debe ser breve, sencillo, facil de
pronunciar y con buena sonoridad. Ademads, tiene que aportar grandes dosis de
asociacién y evocacioén.

Por lo que respecta a la marca se refiere al valor que percibe el mercado de ella y se
forma como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa.

Para conseguir un buen posicionamiento y una imagen positiva es fundamental que
todos los mensajes emitidos a través de la empresa y sus productos estén controlados,
sean coherentes entre si y comuniquen una idea de empresa previamente formulada
en funcidn de sus objetivos estratégicos.

En el caso a estudio, debera desarrollarse una marca que englobe todos los aspectos
susceptibles capaces de crear una atraccion hacia el producto y crear un logotipo que
sirva de referencia visual tanto de la empresa como del chocolate en si. En este sentido
cabe destacar las grandes cualidades del cacao en si y a su vez recalcar la calidad y su
elegancia de la empresa que lo vende.
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12. LOGOTIPO:

El logotipo es un elemento grafico, verbo-visual o auditivo y sirve a una
persona, empresa, institucion o producto para representarse. Los logotipos deben
encerrar indicios y simbolos acerca de a quiénes representan.

Un logotipo se diferencia por:

- La funcionalidad, que radica en la capacidad para comunicar el mensaje que se
requiere. Para el logro de esto, se requiere el uso de colores y formas que
contribuyan a que el espectador final le dé la interpretacién que la empresa
requiere.

- El uso de la semidtica como herramienta para lograr la adecuada comunicacién
del mensaje y la interpretacion por parte del espectador mas cercano de este
mensaje. El logotipo en el momento de representa una entidad o grupo de
personas, lo mas apropiado es que mantenga congruencia, semidtica entre lo
gue se entiende y lo que realmente se busca representar.

Una de las acciones a desarrollar en este proyecto es la creacion del manual
corporativo que se presenta a continuacién, junto con un analisis de los logotipos
de aquellas empresas que compiten con Marangoni Cioccolato por sus
caracteristicas.

12.1 LOGOTIPO DE LA EMPRESA:

En este punto nos centraremos en el logo de Marangoni Cioccolato. Antes que
nada mostraremos el antiguo logo, analizandolo en profundidad, y se explicara la
evolucidn y el porqué del cambio al nuevo logo. Todo esto se realizara a través de una
comparacion entre ambos y sus respectivos objetivos.

12.1.1 ANTIGUO LOGOTIPO:

CIOCCOLATO

EN
Maxﬁ‘r@,

En la imagen podemos observar un isologotipo, estd compuesto tanto por texto
como imagen. Por un lado tenemos en la parte superior la representacién de una
semilla de cacao abierta y seguida de esta ,en la parte inferior, el nombre de la
empresa. A todo esto lo envuelve una forma ovalada y en su interior lineas rectas
recorren la imagen.
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Respecto a la coloracién, cabe decir que utiliza un Unico color con dos tonalidades
diferentes, este es el marrén, oscuro y claro. Con el oscuro perfila la imagen de la
semilla y se escribe el nombre “Marangoni Cioccolato”, mientras que el claro se usa de
fondo y de relleno.

En cuanto a la tipografia creemos que resulta muy acertada para lo que pretende
representar y por eso la mantendremos en el nuevo logo, dénde se explicara el porqué
de su eleccidn. Sus rasgos mas caracteristicos son tanto la suavidad, el hecho de que
sea redondeada y su irregularidad en las letras.

El conjunto creado por todos los elementos consigue que la vista se dirija al centro del
ovalo, relacionando el nombre con el elemento grafico ( semilla ).

Por tanto, este logotipo transmite sofisticacion, tradicidn... sensaciones que realmente
existen en la empresa de tradicion artesanal, exquisito gusto y un perfeccionismo
exacerbado.

A continuacién, examinaremos el actual logotipo de la empresa. Como se puede
observar se han realizado diversos cambios, siendo nuestro principal objetivo
reestructurarlo con el propdsito de mejorar la imagen de la empresa, es decir, renovar
su imagen corporativa sin perder la esencia de la anterior y atraer nuevos publicos

diferentes a los actuales.
@

El nuevo logo carece de toda imagen, por lo tanto, corresponde a un logotipo
(sélo texto). Se presenta Unicamente con letras de color negro.

12.1.2 NUEVO LOGOTIPO EMPRESA:

Ma

CIOCCOLATO

La tipografia en si misma tiene un poder recordatorio muy alto ya que las personas
retienen mas las formas y en este caso son muy elocuentes. En la eleccién de la
tipografia se ha tendido en cuenta su doble rol: una funcién objetiva-consciente al
formar la palabra y una funcién subjetiva-inconsciente que refiere a lo que comunica
dicha forma tipografica (imagen). Si bien la funcién de legibilidad no es menor, el
segundo aspecto es quizds el mas importante, ya que despierta las emociones vy
sentimientos del consumidor hacia el producto. Cabe decir que es bastante animaday
divertida ,ya que algunas letras son alargadas e irregulares evocandonos la suavidad y
textura del chocolate, a la vez que elegante como nombrabamos antes en cuanto se
refiere a la imagen tipografica.
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Respecto a la coloracién cabe puntualizar que en el antiguo logotipo se utilizaba un
solo color con dos tonalidades diferentes (marrén oscuro y claro), esta vez se ha
reducido a un unico color el negro. El uso de tan soélo un color se debe a que la
tendencia actual en la creacion de logotipos se centra en usar cuanto menos colores
sea posible mejor, pero con un mayor significado. De este modo se consigue alcanzar
una imagen mas clara y posiblemente mas original, ademads de sacar el maximo partido
de un nuimero reducido de colores planos permitiendo mantener una imagen nitida y
reduciendo los costes de impresién. Por lo tanto, atendiendo a las caracteristicas
basicas del recurso podemos afirmar que lo que pretende transmitir el color negro
utilizado en la imagen promocional es la sensacidn de elegancia, sutilidad, sofisticacidn
y sobretodo formalidad. Asi pues, hay que hacer hincapié de dos aspectos
fundamentales y muy interesantes. Por una parte, la forma irregular de la tipografia
remite a la novedad, lo diferente y lo vincula a la suavidad y textura del chocolate, y
por otra parte, el color negro da un toque de elegancia y formalidad absoluta. Dicha
combinacidn, es muy efectiva y proporciona un equilibrio magnifico.

De esta manera, lo que se ha pretendido con la nueva versiéon del logotipo es conseguir
una nueva imagen, clara y concisa, prescindiendo obviamente de la representacion
grafica (dibujo de la semilla) y simplificarlo unicamente al nombre de la empresa.
Nuestro objetivo fue: REFORZAR, ACTUALIZAR Y REJUVENERCER la imagen corporativa
de la empresa.

12.1.3 ESQUEMA DE TRAZADO:

).V, (P /Sy g Sy«
1Vldl¢:l]l| 11
\

CIOCCOLATO \

UU‘I

&

* Se muestra la marca trazada bajo una reticula, para asi facilitar su
reproduccién.
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12.1.4 MODULACION:

X

* Mar@ingonj

CIOCCOLATO

| ]
! |

1.1x

* Se especifican las dimensiones totales y relaciones proporcionales entre las
diferentes partes del logotipo, tomando como referencia “X”. Estas proporciones no
podran ser desvirtuadas en ningiin momento.

12.1.5 VERSIONES EN POSITIVO Y NEGATIVO:

Ma(a'rtg,orki,

CIOCCOLATO

CIOCCOLATO

Mara: gorLi,
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12.1.6 ESPACIO DE RESPETO:

CIOCCOLATO

Manﬁ’rLg,OtLi)

* Zona situada alrededor del logo que no puede ser invadida en ningun
momento por algun elemento grafico. Estas indicaciones no son validas para versiones
con fondo de color.

12.1.7 DIMENSIONES MiNIMAS:

CIOCCOLATO

Ma(a‘r(g,mli, 4

!
!

16mm

* Se muestra un test de reduccién donde se dan a conocer los tamafios
minimos con los que la marca puede ser representada. En ningln caso pueden ser
violadas las restricciones establecidas para los tamafios minimos de la marca.
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12.1.8 USOS INCORRECTOS:

Maxﬁ'r@orki)

Marangoni

CIOCCOLATO

CIOCCOLATO

Maxﬁ’rkg,orti,

12.1.9 TIPOS CORPORATIVOS:

* La tipografia propuesta para la elaboracion de la marca es tanto la Baskeville
Old Face como la Arial. En el caso de Marangoni se han realizado modificaciones en
algunas letras respecto a la tipografia original.

Ma(a’rLg,orLi,
Baskerville Old Face

ABCDEFGHIJKLNMNOPQRSTUVWXYZ.
abcdefghyklnmnopqrstuvwxyz.
0123456789
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CIOCCOLATO

Arial

ABCDEFGHIJKLNMNOPQRSTUVWXYZ.
abcdefghijklimnopqrstuvwxyz.
0123456789

12.1.10 COLORES CORPORATIVOS:

Black
co
MO
YO
KO

* El color corporativo que constituye la identidad cromatica de la marca es el
Black.

12.1.11 APLICACIONES:

A continuacion se pueden observar algunos de los elementos en los que aparece el

logo.
1. Copia de ventas para pedidos en Espafia.
2. Folleto informativo de los diferentes sabores.
3. Cartel de uso interno de las confecciones mixtas.
4. Cajas para envios.
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Detalles del pedido

5
E

Direccién de facturacién Direccién de envio

Fax

INRBLL
s

Condiciones de Venta

Formas de pago Datos Bancarios

Descuento 3% Pago antes del envio de lamercancia.  Banca Popolare di Ancona

Neto Cheques 30-60-90 a la consefia IBAN: IT34X05308690 10000000006846
Bic: BPAMIT3)067/swift
Cod. BPAMIT3)067/swift

Retrasos

A pesar de que nuestros productos tengan puntualidad en el envio, los retrasos que puendan sufrir son debidos a
que, salvo casos puntuales, Marangoni Cioccolato utiliza solo fruta fresca de estacion. De todos modos, eventuales
retrasos, seran de un miximo de 8 dias y serian comunicados con anterioridad al envio. En tal caso, el dliente
tendri la posibilidad de suspender el pedido enviando un fax a Marangoni Cioccolato con un plazo limite de 24
horas antes del envio.

Encargos Especiales Personalizado

Precio y plazo convenidos especiaimente para cada cotizacion, pago del 50% a la presentacion de la factura
proforma, resto a la conclusion del trabajo.

Costed de envio

Son a nuestro cargo, excepto casos puntuales.

Horario laboral:
Lun - Vier 8.00 - 20.00

Carlo Marchionni Firma y/o Sello
Movil Espaiiol 848630063
Correo:
cardo.marchionni@gmail com

Marangoni Cloccolato sd  Via Trento 88 62100 Macerta (MC) Ralia  Tel & Fax 0039 0733 2360186  www. = it

76



Madingen,

Ewrkxde Chmme's oan mche yemz i, 0
e _--_
Chame's can mche ygremade iga S o0

_ Ghacamts Hencs con camele v (ndes del boagus i, 00
rewmo | GCmosmpamemn I
Tbamde --
Grama)| 02 Ghamiws g TRé de cema U et
049G cmts can lwche 9 % de cema Ut

- N8Jes mik dumivks Unided
Edaaa

Enlake dm Mruts mixde de 150 grem o Unided <S>
Enlxfa da lru's mi:ée de 300 grem=s Unided  ¢viza

Frms wWa Sslla

Maragon Coccisoz! Vs TentoB@ E2100Macets (W3 Bl WIFc N TDIEDIE v morsngonk koo bio. ©

77



-
CloccoLaTo

Uvetta ol rum

1 cloccolate

rzapane ricoperte d

Prugne con orle ricoperte di cioccolato,
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12.2 ANALISIS DE LOGOTIPOS DE LA COMPETENCIA:

12.2.1 DEBONDT:

Antes que nada cabe decir que en la
imagen observamos Unicamente texto y una
forma geométrica, lo que nos sitda ante un
isologotipo. Por una parte el tridngulo es
marrdn con un degradado en blanco, lo que
indica naturalidad a la vez que seriedad.

Debido a su calidez y neutralidad nos
transmite una sensacioén de tranquilidad a la
que también contribuye la posiciéon del
triangulo puesto que estd centrado vy
equilibra todo el conjunto del logo. El hecho
de que haya una palabra a cada lado del
vértice del tridngulo es un factor también
importante para conseguir este equilibrio.

cioccolato originale

Por otro lado, el texto, lo encontramos escrito en color negro lo que nos evoca tradicion y

seriedad. Es un dato importante que la tipografia sea redondeada ya que nos recuerda a la

suavidad del chocolate. Desde nuestro punto de vista a este logo le falta aportar alguna

connotacidn referente al producto que elaboran, es decir, el chocolate.

12.2.2 GUIDO GOBINO:

En este caso también podemos afirmar que nos
encontramos ante un isologotipo puesto que
combina texto e imagen. Este estda compuesto
de un fondo negro, y sobre él dos formas
geométricas (circulos) contienen el texto siendo
éste blanco. La tipografia utilizada es dura y
demasiado recta, desde nuestro punto de vista,
nada evocadora al producto que se refiere. El
uso del color negro junto al blanco nos muestra
un fuerte contraste. En este caso también
estamos frente a una imagen equilibrada, los
circulos empujan la vista hacia la G central.
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12.2.3 AMEDEI:

Estamos frente a un isilogotipo, texto e
imagen. Los colores utilizados son negro,
blanco y marrén. El marco cuadrado que
vemos alrededor de toda la imagen
engloba un fondo negro sobre el que se
apoya el texto y un pequeiio icono, en
ambos casos blancos. Estamos otra vez

ante el uso del contraste a través de los | AM E D E |

colores con un toque de tradicién
TUSCANY

aportado por el marrén. La elegancia y la

formalidad se apoderan de la imagen. El
primer impacto de la imagen es el icono,y
tras él nuestra mirada se dirige al nombre
de la empresa de forma que relacionamos
una cosa con la otra.

12.2.4 SLITTI:
Estamos ante un isologotipo, imagen y texto. El
¢ fondo es color beige y sobre él se sitia el nombre
v
’s 11 de la empresa enmarcado en un lazo, un eslogan
A debajo de este y por encima de todo una taza de

café y una hoja del arbol del cacao. A rasgos

generales los colores utilizados son calidos;

marrones, amarillo y naranja a excepcion del

- d 8 blanco. Resalta el nombre de la empresa “Slitti”
Cioccolato e aﬂ" con el que se transmite sensacion de positividad y

Lavorazione Artigianale alegria. Cabe decir que contiene muchos
elementos y es dificil centrar la vista en uno de
ellos. Desde nuestro punto de vista resulta
redundante ya que la imagen repite al texto o

viceversa.
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12.2.5 VENCHI:

Clendhi

il cioccolato dal 1878

En este caso estamos frente a un logotipo puesto que no utiliza una imagen
figurativa sino que se basa exclusivamente en su tipografia. Al utilizar tipografia
exclusivamente el mensaje de la empresa sencillamente es leido. La desventaja es que
no tiene una gran capacidad para forjarse en el recuerdo de los receptores. El Unico
color utilizado es el negro, es decir, transmite elegancia, seriedad, formalidad y
tradicidn, en este caso chocolatera como el texto inferior indica. Este texto apenas
nombrado seria el eslogan mientras que “Venchi” seria el logo lo que podemos
apreciar por el tamafio empleado en cada uno de ellos. La tipografia es curva y suave
como en el caso de Debondt, evocandonos una vez mas al chocolate.

12.2.6 VALRHONA:

(-

VALRHONA

Esta imagen promocional corresponde a un isologotipo, es decir, consta de
imagen y texto. Estamos frente a tres colores distintos, negro, rojo suave y beige. Con
la combinacidn de estos tres colores se consigue transmitir una sensacion de elegancia
a la vez que de pasidn, emocién y tradicion. El texto se muestra centrado y sobre él la
imagen que encontramos se corresponde con la semilla del cacao. Hay una
combinacién de rectas en los margenes de la imagen que rompen ligeramente la
seriedad y el equilibrio del texto.
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13. DEFINICION Y OBJETIVOS DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA:

Anthony Weir, Publicista Estadounidense

"Se puede cambiar la férmula de un producto, su color, su empaque, su precio,
y posicionamiento. Pero no se puede cambiar su nombre sin comenzar de nuevo".

En este sentido se afirma, que lo que la marca le confiere al producto es tangibilidad,
es decir, ayuda a venderlo comunicdndolo, le proporciona imagen mental en el
receptor.

El simbolo de una marca registrada puede ser una palabra o frase, una imagen o un
disefio, y el uso del mismo para identificar un producto o servicio sélo le esta
permitido a la persona fisica o juridica que ha realizado el registro de dicha marca o la
gue esté debidamente autorizada por quien la ha registrado.

Por tanto, se establece como uno de los objetivos principales de las marcas, su
posicionamiento en un mercado concreto y la comunicacidon de los recursos que lo
caracterizan frente a otras empresas.

Pero, como ya se ha comentado, debe establecerse una clara diferenciacién entre
marca y logotipo, ya que estos ultimos pueden entenderse como simbolos del
producto, como la imagen. Por otro lado, la marca debe ser entendida como la
representacién de un todo, historia, calidad, productos... De ahi que las marcas actuen
como recursos superiores, pues los logotipos se apoyan en ellas.

13.1 TIPOLOGIA:

A continuacién, se muestra la primera clasificacion de las marcas segun el uso
de su contenido:

Denominativas: Son las marcas que identifican un producto o servicio a partir de una
palabra o un conjunto de palabras. Estas marcas deben distinguirse fonéticamente de
los productos o servicios de su misma especie. Es decir, no deben tener semejanza con
marcas que pertenezcan a productos o servicios de su misma especie o clase. En su
mayoria son descriptivas del servicio o producto.

Figurativas: Son imagenes o logotipos que distinguen visualmente una marca. Es decir,
son figuras distintivas que no pueden reconocerse fonéticamente, sélo visualmente. A
veces, el color (o colores) de la imagen o logotipo ayuda a reconocer la marca. De ahi
viene que las empresas tengan imagenes y colores corporativos.

Mixtas: Son el resultado de la combinacidon de tipos definidos en los dos parrafos
anteriores. En la mayoria de los casos son combinaciones de palabras con disefios o
logotipos. Un ejemplo vivo de esto podria ser una marca simple con un logotipo.

82


http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/colarq/colarq.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/empaq/empaq.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos7/posic/posic.shtml
http://es.wikipedia.org/wiki/Palabra
http://es.wikipedia.org/wiki/Frase
http://es.wikipedia.org/wiki/Imagen
http://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o

Por otro lado, tenemos otra clasificacion, esta vez atendiendo a la cantidad de marcas
gue abarca la empresa:

Marca multiple: Aquella que utiliza el mismo nombre para todos los productos de la
mima empresa o institucién y la coordinada estrategia Unica de los mismos.

Marca multimarca: Aquella marca distinta de las demas que la empresa o institucion
asignard a cada uno de los productos que conforman su oferta.

Marca paraguas: identifica la situacién en la que cada producto posee una marca
distinta pero amparada bajo una comun a todos, apareciendo el nombre paraguas en
toda la publicidad y accién promocional para darles fuerza a las anteriores.

En el caso de Marangoni Cioccolato optaremos por la tipologia, por un lado
mixta y al mismo tiempo de paraguas. Estamos ante una palabra pero con un color y
una forma que evocan al producto, en el caso de esta empresa se usa para todos los
productos la misma marca para darle fuerza al nombre ante la publicidad y las acciones
promocionales pretendiendo que ésta perdure en la memoria del consumidor.

13.2 FUNCIONES DE LA MARCA:

Una marca es cualquier simbolo registrado legalmente para identificar de manera
exclusiva uno o varios productos comerciales o servicios. Pero ademds de la funcién
identitaria es importante considerar otras funciones de la marca:

Uso: la marca de Marangoni Cioccolato no puede ser utilizada por ningln emisor
particular sin el consentimiento.

Estabilidad: la marca debe instalarse como un signo recurrente, ya que se legitima y se
construye no sélo por el tipo de uso, sino también por su reiteracion por el tiempo.
Este es uno de los motivos por los que al pasar del antiguo al nuevo logo los aspectos
basicos no han sido alterados para evitar cambiar la percepcion del consumidor de los
aspectos claves de la empresa.

Individualidad: Debe ser Unica e individual, no puede confundirse con ninguna otra y
menos aun con marcas de otras empresas de chocolate.

Pregnancia: Debe tener la capacidad de atraer y retener.

13.3 TECNICAS VISUALES: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION:

El contenido y la forma son los componentes basicos e irreductibles de todos
los medios (musica, poesia, prosa, danza) y, como es nuestra principal preocupacion
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aqui, las artes y los oficios visuales. El contenido es fundamentalmente lo que se est3
expresando, directa o indirectamente; es el caracter de la informacidn, el mensaje.

Pero en la comunicacion visual el contenido nunca esta separado de la forma. Cambia
sutilmente de un medio a otro, de un formato a otro, adaptdndose a las circunstancias
de cada cual; va del disefio de un cartel, un periédico o cualquier otro formato impreso
con su dependencia especifica de las palabras y los simbolos hasta la fotografia con sus
tipicas observaciones realistas de los datos ambientales pasando por la pintura
abstracta con su utilizacién de elementos visuales puros en una estructura. En cada
ejemplo de éstos y en muchos otros que pudiéramos poner, el contenido puede ser
basicamente el mismo, pero debe encajar en su marco y al hacerlo presenta
modificaciones menores en su caracter elemental y composicional.

Un mensaje se compone con un fin: decir, expresar, explicar, dirigir, instigar, aceptar.
Para alcanzar ese fin se hacen determinadas elecciones que persiguen reforzar y
fortalecer las intenciones expresivas, a fin de conseguir un control maximo de la
respuesta. Esto exige una gran habilidad. La composicion es el medio interpretativo
destinado a controlar la reinterpretacion de un mensaje visual por sus receptores. El
significado esta tanto en el ojo del observador como en el talento del creador.

El resultado final de toda experiencia visual, en la naturaleza y fundamentalmente en
el disefo, radica en la interaccidon de parejas de opuestos o polaridades: en primer
lugar, las fuerzas del contenido (mensaje y significado) y de la forma (disefio, medio y
ordenacion); y en segundo lugar, el efecto reciproco del articulador (disefiador, artista,
artesano) y el receptor (audiencia) (Fig. 6.1). En ambos casos, el primero no puede
separarse del segundo. La forma es aceptada por el contenido; y el contenido es
afectado por la forma. El mensaje es emitido por el creador y modificado por el
observador.

Los simbolos y la informacién representacional gravitan hacia el contenido como
transmisores caracteristicos de informacion. El disefio abstracto, la ordenacién de
elementos basicos en pro de un efecto emocional pretendido en una formulacién
visual, es la forma revelada. Los componentes de la forma, es decir, la composicién,
son aspectos concurrentes, o paralelos de cada imagen, ya sea la estructura aparente,
como ocurre en una formulacién visual abstracta, ya esté desplazada por un detalle
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representacional, como ocurre en la informacién realista o dominada
informativamente por palabras y simbolos.

Sea cual fuere la sustancia visual basica, la composicion es informativamente lo mas
importante. Susanne Langer sostiene este mismo punto de vista en Problems of Art:
«Se hace una imagen desplegando pigmentos sobre un trozo de lienzo, pero la imagen
no es la suma del pigmento y la estructura del lienzo. La imagen que emerge del
proceso es una estructura de espacio, y el espacio mismo es un todo emergente de
formas, de volumenes coloreados y visibles.» El mensaje y el significado no estan en la
sustancia fisica sino en la composicién. La forma expresa el contenido. «Es
artisticamente bueno todo aquello que articule y presente una sensacion a nuestro
entendimiento.».

13.3.1 EL MENSAJE Y EL METODO:

El mensaje y el método de expresarlo dependen considerablemente de la
comprensidon y la capacidad de usar técnicas visuales: las herramientas de la
composicion visual. Donald Anderson dice en Elements of Design: « La técnica es a
veces la fuerza fundamental de la abstraccién, la reduccién y la simplificacion de
detalles complejos y vagos a relaciones graficas que se pueden captar: a la forma del
arte.»

Las técnicas de la expresidon visual, dominadas por el contraste, son los medios
esenciales con que cuenta el disefiador para ensayar las opciones disponibles con
respecto a la expresion compositiva de una idea. Se trata de un proceso de
experimentacién y seleccidn, tentativa cuyo fin es lograr una solucion visual lo mas
fuerte posible para expresar el contenido. Leo Steinberg, en su ensayo The Eye is Part
of the Mind (en

Reflections on Art, Susanne K. Langer ed.), describe asi lo que ocurre: El pintor, para
dar pleno juego a su poder de organizacion, tiene que sacar sus percepciones del limbo
y ponerlas al servicio de su plan.» y no sélo en la pintura sino en cualquier nivel de la
expresion visual, pues el problema es siempre el mismo. Basicamente lo pictérico o
visual esta determinado por la informacidén visual observada y por la interpretacién y
percepcion de los datos y claves visuales, en suma, por la declaracién visual total.

El contenido y la forma, determinados por el disefiador, constituyen sdlo tres de los
cuatro factores presentes en el diagrama del proceso de comunicacién visual (Fig. 6.1):
artista, contenido, forma. ¢Y qué ocurre con el cuarto factor, el publico? la percepcién,
el poder de organizar la informacion visual que se percibe, depende de mecanismos
naturales, de las necesidades y propensiones del sistema nervioso humano. Aunque
los franceses denominan psicologia de la forma a todo el corpus teérico de la
psicologia Gestalt. Seria erréneo no conceder idéntica importancia a la fisiologia de la
percepcion en el examen de cdmo extraemos informacidn visual de lo que vemos.

El contenido y la forma es la declaracién; el mecanismo de percepcién es el medio para
su interpretacion. El input visual se ve muy afectado por el tipo de necesidades que
motivan la investigacion visual, asi como por el estado mental o de animo del sujeto.
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Vemos lo que necesitamos ver, la vision va ligada a la supervivencia como funcion
primaria. Pero veamos lo que veamos, necesitamos ver también en otro sentido, es
decir, a través de la influencia de la mentalidad, las preferencias y el estado de dnimo
de cada momento. Sea en la composicidon o en la vision, la informacién contenida en
los datos visuales tiene que emerger de ellos o ser filtrada por el tamiz de la
interpretacion subjetiva.

Las palabras de un hombre muerto se modifican en el intestino del vivo», afirma W. H.
Auden en su poema In Memory of w. B. Yeats. Para controlar realmente el efecto todo
lo posible, el compositor visual debe comprender los complejos procedimientos del
organismo humano para ver y, a través de ese conocimiento, aprender a influir en la
respuesta mediante las técnicas visuales.

La inteligencia no actua sélo en las abstracciones verbales. El pensamiento, la
observacion, la comprensién y tantas otras cualidades de la inteligencia estan ligados
al entendimiento visual. Pero el pensamiento visual no es un sistema retardado; la
informacidn se transmite directamente.

El mayor poder del lenguaje visual estriba en su inmediatez, en su evidencia
espontdnea. Podemos ver simultdneamente el contenido y la forma. Hay que tratarlos
como una fuerza Unica que transmite informaciéon de la misma manera. La oscuridad
es oscuridad; lo alto es alto; el significado es observable.

Adecuadamente elaborado y compuesto, un mensaje visual se canaliza directamente
hasta nuestro cerebro para ser comprendido sin ninguna descodificacién, traslacién o
retraso conscientes. «Lo que ves es lo que consigues», es el comentario de marca del
comedidgrafo Flip Wilson. y cuan acertada es esta frase para el analisis de la
comunicacién visual. En realidad, no implica en absoluto un conflicto con la
observacion del gran fildsofo de la estética, Susanne Langer: “...como ha dicho un
psicélogo que es al mismo tiempo musico, la musica suena como sentimientos que se
palpan, y lo mismo ocurre en la buena pintura, escultura o arquitectura, donde los
contornos y colores equilibrados, las lineas y masas parecen emociones, tensiones
vitales y resoluciones que se palpan» (en Reflections of Art, Susanne K. Langer ed.).
Vemos lo que vemos.

La inmediatez es el incomparable poder de la inteligencia visual. Reconocer este hecho
y esta capacidad es poner de manifiesto la gran importancia de esa especifica
inmediatez expresiva, que solo se da en la comunicacién visual, y que mediante el uso
de ciertas técnicas permite controlar el significado que hay dentro de una estructura.
El disefio, la manipulacion de elementos visuales, es algo fluido, pero el método de
previsualizacion, de proyeccidn, ilustra el caracter del mensaje sintetizado.

Es una clase especial de inteligencia, no verbal, y su caracter estd ligado a la emision de
contenido en una forma sometida al control de la técnica. Recurriendo una vez mas a
Susanne Langer, veamos como describe en Problems of Art el hecho de la expresion
visual: « La forma, en el sentido en que los artistas hablan de forma significante o
forma expresiva no es una estructura abstraida sino una aparicién; y los procesos
vitales de la sensacion y la emocién que expresa una buena obra de arte le parecen al
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observador directamente contenidos en ella, no simbolizados, sino realmente
presentados. La congruencia es tan asombrosa que simbolo y significado parecen una
sola realidad.»

13.3.2 INTELIGENCIA VISUAL APLICADA:

La previsualizacidon es un proceso laxo. Idealmente, es la etapa de diseiio en
que el artista-compositor manipula el elemento visual pertinente con técnicas
apropiadas al contenido y al mensaje en una serie libre de ensayos.

En este periodo de desarrollo de una ideal visual, se abandonan por innecesarios los
detalles e incluso, tal vez, las conexiones reconocibles con el resultado final. Cada
artista desarrolla una letra propia.

La elaboracidn de declaraciones visuales se ha asociado a las actividades no racionales
quizd debido a la flexibilidad y aleatoriedad de esta etapa en la que se busca una
solucion compositiva que agrade al disefiador, sirva a la funcion y exprese las ideas o el
caracter deseado. Desde luego, una serie de bocetos toscos y ostensiblemente
indisciplinados no sugiere precisamente rigor intelectual. Después de todo, se piensa
que el artista estd en una especie de estado hipnético, flotando en el aire, cuando
toma decisiones. ¢ Qué ocurre realmente? Lo cierto es que el artista, el disefiador o el
artesano, el comunicador visual en suma, estd en este punto crucial de sus decisiones
enzarzado en un proceso muy complejo de seleccién y rechazo.

El talento, el control artistico del medio y la intuicidon han llegado a ser algo confuso.
De hecho, lo que llamamos intuicion en el arte es algo extremadamente engafoso. La
raiz latina de la palabra, intuitus , significa mirar o contemplar pero en su uso
posterior ha llegado a indicar un tipo especial de conocimiento, «conocimiento o
cognicién sin pensamiento racional... La definicién del diccionario enumera también
significados como «aprehensién inmediata o cognicién... y atisbo rapido vy
espontaneo... Esta combinacion sdlo sirve para aumentar la confusién. La aprehensién
inmediata de significado en cuestiones visuales, hace que todo parezca demasiado facil
para tomarselo intelectualmente en serio. Y el artista es injustamente despojado de su
genio especifico.

Cualquier aventura visual, por sencilla, bdsica o lenta que sea, entrana hacer algo que
no estaba alli antes, hacer palpable lo que todavia ni siquiera existe. Pero cualquiera
puede hacer o disefiar algo, aunque sélo sea una torta de barro. Existen criterios para
aplicarlos a este proceso ya nuestro enjuiciamiento del mismo. La inspiracién subita,
irreflexiva, no es una fuerza aceptable en el disefio. La planificacion cuidadosa, el
tanteo intelectual y el conocimiento técnico son necesarios en el disefio y la
preproyeccion visual. El artista tiene que buscar, a través de sus estrategias
compositivas, soluciones a problemas de belleza y funcionalidad, de equilibrio y sostén
mutuo de la forma y el contenido. Su indagacién es altamente intelectual; sus
opciones, a través de la eleccidon de técnicas, tienen que ser cerebrales y controladas.

La creacidn visual a multiples niveles de funcién y expresién no puede lograrse en un
estado estético semicomatoso, por muy semidivino que se le presente. La inteligencia
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visual no difiere de la inteligencia general y el control de los elementos de los medios
visuales plantea los mismos problemas que el dominio de cualquier otra disciplina.
Para lograrlo, hay que saber con qué se estd trabajando y cémo hay que proceder.

La composicién visual parte de los elementos bdsicos: punto, linea, contorno,
direccidn, textura, dimensién, escala y movimiento. El primer paso compositivo es una
eleccidon de elementos apropiados para el medio en cuestién. En otras palabras, la
forma es la estructura elemental. Pero ¢qué se ha de hacer para crear la estructura
elemental? Las opciones y elecciones que conducen al efecto expresivo dependen de
la manipulacién de los elementos mediante las técnicas visuales. Entre los dos,
elementos y técnicas, y los multiples medios que ofrecen al disefiador, hay un nimero
realmente ilimitado de elecciones para el control del contenido. Esas opciones de
diseio, literalmente infinitas, dificultan la descripcién de las técnicas visuales con el
procedimiento definitivo y rigido que empleamos para establecer los significados
corrientes con las palabras.

Ver es un hecho natural del organismo humano; la percepcidon es un proceso de
capacitacioén. El disefiar estd un poco relacionado con ambas cosas. Oir no implica la
capacidad de escribir musica y, por la misma razén ver no es ninguna garantia de estar
dotado para hacer declaraciones visuales inteligibles y funcionales. Simplemente no
basta con la intuicidn; ésta no es una fuerza mistica de la expresién visual.

El significado visual, tal como lo transmite la composicién, la manipulacién de
elementos, las técnicas visuales, implica una galaxia de factores y fuerzas especificos.
La técnica fundamental es, sin duda alguna, el contraste. Esta es la fuerza que hace
mas visibles las estrategias compositivas. Pero el significado emerge de las acciones
psicofisioldgicas de los estimulos exteriores sobre el organismo humano: la tendencia a
organizar todas las claves visuales en las formas mas simples posibles; el relacionar
automaticamente las claves visuales con similitudes identificables; la aplastante
necesidad de equilibrio; la compulsiva conexidon de unidades visuales nacidas de la
proximidad; el favorecer la izquierda sobre la derecha y la parte inferior sobre la
superior de un campo visual. Todos estos son factores que rigen la percepcién visual.

Averiguar como actuan corroborara o negara el uso de una técnica. Mas alla del
conocimiento operativo de estos fendmenos perceptivos del hombre, o de otros, esta
la forma de todas las cosas visuales en el arte, la manufactura y la naturaleza. Su
caracter y la percepcion de ese caracter crean el todo, la forma.

Paul Stern se ocupa de su definicion en el ensayo On the Problems of Artistic Form [en
Reflections on Art, Susanne K. Langer (ed.)] : .Sé6lo cuando todos los factores de una
imagen, todos sus efectos individuales estan completamente sintonizados con el Unico
sentimiento intrinseco y vital que se expresa en el todo; cuando, por decirlo asi, la
claridad de la imagen coincide con la claridad del contenido interior, sélo entonces se
logra una auténticaforma artistica. En su manifestacién visual, la forma esta
compuesta de elementos, y del caracter y la disposicién de éstos, asi como de la
energia que provocan en el observador.
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La eleccion de los elementos basicos a emplear en un disefio y de la manera de
utilizarlos esta relacionada tanto con la forma como con la direccidon de la energia
liberada por la forma que da lugar al contenido. El objetivo analizado y declarado del
compositor visual, sea informativo, funcional o de ambos tipos, sirve como criterio
rector para buscar la forma que adoptard una declaracién visual. Si la .forma sigue a la
funcién, como ha proclamado Louis Sullivan, habria una prolongacion légica de su
aforismo que seria la forma sigue al contenido. Un aeroplano tiene un aspecto acorde
con lo que hace. Su forma estd gobernada y conformada por lo que ese objeto hace. Lo
mismo deberia ocurrir con el cartel anunciador de una feria parroquial veraniega.

Habria que darle una forma que dependiera no tanto de su funcién en un sentido
mecdanico, como de su funcion de contenido. ¢Expresa ese cartel el fin para el que ha
sido hecho? Deberia ser brillante y alegre, atractivo, ajetreado y divertido. Deberia
representar y manifestar su propdsito. y no ya mediante palabras o simbolos sino a
través de la composicidn total. Componer un cartel solemne e ilegible en este caso
(Fig. 6.2) estaria perfectamente dentro de las opciones creativas de un disefiador, pero
los resultados tendrian poco que ver con la finalidad del cartel.

Como podemos ver, la elecciéon de técnicas es ineficaz en este caso. ¢éQué técnicas
visuales pueden expresar la esencia del acontecimiento mediante un cartel? la
brillantez de tono y la fragmentacidn sugieren excitacion; la espontaneidad indica
participaciéon y movimiento. la formulacién clara del mensaje verbal responde a la
funcion del cartel, que es solicitar la asistencia del publico. Si unimos todas estas cosas
llegaremos a una solucidn (Fig. 6.3) que parece apropiada.

6.2 6.3
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13.3.3 TECNICAS VISUALES:

Las técnicas visuales ofrecen al disenador una amplia paleta de medios para la
expresion visual del contenido. Existen en forma de dipolos sobre un espectro
continuo, o como aproximaciones contrarias y disimiles al significado. La
fragmentacion, técnica opuesta a la unidad, es una opcién excelente para la expresion
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de la excitacion y la variedad, tal como se ilustra en la figura 6.3. ¢ Como funcionaria en
cuanto a estrategia compositiva para reflejar el cardcter de un hospital?

El andlisis de ese caracter y el plan para representarlo compositivamente se ajustaria al
mismo esquema de busqueda de descripciones verbales efectivas. Estd claro que
lafragmentacion es una mala técnica para asociarla con un centro médico, pero
bastante apta para intensificar el anuncio de una feria parroquial. El significado interior
de ambos ejemplos gobierna las elecciones que ha de hacer el disefiador para
representarlo. Esas elecciones constituyen el control del efecto que desemboca en una
composicion fuerte.

No hay por qué concebir las técnicas visuales como elecciones para construir y
analizar. o sélo esto ultimo, todo lo que vemos. Es posible modificar los extremos de
significado con grados menores de intensidad, como la gradacién de tonos de gris
entre el blanco y el negro. Estas variantes implican una gama muy amplia de
posibilidades de expresién y comprensién. Los matices compositivos de que dispone el
disefiador, son posibles en parte gracias a las opciones multiples, pero también a que
las técnicas visuales se combinan y actian unas sobre otras en las aplicaciones
compositivas.

Es preciso aclarar un punto: la contraposicién de técnicas nunca debe ser tan sutil que
resulte poco clara. Aunque no es necesario utilizarlas solamente en sus extremos de
intensidad, deben seguir claramente una via u otra. Si no son definibles, resultan
transmisores ambiguos y malos de informacion. El peligro es especialmente grave en el
caso de la comunicacién visual que actta con gran velocidad e inmediatez como canal
de informacion.

Seria imposible enumerar aqui todas las técnicas visuales disponibles o dar
definiciones acertadas de las mismas. En esto, como en todos los escalones de la
estructura de los medios visuales, la interpretacién personal es un factor muy
importante.

Equilibrio-inestabilidad.

Simetria-Asimetria.

Regularidad-irregularidad.

Simplicidad-Complejidad.

Unidad-Fragmentacion.

Economia-Profusion.

Reticencia-Exageracion.

Predictibilidad-Espontaneidad.
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Actividad-Pasividad.

Sutileza-Audacia.

Neutralidad-Acento.

Transparencia-Opacidad.

Coherencia-Variacion.

Realismo-Distorsion.
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TERCERA PARTE: CREANDO LA IMAGEN DE
MARANGONI CIOCCOLATO



FASE TRES: CREANDO LA IMAGEN DE MARANGONI CIOCCOLATO

En este apartado revelaremos, por un lado, todo el material correspondiente a
la antigua imagen de la empresa y, por otro, los elementos referentes a la nueva, de
esta forma se apreciara la diferencia corporativa de un solo golpe de vista.

Para explicarlo de una manera clara e inmediata recurriremos a una comparacién: un
hombre elegante y pulcro, cuando se viste por la mafiana, trata de elegir su ropa de
forma que los colores, tejidos y estilos combinen entre si. Pero no se limita a esto; de
hecho combina con su ropa un determinado tipo de zapatos, una determina corbata,
calcetines en sintonia con la camisa y lo mismo ocurre con el abrigo, la bufanda y el
sombrero. En definitiva, cada detalle de su vestimenta esta elegido en estrecha
relacién con la imagen general que ese hombre quiere dar de si. La misma filosofia
regula el comportamiento de las empresas; estas incluso, para mantener un cierto
estilo, deben procurar reglamentar todas las expresiones en las que se mezcla su
imagen (papel de cartas, rotulos externo, medios de transportes, etc) por este motivo,
es fundamental recurrir a un disefiador grafico para que estudie el programa de
imagen de la empresa.

Su trabajo consiste en realizar un auténtico cédigo de comportamiento, denominado
(manual de los estdndares) o simplemente manual. En él se hallan todas las normas
operativas a las que debe atenerse la empresa que se rige por ejemplos visuales
determinados.

En nuestro caso puede apreciarse dicho cédigo en la nueva imagen la cual posee una
serie de caracteristicas comunes en todas las aplicaciones.

ANTIGUA IMAGEN DE LA EMPRESA:

En términos generales se puede afirmar que el disefio de Marangoni Cioccolato
antiguo es muy elegante y tradicional pero se limita a un tipo de publico especifico. El
target al que va dirigido es especialmente a las personas de edad media y avanzada
con una considerable posicién econdmica Es algo barroco y arcaico por lo que deja de
lado tanto el publico infantil como el joven.

Etiqueta para la crema de untar:

Ma(a’r@orli,

CIOCCOLATO
Crema da spalmare fondente

INGREDIEN
Prodotto da

Conservare in luogo fresco e utto. Da consumarsi preferibil
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Etiqueta informativa de la fruta recubierta de chocolate puro:
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SCORZE D'ARANCIO

ricoperte di cioccolato fondente

——

INGREDIENTI
SCORZONE D'ARANCIO CANDITO, MASSA DI
GACAO (MIN 51%), ZUCCHERO.
BURRO DI CACAO.
—
EMULSIONANTE
LECITINA DISOIA.

/
) !
o
sy
=
7~ 7

/IIII}%IIIA

VIIIIIIIII

/
g
/
/
/

1

(|oc(oum

DATTERO CON NOCE

ricoperta di cioccolato fondente

Lo
INGREDIENTT
DATTERO SECCO DENOCCIOLATO, NOCE,
MASSA DI CACAO (MIN 51%), ZUCCHERO,
BURRO DI CACAO.
——
EMULSIONANTE
LECITINA DISOIA.
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ALBICOCCA

ricoperte di cioccolato fondente

o
&

INGREDIENTI
ALBICOCCA SEGCA DENOCCIOLATA
AROMATIZZATA ALRUM, MASSA DI CACAO
(MIN 51%), ZUCCHERO, BURRO DI CACAO.

——

EMULSIONANTE
LEGITINA DISOIA,

——

AROMA
VANIGLIA

VIIIIIIIII

(noccoum@ l L)

FICHI CON NOCI

ricoperti di cioccolato fondente

INGREDIENTT
FICHI, NOCI, ZUCCHERO, MASSA DI CACAO
{MIN. 50%), BURRO DI CAGAO,

) -
¥
/
/
/
A

——
EMULSIONANTE
LECITINA D1 SOIA.
——
AROMA
RUM, VANILLINA,
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SCORZE DI LIMONE

ricoperte di cioccolato fondente
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- @
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INGREDIENTI
SCORZONE DI LIMONE CANDITO, MASSA D1
CACAO (MIN 51%), ZUCCHERO,
BURRO DI CACAO.
——
EMULSIONANTE
LECITINA DISOIA.
—
AROMA
VANIGLIA
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CIOCCOLATO lg’ l L)

MIRTILLI /
ricoperti di cioccolato fondente
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&
INGREDIENTT
MIRTILU ALNATURALE, MASSA DIGACAO
(MIN 51%), ZUCCHERO, BURRO D1 CACAO.
s /

EMULSIONANTE
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VIIIIIIIII

MARRONE

ricoperto di cioccolato fondente

A

——

INGREDIENTI
MARRONE IN SCIROPFO DI ZUGCHERO,
MASSA DI GACAO (MIN 51%), ZUCCHERO,

/
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/
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NOCI CON MARZAPANE
ricoperte di cioccolato fondente

Zo—
INGREDIENTT
NOGI, MARAZAPANE
(ZUCGHERO, MANDORLE), MASSA DI CACAO
(MIN51%), ZUCCHERO, BURRO DI CAGAO
AMIDO DI RISO

2
/
/
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PESCHE

ricoperte di cioccolato fondente

INGREDIENTI
PESCHE IN SCIROPPO, MASSA
DICACAO(80%MIN.), ZUGCHERO.
BURRO DI CAGAO.

—B=
EMULSIONANTE
LECITINA Di SOIA, ACIDO CITRICO.

——
AROMA
VANIGLIA, coL. E110,

Fi stasiomot 5

oo 5

En el caso del disefio antiguo de las tabletas de chocolate no se conserva el formato
digital, por lo que hemos decidido poner esta foto, a pesar de su baja calidad, para que
asi se aprecie la diferencia con el nuevo.

Cabe puntualizar que no tenemos todo el material antiguo por motivos ajenos a
nosotras, sin embargo en el apartado siguiente si que se podran ver los nuevos disefios
de todos los productos.
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NUEVA IMAGEN DE LA EMPRESA:

En todo momento pretendimos acercarnos a un nuevo publico dandole a la
imagen colores mds vivos y asignando simbolos esquemadticos, a la vez que
reconocibles, a cada uno de los productos y/o ingredientes. Como se puede comprobar
a continuacién se mantienen elementos comunes como por ejemplo el cromatismo,
color marrdn, de algln cartel y el posicionamiento del logo entre otras cosas.

Uno de los elementos diferenciadores es la tipografia que, del mismo modo que el uso
de los colores, resulta mas informal y atrevida.

Etiqueta para la crema de untar:

QD searmna

INGREDIENTI: ZUCCHERO, GRASSO VEGETALE,
NOCCIOLE 35%, LATTE SCREMATO IN POLVERE, CACAO.
AROMA: VANIGLIA. EMULSIONANTE: LECITINA DI SOIA.

o
Mara 1
scAD.[30 |06 | 2010] LOTTO 803 cmccmgm

Etiqueta informativa de la fruta recubierta de chocolate puro:

RECUBIERTAS CON CHOCOLATE FONDENTE

Ingredientes:

Emulsionante:

Aroma:
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RECUBIERTAS CON CHOCOLATE FONDENTE

Ingredientes:

Emulsionante:

Aroma:

Magihgon;,

RECUBIERTAS CON CHOCOLATE FONDENTE

Ingredientes:

Emulsionante:

Aroma:

RECUBIERTOS CON CHOCOLATE FONDENTE

Ingredientes:

Emulsionante:

Aroma:

CORTEZAS DE LIMON
RECUBIERTAS CON CHOCOLATE FONDENTE

Ingredientes:

corteza de Iimén confitada, cacao (min 51%),
azGear, mantequlla de cacao.
Emulsionante:

lecitina de soja.

Aroma:

vainlia.

CIOCCDLA"O g l 5

ALBARICOQUES
RECUBIERTOS CON CHOCOLATE FONDENTE

cacao (min 51%)
Emulsionante:

lecitina de soja.

Aroma:
| vainlia,

CIOCCOLATO g l 5

RECUBIERTAS CON CHOCOLATE FONDENTE

Ingredientes.

Emuisionante

Aroma

Maingoey,




RECUBIERTAS CON CHOCOLATE FONDENTE

Ingredientes:

:nccouro E { 5

14. CAMPANA PUBLICITARIA:

La promocidn de Marangoni Cioccolato se apoya en las campanas como uno de
los soportes para dar y conocer la marca y el logotipo. La mayoria de campaiias de este
ambito se realizan a través de anuncios gréficos, en revistas y television.

Las revistas o periddicos son medios que permiten contenidos largos o cortos, y
combinar imagen y mensaje escrito; son uno de los medios de comunicacién de masas
mas flexibles geogréficamente ya que existen periddicos locales, regionales y
nacionales. Ademads, el lector dispone de maxima facilidad para leerlos cuando le
interesa y solamente las partes que le interesan. Cuentan con una circulacién
secundaria, es decir, periddico o una revista que ha sido comprada por una persona se
lee por un numero de personas mayor (de dos a cuatro personas mas). Asimismo, el
interés no dura hasta que no sale el niumero siguiente, sino que muchas de ellas se
guardan mas tiempo, e incluso se coleccionan. A su vez, poseen una enorme capacidad
para segmentar el mercado.

Por lo que respecta a la television, cabe destacar su capacidad de combinar imagen y
sonido vy la posibilidad del espectador de verla en su casa, y cuando quiera. Este medio
permite ademas un alto grado de realismo, obtiene una mayor concentracién por
parte del espectador y es versatil, permitiendo una gran variedad de técnicas visuales y
auditivas. Asimismo, a través de la programacion se puede seleccionar muy bien a la
audiencia.

En la actualidad, es importante destacar el crecimiento de medios interactivos vy
digitales en la utilizacion de los anunciantes del medio Internet como medio
publicitario.

Las nuevas tendencias en comunicacién apuntan a romper con la dindmica tradicional
y dedicar los esfuerzos al patrocinio de eventos y a la insercién de la red.

En nuestro caso, no solo se patrocinan eventos sino que se crean eventos propios en
visperas a determinadas fiestas para aumentar el numero de clientes en fechas claves.
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A continuacidn, se presentan algunas de las acciones comunicativas a desarrollar con
el objetivo de promocionar y dar a conocer la marca Marangoni Cioccolato.

14.1 ACCIONES DE COMUNICACION, MARKETING Y RELACIONES PUBLICAS:
14.1.1 COMERCIALIZACION DESDE INTERNET:

La comercializacidon en internet se estd convirtiendo en una tendencia muy
seguida por toda empresa que quieres expandir su campo de actuacion. Esta nueva
tendencia consiste en la compra a través de la red del producto deseado. En nuestro
caso, siendo que es una empresa pequefia y con poca habilidad en el manejo de las
nuevas tecnologias deberian contratar a una persona para poner en funcionamiento
este sistema y que ésta se dedicase Unicamente a él. También cabe puntualizar que se
deberia tener muy clara la venta maxima que se podria realizar mediante dicho
sistema visto que no pueden abarcar grandes cantidades de produccién. Entre las
ventajas y desventajas de este formato de comercializacién destacan las que
detallamos a continuacion:

Ventajas:

Mediante la comercializaciéon en internet el drea comercial de Marangoni
Cioccolato queda abierta las 24 horas del dia abierto los 7 dias de la semana. Ademas,
sus clientes serian de alcance mundial y podrian hacer compras o simplemente
nutrirse de la publicidad o informacién de su sitio en cualquier momento que lo
requieran. El costo del envio de un mensaje directo del sitio seria sin cargo, es decir
gratuito, por lo tanto, el envio de un correo electrénico desde su base de datos nos
resultarias mas barato que enviar una carta a través del correo tradicional. Esto seria
ventajosos para el propietarios del sitio y para el usuario, ademas de ser rapido, agil y
seguro. Ello implicaria que cualquier gestién de suscripcidén, compra o solicitud de
informacién, como presupuestos y otros pudiese hacerse casi inmediatamente a través
de email. Los visitantes del portal podrian conseguir la informacion actualizada
permanentemente cada vez que realizasen una visita.

Internet se transformaria asi en una herramienta de gran alcance, que podria situar
Marangoni Cioccolato en una posicion sélida y competitiva frente a compafiias mas
grandes.

Desventajas:

El costo de software, hardware, disefio del portal, mantenimiento permanente
del website y por supuesto el tiempo, pasarian a ser factores a tener en cuenta a la
hora de amortizar gastos del producto.

Internet todavia se mira como una fuente que recolecta la informacién de distintos
origenes y que sirve como elemento de consulta para los diferentes usuarios y/o
futuros clientes. Por ello la mayoria de los que visitan el portal lo harian por informarse
y aquellos que se motivaran a comprar, lo terminarian haciendo personalmente.
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Mucha gente prefiere la interaccion personal a la hora de una operacién de
compra/venta.

La mayoria de vendedores de Internet carece de programas del servicio de atencion al
cliente y ese es un punto débil que no puede competir con un servicio de atencién
personalizada. La mayoria de los portales también tienen un sistema de navegacion
muy pobre, lo que hace dificil que los visitante encuentren lo que estan buscando. Por
ese motivo, a la hora de implantar el sistema de comercializacién deberia tenerse en
cuenta estos aspectos para asi poder mejorarlos.

14.1.2 PLAN DE MARKETING ELECTRONICO:
Se desarrollaran las siguientes estrategias enmarcadas dentro del marketing on-line:
14.1.2.1 S.E.O:

El posicionamiento en buscadores o posicionamiento web es el resultado de la
recuperacién de informacion en la base de datos de los grandes motores de busqueda
de internet por el uso de algoritmos de busqueda en el software.

La tarea de ajustar la informacién de las paginas que se pretenden hacer aparecer en
primeras posiciones de los resultados es conocida como S.E.O., sigla en inglés de
Search Engine Optimization, optimizacién para motores de busqueda. Consiste en
aplicar diversas técnicas tendientes a lograr que los buscadores de internet sitien
determinada pdgina web en una posicién y categoria alta (primeras posiciones) dentro
de su pagina de resultados para determinados términos y frases claves de busqueda.

La aplicaciéon de técnicas S.E.O. es intensa en sitios web que ofertan productos o
servicios con mucha competencia, como es nuestro caso, buscando el posicionar
determinadas pdaginas sobre la de sus competidoras en la lista de resultados (SERPs).

Las técnicas S.E.O. pueden ser desmedidas y afectar los resultados naturales de los
grandes buscadores por lo que si incumplen las cldusulas y condiciones de uso de los
mismos pueden ser consideradas, en algunos casos, como una forma de SPAM, el
spamdexing.

El trabajo es amplio, ya que el posicionamiento involucra al codigo de programacién, al
diseio y a los contenidos.

Actividades para mejorar el posicionamiento en buscadores:

- Conseguir que otras webs de temadtica relacionada enlacen con la web: Para
ello es interesante realizar una busqueda para aquellos términos que  podrian
llevar trafico a la web y estudiar cudles de ellos tienen un contenido
complementario.

- Darse de alta en directorios importantes como Dmoz, Yahoo!: Los directorios
han perdido mucho interés en los buscadores pero sigue siendo un buen punto
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de partida para conseguir enlaces o un primer rastreo de la web por los
buscadores. Ambas requieren de un filtro humano para su inclusién lo que
asegura la calidad de las webs afiadidas, pero también ralentiza y dificulta su
inclusion.

Registrarse y participar en foros de preferencia en foros tematicos relacionados
a la actividad de la pagina web (foros de alimentacién, de artesania...). La
frecuente participacion tiene que ir acompafiada de aporte real y valioso como
para ser tomado en cuenta como un usuario calificado, el detalle del éxito para
recibir visitas y aumentar el posicionamiento es el enlace hacia la pagina web
presentado en la firma.

Ahora mismo hay cientos de redes sociales, por ejemplo, Hi5, Facebook, Tuenti,
Twiter, entre cientos de comunidades en las cuales poder participar y obtener
visitas de nuestros nuevos “amigos”.

Crear contenidos con textos que contienen frases con las que buscan los
usuarios web los servicios y/o productos del sitio. Para hacer la investigacion de
las frases es importante usar la base de datos de los buscadores Overture.

Hacer la web lo mds accesible posible: limitar el contenido en flash, frames,
javascript... Los frames, el javascript o las pdginas en flash no permiten el
rastreo/seguimiento de la informacidn por parte del robot de las diferentes
paginas o secciones. Para ellos, son un espacio plano por el cual no se puede
navegar.

Crear titulos Unicos y descripciones pertinentes del contenido de cada pagina.
Cada pagina es una tarjeta de presentacidon para el buscador. Los Tittle y
Description son puntos de partida para la identificacion de los términos
relevantes a lo largo de la web por los buscadores.

Enlazar internamente en las paginas del sitio de manera ordenada y clara. Un
sitenamp (tanto el de google como uno presente en el site) permitira dar paso
al buscador por las diferentes secciones del site de una forma ordenada,
mejorando la visibilidad.

Actualizar |la pagina con contenido original de calidad.

Intercambio de contenido.

14.1.2.2S.EM:

SEM son las siglas de Search Engine Marketing (Marketing en buscadores). El

SEM engloba muchos mas aspectos que un trabajo de SEO (sdlo posicionamiento),
y trata todo lo relacionado con la promocién y aparicién en los buscadores.
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Todos los buscadores (Google, Yahoo!, MSN Searh...) incluyen en sus resultados
enlaces patrocinados. Se trata de anuncios (generalmente de texto) que son de la
misma temadtica que las palabras que el usuario busca, y que el anunciante ha
comprado previamente.

Muchas empresas son incapaces de llegar a todos los potenciales clientes que
desearian, solamente mediante el posicionamiento, asi que recurren a estos
enlaces patrocinados, los cuales se facturan por cada click que el usuario realiza
sobre ellos.

El gran avance de estos innovadores sistemas publicitarios desarrollados por los
buscadores es que la propia empresa que vende el producto puede gestionar sus
campafas publicitarias. Se debe atender por tanto a las especificaciones de los
expertos SEM sobre:

- En qué sistema publicitario anunciarse.
- En qué sitios web anunciarse.

- Qué palabras comprar.

- Con qué presupuesto contar.

- Qué textos elegir.

- Qué segmentacion utilizar.

14.1.2.3 MARKETING EN LOS MEDIOS SOCIALES:

Se llevaran acciones de marketing en medios sociales para promocionar a
Marangoni cioccolato y sus productos de temporada. El marketing en medios
sociales consiste en la promocidn y posicionamiento de la empresa en las
principales redes sociales, la generaciéon de contenidos de los usuarios y la
participacién de los internautas en la configuracién de los servicios on-line.

Las acciones se desarrollardan principalmente en los siguientes soportes o
plataformas:

- Microblogging.

- Videoblogging-

- Podcasting.

- Fotoblogging.

- Presentaciones.

- Cursos y recetarios on-line.
- Marcadores sociales.

- Wikipedia

- Widgets.
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Algunas de las plataformas donde podria introducirse con mayor facilidad y con
resultados mas rapidos serian en las siguientes:

Facebook te ayuda a comunicarte y
compartir con las personas que forman parte
de tu vida.

Ewitter¥

Sigue lo que te

interesa

14.2 CAMPANA EN LA RED DE GOOGLE-YOUTUBE:

Ya se ha hecho referencia a algunas estrategias de promocidn a través de
Internet y de la posibilidad de posicionar el portar de Marangoni Cioccolato mediante
su incursion en los buscadores. Cabe destacar en esta actuacion el papel protagonista
de los buscadores como puerta principal de acceso a los servicios disponibles en
internet con Google como buscador niumero uno en el ranking mundial, con 8.168
millones de sitios web indexados y mas de 200 millones de consultas al dia.

Ademads este posicionamiento en Google puede combinarse con la publicacidon de
contenido audiovisual en Youtube, enmarciandolo dentro del plan de imagen vy
posicionamiento de Marangoni Cioccolato para incrementar el conocimiento de
marca, la generacién de trafico cualificado, la mejor del posicionamiento on-line y la
fidelizacién de usuarios. La plataforma Youtube, que pertenece a la compafiia Google,
estd situada en el tercer puesto por nimero de visitas en la red a nivel mundial y es la
guinta web mas visitada en Espafia.

Estas actuaciones se basan en la creacidn de branded cannel de Marangoni Cioccolato,
con contenidos audiovisuales propios y contenidos generados por los usuarios,
ademas, de la realizacion de una campana de adwords y video ads en la de red de
Google en los principales mercados emisores de la empresa (nacional, Finlandia, Reino
Unido, Francia...).
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Google AdWords es el método que utiliza Google para hacer publicidad patrocinada,
cuenta con enormes cantidades de clientes con webs de todo tipo y de todas partes
del mundo. Son anuncios que se muestran de forma relevante en los resultados de la
busqueda del usuario (por ejemplo: si el usuario buscéd “chocolate”, a la derecha o
arriba de las pdaginas indexadas por PageRank aparecerdan anuncios referentes a
“chocolates”). Google cobra al cliente por cada click hecho sobre su anuncia.

Podria decirse que AdWords es basicamente el corazén de la facturacién de Google,
brindando un método de publicidad inteligente para el cliente, puesto a que el costo
serd un reflejo del trafico ganado en la web gracias a Google.

14.3 RECURSOS BASICOS DE COMUNICACION:
14.3.1 EMAILING:

La publicidad por e-mail es considerada una de las mejores férmulas para llegar
a los clientes potenciales. Entre las ventajas que la publicidad a través de listas de
email tiene para cualquier empresa, en este caso para Marangoni Cioccolato, cabe
destacar:

- Es barato.

- Coste inferior al de las campafias corrientes.

- Rapida implementacién.

- Inmediata evaluacién de la respuesta.

- Posibilita la personalizacién.

- Medicidn exacta de costes y de retorno de la inversion.

A través del emailing se enviaran noticias, boletines informativos, eventos... Todo
referente a la actividad de Marangoni Cioccolato. En concreto para el evento “scatole
golose” se utilizé este sistema.

14.3.2 TRIPTICOS:

El triptico es una forma sencilla de dar publicidad a la empresa. Su forma de
distribucién es variada: situandolo en el propio punto de venta, mediante envio por
correo o buzoneo o incluyéndolo dentro de otra publicacién.

A continuacién, se presenta una propuesta de triptico. Este se realizé con motivo de
las ventas de navidad y con el objetivo de presentar las novedades de temporada a los
posibles clientes, ya sean particulares o empresarios, los cuales podrian utilizar alguno
de estos productos como regalo de empresa o de consumo propio.
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Con el hecho de usar los bocadillos para informar sobre el precio se pretendia dar a
entender que dichos precios eran exclusivos de las fechas navidefias.

NAVIDAD

=009

Lags fotoorofias 36 K35 COKE Ranan un MUic Dusamente MICImaive, o5k
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)5 srficko die ko b b beomios s saollen an bosa o ko disponiblidod
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106



JIORCE C.JA “FARFATLA"

S0y enfre fruta recubierta con chocolote puroy bor -
fitets e chooolote ye sen puro, con leche oblanco, con
futos y carendes, vericakos®.

.80 CAJA “QUADROTTA"
e pagueis

® M0gy entre fut recabierts con chooolote puo
ybamites de choodete v sex pure, con leche
oblonco, con frutoe y caresles, veriookos®.

® 5005y entre futa recubierto con chooolate puroy bor-

fites e chooolote ye sen puro, con leche oblanco, con
futos y carendes, vericckos® . 2 tobleto: e 100 gr ce cho-
cokte puo, con lechs o blencoo decoidn o= diente.

CAJA “QUADROTT A"
meadisa

400 oF enfre fruta recubienta con chocolote puo yber -
ritets o= chooolote ywo s20 puro, con lechs o blonco, con
ot y caresles, vaiocdos®. Une cojo e 20005

o= oorferns o= imdn o denoronjo, o Slencicn o=l
dliente, recubiert: de choodlote paro. 100gr de pradin:
=i cle chverses cremes. Ura foblete de chocolets

e oigen, puro o con leche cie1000r.

Jgi,0 CAJA “QUADROTT A"

100 r enfre futa recubiertacon chocoloe pun vy bomites ce
chocoke weicscos®, Une cojorcle 200 gr ol cortezer o2 imdno
o2 refonjo, o elecoidndel ciente, recubiertes de chocolate puro.
0 g o proinelio de diverss cemos2 tobleks de oigen, uno
e chocalohe puro vy otre con leche cie 100gr cock une, 2 bermes
e risestros cksicos, 200gr por unickecd, Unrecipente e 400 o con
crema oz chocolote pona unter. Uno botela cie vno cldce.

15. ACCIONES DE RELACIONES PUBLICAS:

15.1 RELACIONES PUBLICAS INTERNAS:

OTRAES OPCIONE S DISPONIELES

QUADROTTA FICCOLA:

® 400cyr enfe frute recubisrta

con chocclate puio yberrites de
chooolote ywo s puno, con leche
o blenco, con friutos y ceredes,
wericcioe®, Ure tobiletode 100 o
dechocoote puo, conleche o
blerco, o deccion o dente.

® 500 gr. enfre fruto recubierta
con chocclate puio v berrites de

© chooolate yoasea puno, oon leche
o blenco, con friutos y ceredes,
ek,

SUADRCITA MEDLL:

1100 @ ertrs fter rectniera con
T, chooolete puno y berrites
" dechoodlete ywi see puis,
con keche o Henoo, con frutcs
=== =T e T e

BOLSITAS:

& 300 entre Mt recubierhs

oon chocolete puio y beritos de
chooolohe yo s puno, con leche

o blonce, con fiutes  oerecles,
R=ll=0

[ @ 300 o de frutarecubieta con

|| choooete puo, de ciferentes clisss
| veiccks®

OFERTA ESPECIAL!

Descuento del 10% en todos
los productos navideiio.

MNAVIDAD
)

La empresa es un organismo vivo que, mantenerse y progresar, debe adaptarse
permanentemente al entorno en el que actua.

El marketing interno es aquel que se encarga de promocionar los valores de marcay la
imagen de una compafia entre sus empleados. El marketing interno busca que los
trabajadores se identifiquen mejor con los productos o servicios de la empresa, con su
filosofia y sus valores de marca mejorando en consecuencia su motivacién y su
fidelidad a la compaiiia. Los beneficios para la empresa consisten ademas en que la
mayor coherencia entre su imagen interna y externa serd detectable por sus clientes
haciéndola entonces mas creible. Por tanto, la comunicacién entre los propietarios, vy
a la vez trabajadores en la empresa, los trabajadores de temporada y los proveedores,

debera ser fluida y constante.

Para realizar un correcto marketing interno es necesario:

- Elegir el momento apropiado.

- Cualquier momento es bueno para promocionar la imagen de empresa pero existen
algunos especialmente propicios; en el caso que nos atafie, el lanzamiento de la

imagen corporativa.
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- Buscar la coherencia entre el marketing interno y el externo. Es imprescindible que
los mensajes que se estdn vertiendo al exterior sean coherentes con los internos con
objeto de garantizar su eficacia.

- Pervivir en el tiempo. Los valores de marca deben estar presentes en todas las
actividades de los empleados. Para ello es necesario practicar una politica de
comunicacion suave pero extensiva.

- Orientar la comunicacion. Es importante conocer el grado de compresidn de la marca
que tiene los empleados y poder detectar asi posibles distorsiones respecto al mensaje
real. Ello permitird realizar un plan de comunicacién adaptado a las carencias de los
mismos. Para ello es conveniente realizar un estudio previo recurriendo a diferentes
medios como encuestas, reuniones informales...

- Seleccionar el canal de comunicacién apropiado.

Elaborar un plan estratégico que contemple una dotacién presupuestaria y unos plazos
de ejecucidn realistas. Se debe hacer un seguimiento del grado de implantacién,
reconocimiento y aceptacion del plan, y realizar en todo momento las correcciones
que sean necesarias.

15.2 RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS:

Las Relaciones publicas constituyen una actividad esencial, por medio de las
cuales las empresas se comunican con los diversos publicos para:

- Transmitir una imagen fiel y exacta de la Empresa.

- Establecer un entendimiento mutuo

- Hacer conocer su valor como fuente de trabajo, su aporte a la Economia Nacional y su
prestigio en el orden internacional.

- Su contribucién a la comunidad.

Los publicos externos son grupos sociales con intereses determinados que nuclean a
sus miembros entre si y que no presentan mucha atencidn a la organizacién a menos
gue ocurra algo en la organizacién que los atraiga.

Se puede afirmar:

1. Que son numerosos. En efecto, los grupos sociales afines existentes en una
sociedad no pueden caber en un listado, dado su gran numero.
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2. La importancia de los mismos es variable y relativa para cada entidad. Segun
sea el ramo a que se dedica la empresa y los productos o servicios que lanza al
mercado, algunos grupos sociales determinados, tendran mayor o menor
trascendencia para la entidad de que se trata.

3. En la redaccion de un plan de relaciones publicas, conviene elaborar una lista,
por orden de importancia, de los cinco o seis publicos con los cuales
inicialmente se va a trabajar, en razéon que no es recomendable comenzar la
labor con una cantidad de publicos externos a los que, por su nimero, no se los
podrd atender debidamente.

15.2.1 VIAJES DE FAMILIARIZACION DE PROVEEDORES Y CLIENTES:

Los viajes de familiarizacidon para agentes para los proveedores de las materias primas
necesarias para nuestros productos y periodistas son inversiones en promocion que sin lugar a
duda, consiguen un mayor nivel de retorno sobre la inversidn. Estos viajes de familiarizacion
son otra iniciativa para llegar a sitios diferentes, aprender de ellos y asi estar preparados en el
m omento de ofrecer un servicio de calidad.

Por tanto, ésta es una buena posibilidad para:

- Poder dar mejor informacién y satisfacer los requerimientos del cliente, planificar sus gustos
y ampliar los conocimientos relacionados con el consumo de productos similares.

- Crear nuevas relaciones y fortalecer las ya existentes con los proveedores, lo que va a
contribuir a mejorar el servicio al cliente y dinamizar los negocios.

- Investigar posibles nuevos productos.
- Intercambiar experiencias, conocimientos y situaciones novedosas con otros maestros
chocolateros y artesanos para profundizar los lazos profesionales y ampliar la red de contactos

indispensables en esta nueva era.

En este sentido, Marangoni Cioccolato estableceria en su agenda de estrategias esta medida
destinada tanto a los medios de comunicacién regionales, nacionales como internacionales.

15.2.2 WORKSHOPS:

Por workshops entendemos que es un trabajo intenso y de corto tiempo, que se
compone de una parte tedrica y una practica. Durante este tiempo la empresa pasa
por tres etapas:
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e Etapa 1: Investigacion
e Etapa 2: Analisis, conclusiones, diagndstico
e Etapa 3: Propuesta

Otro modo de relacionarse con el entorno seria la realizacion de workshops o
presentaciones itinerantes. El problema radica en que este tipo de acciones son muy
comunes en todo tipo de empresas, por lo que seria necesario plantear nuevos
formatos que permitan diferenciarnos del resto de empresas que realizan productos
similares al nuestro. Asi, podria conseguirse una mayor repercusion contribuyendo al
fin dltimo de este tipo de marketing, el boca a boca o la recomendacién.

Por tanto, frente al tipo de workshops o presentaciones que ya existen se incluirian los
siguientes cambios:

- Incorporar nuevos formatos de comunicacién “facebook, twitter, emailing...”
- Adaptar los mensajes y los escenarios a la relevancia del destino.
- Presentaciones en mercados especificos (ampliar la asistencia a ferias).

- Presentaciones por microsegmentos (adaptar la publicidad a nuevos publicos).

16. MERCHANDASING:

Podemos definir el merchandising como el conjunto de técnicas que se aplican
en el punto de venta para motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto
para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las
necesidades del consumidor. Esta totalmente comprobada la influencia que tiene en la
venta que el producto esté colocado en uno u otro espacio. Si el producto no esta
colocado en el lugar correcto decrece notablemente su ratio de ventas. Este hecho ha
obligado a crear la figura del trade marketing, figura que adquiere un gran
protagonismo dentro de la distribucién.

El merchandising busca la optimizacion del manejo de productos escogiendo las
ubicaciones adecuadas en funcién de variables como: lugar, cantidad, tiempo, forma,
por un lado, y escaparates, mostradores y lineales, y la arquitectura interior, por otro;
y la agrupacidon de productos «iman», productos «complementarios», de compra
premeditada y por impulso. Se puede diferenciar entre dos tipos de merchandising: el
permanente y el temporal.

Son muchos los beneficios que el merchandising nos ofrece desde el punto de vista
estratégico. Entre ellos destacan los siguientes:

e Cambio del concepto de «despachar» productos por «vender».
e Reduccion del tiempo de compra.
e Conversion de zonas frias en lugares con vida.
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e Potenciacion de la rotacion de productos.

e Sustitucidn de la presencia «pasiva» por una presencia «activa».

e Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los siguientes
aspectos: el producto sale al encuentro del comprador, el comprador se
encuentra a gusto en el punto de venta, el ambiente, la comodidad al coger los
productos, la decoracién del punto de venta, el «servicio» en general que
recibe, los colores, la musica, etc.

e Potencia los «productos iman» del punto de venta (aquellos que por sus
caracteristicas peculiares tienen dificil rotacidon, pero que nos interesa su
venta).

e Creacién y coordinacién de una adecuada comunicacién integral en el punto de
venta.

Dentro de este punto resulta interesante comentar los tipos de compras que
encontramos a rasgos generales en el consumidor actual, y de esta forma actuar en

consecuencia.

Los tipos de compras previstas los clasificamos teniendo en cuenta el comportamiento
del consumidor.

e Compras racionales (o previstas) 45 por 100:
— Realizadas (22%): son las efectuadas segun la prevision inicial por producto y marca.

— Necesarias (18%): son las realizadas por producto sin previsién de marca; se adaptan
al perfil del consumidor que busca las ofertas.

— Modificadas (5%): son las compradas por producto pero modificada la marca.
e Compras irracionales (o impulsivas) 55 por 100:

— Planificadas (12%): el consumidor tiene la intencion de compra, pero espera el
momento adecuado para efectuarla (rebajas, promociones, etc.).

— Recordadas (9%): el cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el producto,
recuerda que lo necesita.

— Sugeridas (20%): son las producidas cuando un cliente, visualizando un producto en
una estanteria, decide probarlo.

— Puras (14%): es la compra que rompe los habitos, es decir, la totalmente imprevista.
Las compras previstas sélo representan el 45 por 100 del total de las realizadas, lo que
consolida la idea de que el punto de venta juega un papel crucial a la hora de

aumentar el volumen de ventas, de él dependerd el porcentaje de compras impulsivas.

Para facilitar la rotaciéon de los productos en los establecimientos existe una serie de
emplazamientos, entre los que destacan:
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e Lineales. Los productos se identifican perfectamente a través de la superficie
del lineal, por lo que todas las empresas pugnan por conseguir mayores metros
para su colocacién. Los productos se ubican a tres niveles:

— Nivel ojos, productos con mayores posibilidades de rotacién.
— Nivel manos, productos de consumo diario.
— Nivel suelo, productos pesados y de uso regular.

e Cabeceras de géndola. Son las situadas en los extremos de los lineales, y por su
excelente ubicacion son el espacio que tiene mayor demanda a nivel
promocional.

Visto que en nuestro caso, como ya hemos nombrado en anteriores ocasiones,
estamos frente a una empresa pequefia estos punto resultan claves para aumentar las
ventas pero siempre siendo conscientes de que no se pueden invertir grandes
cantidades en promociones o creacidon de roétulos. Dada esta situacidn nuestro
merchandising resulta modesto pero esperemos que efectivo.

*En primer lugar se observa la shoppingbag. Esta nacié con el objetivo de hacer
publicidad a la empresa a la vez que de despertar el respeto por el medio ambiente ya
se reduciria el uso de bolsas de plastico.

La imagen que aparece en la bolsa es la misma que la utilizada en el evento de Ila
pascua. Cabe decir que cada afio se renovaria dicha imagen con el objetivo de
actualizarla. Por otra parte, el tamafio utilizado es directamente proporcional al
producto de mayor dimensidn que se encuentra en la tienda.

*En segundo lugar se muestran los pins realizados con motivo de publicitar. En ellos se
aprecian ingredientes utilizados en los productos Marnagoni , a su vez, las imagenes
corresponden con las de las tarjetas de los productos. Esta opcién nos resulté la mas
efectiva e interesante ya que en ellos no esta el logo, ni el nombre de la empresa vy
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esto es precisamente lo que creemos que despertard el interés en la persona que lo
observe, preguntandose qué esy de esta forma conseguir que se hable de la empresa.

17. FERIAS DE ALIMENTACION:

La feria tiene como fin primordial incrementar las oportunidades de negocio de
la empresa, por lo tanto, hay que ser minucioso en la preparacién de la misma vy
aprovechar al maximo los contactos que la empresa tiene con los diferentes publicos.

Otro de los objetivos de la participacién e inversidn en las ferias por parte de la
empresa es entrar en contacto con el mayor nimero posible de clientes, tanto actuales
como potenciales. En una jornada de trabajo un vendedor medio normalmente dedica
a sus clientes el 15-20% de su tiempo ya que también se dedica a otras gestiones. En el
trascurso de la jornada de la feria, el vendedor esta totalmente volcado en los clientes
y destina a ellos el 100% de su tiempo concentrado en los pocos dias de duracidn de la
misma.

Por otra parte, durante la feria se produce para la empresa un ahorro significativo en
los desplazamientos de la red de ventas ya que mientras que lo habitual en la gestion
comercial sea que los comerciales se desplacen a visitar a los clientes, durante la feria
son los clientes los que visitan a la empresa.

Otro de los fines de la participacion de la feria por parte de la empresa, es que en ella
se canalizan todas las acciones de comunicacion, relaciones publicas, promocién y de
imagen que la empresa realiza. Asi, éstas se convierten en un espacio idéneo para el
reparto de folletos con los que mostrar la imagen de Marangoni Cioccolato. Asimismo,
permiten alcanzar una comunicacién mucho mas directa con los clientes, que puede
desarrollarse a través de Workshops realizados en el mismo stand de la feria, en el que
ademds se hara reparto de los elementos merchandising y en nuestro caso
degustaciones de nuestros productos.
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Estas acciones se intensifican y desarrollan en un espacio corto de tiempo, ain mayor
ritmo y en presencia de un numeroso publico logrando llegar de una sola vez tanto a
clientes actuales como potenciales, competencia, prensa general y especializada,
entorno politico y autoridades, e incluso el propio publico interno de la empresa. En
cuanto a este publico interno, se produce una gestidon conjunta y trabajo en equipo de
todos o casi todos, los departamentos de la empresa: comercial, administracion,
produccién, comunicacion y disefio, que puede crear cohesién interdepartamental y

cultura de empresa.

En la seleccién de participacién de una empresa, hay unos factores basicos que hay

que tener en cuenta:

El mercado. Analizar sus caracteristicas, importancia cuantitativa y cualitativa
del mismo y la influencia de la determinada feria.

Los productos que se van a exponer en la feria, caracteristicas de los mismos y
a qué publico van destinados ya que hay que adecuar el mercado donde se
celebra la feria (aunque sea internacional se tendra en cuenta el origen) y los
clientes que van a existir.

Los visitantes, compradores o tipos de clientes que van a existir a esa
determinada feria como apuntabamos antes. En el caso de la alimentacidn
suele ser gente del sector.

Los prescriptores de opinion, este publico es cada vez mas importante en el
momento de dar a conocer los productos o servicios de la empresa expositora.

A continuacién se efectia una relacidn de ferias tanto italianas como espafiolas a las

gue seria interesante que acudiese Marangoni Cioccolato:

17.1 ESPANOLAS:

Del 12 al 15 de Abril de 2010
Club Gourmets

Feria de alimentos y bebidas de alta gama.Estan prevista diferentes activadades

relacionadas con el hecho gastrondmico. Conferencias, debates, mesas redondas,

degustaciones, campeonatos,concursos y foros de gran interés para los profesionales

gue visitan Madrid, Espana.
www.gourmets.net

Del 22 al 24 de Abril de 2010
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Expofranquicia

Es la 162 ediccidn del Salén especializado en la franquicia, foro de contacto y contratacidn real
para todos los sectores, incluidos los de la alimentacidn, restauracién y hoteleria.

Ifema

Madrid ,Espafia.
www.ifema.es/ferias/expofranquicia

Del 10 al 13 de Junio de 2010

Salimat (Salén alimentacién del Atlantico Galicia)

La 142 Edicion de este salén concedera un especial protagonismo a los Encuentros
Internacionales de Compradores, los cuales conformaran una eficaz plataforma de
negocios que permitird, especialmente a la mediana y pequeia empresa, abrir nuevos
mercados.

Silleda

Pontevedra, Espaiia.
www.salimat.es

Del 14 al 17 de Octubre de 2010

Il Salon de dieta Mediterranea y Salud

IFEMA

Madrid, Espaia ..

http://www.dietamediterraneaysalud.com/

Del 3 al 4 de Noviembre de 2010

IV Feria International de Marcas de Distribuidor en Espaiia

IFEMA

Madrid, Espafia.
www.markexpo.com

17.2 ITALIANAS:

Del 23 al 27 de enero 2010
SIGEP

Saldn internacional de la heladeria, pasteleria y panaderia artesanal.
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Lugar de celebracién: Rimini
Periodicidad: Anual

www.sigep.it

Del 21 al 24 de febrero del 2010

M.LA.

Muestra Internacional de la Alimentacién.
Lugar de celebracién: Rimini

Periodicidad: Anual

www.miafiera.it

Del 10 al 13 de mayo del 2010

CIBUS

Salén internacional de la alimentacion.
Lugar de celebracién: Parma

Periodicidad: Bienal

Del 9 al 12 de septiembre del 2010

SANA

Salén internacional de lo natural: alimentacién, salud, medio ambiente.
Lugar de celebracién: Bolonia

Periodicidad: Anual

www.sana.it
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Del 21 al 25 de octubre del 2010

SALONE DEL GUSTO

Salén de la enogastronomia de calidad.
Lugar de celebracién: Turin
Periodicidad: Bienal

www.salonedelgusto.com

Del 10 al 13 de noviembre del 2010

EXPO DEI SAPORI

Saldn de la eno-gastronomia y los productos tipicos.
Lugar de celebracién: Milan

Periodicidad: Anual

www.expodeisapori.com

18. PUBLICIDAD EN PRENSA, RADIO Y TELEVISION:

Como hemos visto, la presencia en internet se ha convertido en un requisito
indispensable para todo producto que quiera atraer mas clientes. Pero otros formatos
mas tradicionales como son la television, la radio o la prensa han sido y siguen siendo
los medios mas solicitados a la hora de desarrollar una campafia publicitaria efectiva.

Al contrario que sucede con internet, medio a través del cual la publicidad se
internacionaliza nada mads ser publicada, en los tres formatos que presentamos a
continuacion deberemos especificar de manera muy concreta el ambito geografico en
el que se realizara el lanzamiento del anuncio. En principio, empezariamos la incursién
en cada uno de los medios en el ambito autondmico, para después, si asi lo permiten
los resultados obtenido, poder ampliar este campo de actuacién.

18.1 PRENSA:

En el caso de Marangoni Cioccolato se obtaria por publicidad comercial
mediante un anuncio grafico que apareciera de forma bien diferenciada. Para ello
deberiamos incluir los siguientes elementos:
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- Una ilustracion seductora, sugerente e intrigante.
- El logo situado estratégicamente.

- Un texto breve y conciso.

- Imagenes que evocaran el consumo del producto.

En prensa también existen otras formas de publicidad camuflada, como son los publi-
reportajes o los suplementos especiales.

Il Resto del Carlino

Cronache Maceratesi

Il Corriere Adriatico

Giornale di Zona

Esta es una relacion de los periédicos con mayor repercusion en el ambito regional de
Macerata. La incursién del anuncio en dichos medios no seria permanente, sino que se
realizaria de manera puntual con el objetivo de atraer publico y clientes en fechas
concretas, como podrian ser, la navidad o la pascua.

Estos son algunos de los recortes de apariciones en este medio:

Y A{AYd
Vst
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18.2 RADIO:

Atendiendo de las caracteristicas del medio, se utilizardn los siguientes
elementos basicos: la palabra, la musica, los efectos sonoros y el silencio. El formato
radiofénico que mejor se adecuaria a la publicidad de nuestro producto seria la cuia,
un anuncio de corta duracidon (maximo 60 segundos) que se emitiria a lo largo de la
programaciéon, de manera totalmente independiente a los programas que se
insertaran. Al igual que en prensa, podria hacerse también uso de publi-reportaje
como el que mostramos a continuacién.

Con esto pretendimos, antes que nada, dar a conocer la larga tradicién familiar en este
sector y por esto la calidad y dominio a la hora de realizar sus productos. Decidimos
que seria en estas fechas visto que de esta forma serviria como publicidad para el
curso de chocolateria previsto para fechas cercanas. Aunque cabe decir, que el

119



objetivo principal era introducir a la empresa en este medio y darla a conocer al
maximo de potenciales clientes posibles.

18.3. TELEVISION:

La televisidon es el medio publicitario por excelencia ya que permite mostrar la
idea en movimiento, con color y sonido. En cuanto al formato, se haria uso del spot,
una pelicula comercial que combina la imagen, el movimiento, la luz y el sonido, de
forma estética, con la finalidad de vender el producto, en este caso los productos de
Marangoni Cioccolato.

Debido al elevado coste de emision y elaboracidon de un spot televisivo esta seria una
accion a realizar a medio plazo. De todos modos, en el momento de llevarse a cabo, se
empezaria por las cadenas de television autondmicas, por ser medios de mayor
influencia en la provincia de Macerata y en su area mas proxima.

La aparicion de Marangoni Cioccolato en televisién con motivo de celebracion de las
fiestas navidenas. Con esto se pretende tanto dar a conocer la empresa como
aumentar las ventas a corto plazo.

19. PATROCINIO:

Ya hemos comentado que la publicidad convencional sigue ocupando una
parcela importante en la partida presupuestaria de las compafiias. Pero también es
cierto que las empresas buscan cada vez formulas que les ofrezcan mejores resultados
a corto plazo. Es lo que antes hemos denominado publicidad no convencional o below
the line, entre los que se encuentra, ademds de otros soportes que veremos mas
adelante, el patrocinio.

El patrocinio es un término que estd teniendo un determinado auge en los ultimos
afos, debido a la alta rentabilidad de imagen que aportan a la empresa, en el afio
2009, la inversidon que las empresas dedicaban a esta partida era ya de mas de 930
millones de euros.

Las acciones de patrocinio se centran en productos tangibles. En el caso del término
sponsor (esponsorizacion) nos estamos refiriendo al mismo tipo de acciones centradas
en el ambito deportivo.

El patrocinio normalmente pretende satisfacer un doble objetivo: un rendimiento
comercial y otro de imagen. Podemos servirnos de él para obtener una imagen positiva
de la empresa. Nos ofrece una nueva dimensién de la empresa y una relacién diferente
con sus targets, ya que no se considera sélo la dimensidn de cliente o comprador, sino
otras mas humanas, esto es, el hombre como amante del arte, de la cultura, del
deporte... Los actos de patrocinio son actos institucionales que transmiten la cultura
de la empresa y hacen compartir su vision del mundo.
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La gestion del patrocinio debe regirse de acuerdo a cuatro principios basicos:

- Establecimiento de los criterios generales de gestidon (personalidad de la
empresa, estrategia de comunicacidn, etc. que ayudaran a la eleccién del
evento).

- Concrecion de las condiciones exigibles al evento objeto de patrocinio (calidad
del producto o evento patrocinado, compromiso del patrocinado, etc.).

- Adopcion de la estrategia a seguir en el patrocinio (oportunidades tacticas, ya
que la empresa debe adquirir un alto grado de protagonismo, validez del
servicio ofrecido por el patrocinado, etc.).

- Apoyo al patrocinio a través de otras acciones de comunicacién (como RR PP,
relaciones con la prensa, publicidad, etc.).

Entre los objetivos fundamentales del patrocinio se encuentra el construir una imagen
de marca, asociada a ciertos valores que simbolicen la actividad objeto del patrocinio.
Pero a su vez existen otros objetivos secundarios: la revalorizacién de un producto, la
motivacion de la fuerza de ventas, la aceptacion social, el cambio de un estado de
opinidén, la obtencidn de cobertura en los medios de comunicacioén, etc.

La rentabilidad y utilidad del patrocinio dependera del acierto en la eleccién del evento
patrocinado y del publico al que se dirija. Pero la clave del éxito reside en que se asocie
la imagen del patrocinador a las cualidades o beneficios del evento patrocinado,
creando y dotando de un estilo propio al acontecimiento.

Para que los medios proyecten una imagen positiva de la empresa que patrocina un
evento, son necesarias cuatro acciones comunicativas:

- Un programa especifico de relaciones con la prensa. En él ha de garantizarse
una informacidn de calidad, la elaboracién de una guia del acontecimiento, la
designacién de uno o dos portavoces y una logistica eficaz que prepare el
terreno antes de la celebracién de cada acto.

- Un programa de acciones de relaciones publicas que desarrollen un clima
adecuado para la consecucién del programa de patrocinio.

- Una campaiia de publicidad dirigida a la labor de sensibilizacién publica a favor
del programa.

- El desarrollo de un programa de comunicacidn interna que facilite la cohesion
del personal de la empresa en torno al objeto del patrocinio.

La ultima fase es la evaluacion de los resultados en relacidn a tres aspectos concretos:

el grado de cumplimiento de los objetivos iniciales, el mantenimiento de sus efectos en
el tiempo y la extensién espacial de los mismos.
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El patrocinio como herramienta de comunicacién:

- Se integra en la vida del ciudadano mejor que otras formas publicitarias. No
consume tiempo adicional del ciudadano sino que se integra en su propia vida.

- El aumento del interés de los medios de comunicacién en los acontecimientos
deportivos facilita las estrategias de comunicacion del patrocinador.

- Psicolégicamente, el publico recibe mejor los mensajes del patrocinio.

- Gracias al aumento de diferentes formas de ocio, el patrocinador ofrece un
campo de actuacidn cada vez mas amplio.

- Refuerza la legitimidad social de la empresa.

- La capacidad comunicativa del deporte ha motivado que el patrocinio sea
actualmente una fuente de ingresos bdsica para el deporte y/o espectaculo.

19.1 EVENTOS:

Puesto que Marangoni Cioccolato estd situado en una provincia pequeia donde
los eventos son escasos, creemos que lo correcto no seria participar sin ton ni son en
todos los que se realicen, sino elegir el evento adecuado y participar con mayor
implicacion.

Una combinacion exacta podria ser arte y chocolate, y con esto queremos decir que
seria ideal que nuestra empresa patrocinase tanto conciertos como obras teatrales
realizados en Lo Sferisterio, arena de la provincia donde se ubica la empresa. Con esta
actuacidn se conseguira llegar al publico objetivo que buscamos desde un principio.

Creemos que no solo se debe realizar un patrocinio de eventos, sino que en nuestro
caso, seria muy interesante crear acuerdos con otras empresas y hacerse publicidad
mutuamente, por ejemplo, podriamos vender una tableta de chocolate con un libro de
la libreria X, y en la libreria X viceversa. Cabe decir que en nuestro caso se ha llevado a
la practica, a continuacién se muestra la imagen:

@) sUON NATALE!
o Sl i

ORt 1830
WAZCHO FERIO LA LBRLTA
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Este no fue el Unico evento que se realizé. Tanto en navidad, en pascua como tras
fechas puntuales se realizaron dos dias intensivos de degustaciones, dichos dias se
publicitaron mediante los carteles creados, redes sociales y via radio por lo que se
consiguié una gran afluencia.

El cartel podriamos definirlo, siguiendo a Roman Gubern, como “un anuncio impreso,
con componentes iconicos y a veces literarios, expuesto en un espacio publico y no
transportable”; si bien esa definicién, como él mismo explica, nos seria relativamente
util si entrdramos a analizar las nuevas formulas tridimensionales o luminosas, por
ejemplo.

El cartel es, sin duda, uno de los medios mas funcionales y efectivos para la
comunicacidon de mensajes e informacién de tipo comercial 6 ideoldgico. No obstante,
muy lejos de nuestra intencidn esta intentar revisar de manera exahaustiva la historia,
la composicidon o el papel del cartelismo en la publicidad o en la propaganda. Algunas
notas y algunas imagenes nos seran suficientes para ponernos en contacto con una de
las manifestaciones que mdas claramente ponen en contacto lo artistico y lo
publicitario.

Su origen tendriamos que ligarlo a la Revolucion Industrial y a la aparicion de
maquinaria capaz de imprimirlos, (aunque el primer anuncio impreso se puede
rastrear en Inglaterra, con la obra de William Caxton, fundador de la primera imprenta
en Inglaterra, en 1477). No obstante, hay que esperar a 1869, y al francés J. Chéret
(1836-1932) quien realizd la sintesis técnica y cultural de la que naceria el cartel
moderno, inaugurando asi una nueva forma de arte.

Esta capacidad de combinar palabra e imagen en un formato tan atractivo y
econdmico, hizo del cartel litografico, una innovacidn con gran proyeccién.
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A continuacidon se muestra el cartel y se expone el motivo del evento:

PIU
CIOCCOLATO
PER TUTTL.

Nombre del evento: Piu cioccolato per tutti “Mas chocolate para todos”.
Fecha: Sdbado 31 de octubre y domingo 1 de noviembre.

Motivo del evento: Presentar productos y remarcar el inicio de la estacién del
chocolate. Se aprovecha la festividad del dia de todos los santos puesto que la gente se
reune en sus casas y es tipico llevar dulces.

Analisis del disefio:

Con la presentacién de este cartel se inicid la labor del cambio de imagen corporativa.
El color marrén de fondo se identifica con el chocolate y el amarillo se eligié por
resaltar sobre él a la vez que por ser un color cdlido. La combinaciéon de ambos crea un
marcado contraste.

El eslogan tiene mucha fuerza y por ello no creimos oportuno afadir imagenes o
formas geométricas, el tamafio de la tipografia respalda la fuerza del eslogan. La
tipografia que se encuentra en la parte inferior resalta menos ya que no esta en
negrita y su tamafio es ligeramente mas pequefio.
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La disposicion de los elementos es bastante sencilla, para empezar tenemos el eslogan
situado en la parte central y el resto de grafismo se encuentra por debajo de éste. Se
decidid justificar el texto a la izquierda para darle una forma con mayor atraccién
visual. Por ultimo el logo lo encontramos en la parte inferior izquierda ya que es esta
en la que primero se fija nuestro ojo.

e 2 GIORNI GOLOSI
CON spreciali degustazioni
IN VISTA DELLE FESTE.

Maﬁl‘gmt’ CORSO CAVOUR 159, MACERATA
v

Nombre del evento: “Esperando la navidad”
Fecha: Martes 7 y miércoles 8 de diciembre.
Motivo del evento: Realizar una campafa publicitaria con vista a las fiestas navidefias.

Analisis del disefio: En este caso usamos Unicamente tres colores basicos. El rosa
fucsia en contraste con el negro y el blanco como color neutro. De nuevo hacemos uso
del contraste para conseguir llamar la atencién. En cuanto a la tipografia cabe decir
gue estan presentes dos tipos distintos, el primero de ellos con formas mas regulares
sin dejar de lado el aspecto suave y redondeado, y el segundo menos regular
recorddndonos a la tipografia del logo y en cursiva. Ambas dan al cartel un caracter
alegre e informal. Todo el texto esta en blanco y en rosa exceptuando el nombre del
evento que decidimos darle mayor importancia escribiéndolo en negro y con un
tamano superior.

Si recorremos el cartel de arriba abajo observamos que, en primer lugar, decidimos
usar formas simples que evocasen una caja de bombones donde falta uno y en la parte
inferior de este ubicamos el texto donde se detalla el motivo del evento a excepcién de
las fechas que las encontramos en dos de los “bombones”. El cartel se adapta a la
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nueva imagen creada alejandose de lo barroco e intentando reforzar la nueva imagen
corporativa.

19 DICEMBRE: LA NOTTE BIANCA. .
IN CORSO CAVOUR MUSICA, DEGUSTAZIONI E OFFERTE SPECIALL Maé’tkg,orc’

CIOCCOLATO

Nombre del evento: La notte bianca “Noche blanca”.
Fecha: Sdbado 19 de diciembre.

Motivo del evento: Publicitar la empresa para la noche en la cual permanecen abiertos
todos los comercios de Macerata, entre ellos nuestra empresa.

Analisis del disefio:

Decidimos optar por un disefio simple pero elegante con el Unico fin de atraer
compradores.

El blanco y el negro son los dos Unicos colores utilizados, siguiendo la misma técnica
visual establecida en los disefios anteriores : el contraste. El negro se ha elegido para el
fondo simulando la noche y el blanco para las estrellas, el texto y el logotipo. El juego
de palabras reflejado en el nombre del evento respalda el uso de estos colores: la
noche (negro) blanca (blanco).

En este cartel predomina la simplicidad tanto en lo que se refiere al texto como a la
imagen. Su tipografia es de trazo recto y fino. Estd ubicada en la parte inferior y

alineada a la parte izquierda.

A rasgos generales podria decirse que es un cartel que con pocos recursos logra
transmitir el mensaje deseado.
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Mars; : DALLE 17.00 DEL 13 MARZO E PER TUTTO IL GIORNO SUCCESSIVO, T ASPETTIAMO
la1ar goru, IN CORSO CAVOUR 158, A MACERATA. TUTTE LE INFORMAZIONI SU QUESTO EVENTO
SIOCCOLAYG SU FACEBOOK E TWITTER

Nombre del evento: “Welcome easter” (bienvenida pascua)
Fecha: Sabado 13 y domingo 14 de marzo.

Motivo del evento: Promocionar la empresa en vista a las tradicionales compras de
huevos con sorpresa.

Andlisis del disefio: Se elaboraron dos carteles con el mismo disefio, solo cambia la
distribucién de las cuadriculas ,con el objetivo de llamar aiin mas la atencién. El cartel
simula el proceso de creacidén de uno de estos huevos al mas puro estilo willy wonka
mezclando realidad y fantasia para asi llamar la atencion tanto de los mas pequefios
como de los adultos. Una vez mas decidimos usar contraste en cuanto a los colores se
refiere, el marrén oscuro abogando al chocolate y el rosa en sus dos tonalidades como
color provocador, tanto para que recordase al cartel anterior como para cumplir la
funcién de despertar la curiosidad. Una vez mas decidimos acentuar el cardcter
renovador de la imagen de la empresa.

Respecto a la tipografia, cabe decir que pierde importancia en comparacién al dibujo,
siendo éste el que envuelve en un cuadro el texto pasando a formar parte de él. Hay
varios tamanos dependiendo de la relevancia que tiene aquello que dicen. Los colores
utilizados son las tonalidades de rosa.
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A lo largo del cartel encontramos la representacion del proceso de elaboracién de los
huevos de pascua y llegado el final la informacidn necesaria para asistir al evento. A
pesar de usar las caracteristicas de la nueva imagen corporativa encontramos
remanencias de la anterior por la pincelada barroca.

Antes de decidirnos por los carteles mostrados esta era otra posible opcion: (la
descartamos ya que varios elementos no nos resultaron graficamente atractivos)

137214
MARZO
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"TUTTO QUELLO

CHE AVRESTE VOLUTO
SAPERE SUL CIOCCOLATO
MA CHE NON AVETE MAI

OSATO CHIEDERE."

Ritorna il corso

per aspiranti cioccolatieri,
hobbisti pasticceri

e semplici buongusta.

TUTTE LE INFORMAZIONI SU MARANGONICIOCCOLATO.IT,
SU FACEBOOK, SU TWITTER O CHIAMANDO LO 0733/236016.

Nombre del evento: Todo aquello que habrias querido saber sobre chocolate pero
nunca te has atrevido a preguntar.

Fecha: Desde el 19 de abril hasta el 3 de mayo.

Motivo del evento: Curso de chocolateria para principiantes, de esta forma
conseguimos darle nombre al autor de los productos Marangoni.

Analisis del disefio: Otro evento que resulté muy sugestivo al publico y que pensamos
gue daria nombre al maestro chocolatero fue realizar un curso de chocolateria. Se
inscribieron numerosas personas. El afio anterior la empresa realizdé también un curso
pero no se publicitdé de la misma manera y el éxito no fue comparable.
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Una vez mas optamos por el contraste de colores calidos, por las formas simple a la vez
que referenciales y por un eslogan con mucha fuerza y personalidad. Este es una clara
referencia al director Wody Allen.

En éste predomina el texto en el cual encontramos dos tipografias. La cita del famoso
director de cine esta escrita en mayuscula mientras que la informacién de la parte
inferior izquierda en mindscula. La de “Edicién 2010” es la misma que en la que se
indica la direccién de la tienda.

Si observamos de arriba abajo el cartel, en primer lugar encontramos el logo y acto
seguido la estrella de puntas que contiene “ediciéon 2010”. Junto a la cita del director,
elemento muy sugestivo, estan los utensilios de cocina en perfecta simbiosis con ésta.
A continuacion se cita que lo que estamos publicitando es un curso de chocolate y
finalmente y con un menor tamaiio la direccién y teléfono de la empresa.

En su conjunto llama la atencidn, sobre todo por el uso del amarillo y transmite con
sélo dos elementos (utensilios) que se refiere a un curso de chocolate.

19.2 DEPORTIVOS:

El patrocinio deportivo es el de mas tradicidn y en el que mds suelen invertir las
empresas. De hecho, representa el 11% de la inversidn publicitaria anual (segun datos
de Infoadex de 2007). Esta cifra supone una inversién de 600 millones de euros tan
sélo en patrocinio deportivo, mientras que en el resto de ambitos de patrocinio en su
conjunto, 495 millones.

El patrocinio deportivo cuenta con unas caracteristicas diferenciales respecto al resto
de ambitos.

Visibilidad, ya que estd mas enfocado a la publicidad y al marketing tradicional.
Permitiria que el logotipo fuera visible en diferentes soportes, medios y ante diferente
audiencia.

Audiencia, publico diverso y numeroso.

Presencia mediatica, los deportes son mucho mas mediaticos que otras actividades. En
el caso de Marangoni Cioccolato, haria del patrocinio deportivo una apuesta casi
segura. Patrocinar un equipo, un deportista o evento deportivo, garantizaria su
publicacidn a través de diferentes medios.

Por tanto, podria aplicarse el patrocinio deportivo de nuestra empresa a algin equipo

de futbol de la zona o incluso a un equipo de voleibol visto que tienen una importante
notoriedad a nivel nacional.

130



20. CALENDARIO PRESUPUESTOS DE LAS ACCIONES DE COMUNICACION:

ACCIONES DE CALENDARIO PRESUPUESTO

COMUNICACION
Comercializacidn desde Corto plazo
internet
Software de venta online Corto plazo 200 €
Portal Corto plazo
Creacién de web Corto plazo 5000 €
Mantenimiento del portal, | Corto plazo 200/mes €
actualizacion de las
entradas del blog
Plan de Marketing
electrénico
Actualizacién sistema Medio plazo 100/mes €
Search engine optimization
Search engine marketing Corto plazo 200/mes €
Actualizacién marketing en | Corto plazo 75/mes €
medios sociales
Campaiia en la red Google-
Youtube
Actualizacion material Medio plazo 150/mes €
audiovisual
Recursos bdasicos de
comunicacion
Creacion cartera de medios | Corto plazo 350 €
Comunicados y notas de Corto plazo 200/mes €
prensa
E-mailing Corto plazo
Folletos Corto plazo 500 €

*El precio de los folletos Unicamente se compromete con el disefio de los mismos. En

el apartado del E-mailing no consta ningln precio puesto que seria un gasto de

personal.

Acciones de relaciones
publicas

Internas:

Realizacion de un plan
estratégico interno

Corto plazo

1600 €

Externas:

Viajes de familiarizacién

Medio plazo

1400 €

Workshops

Medio plazo

800 €

*Los viajes de familiarizacién
periodistas invitados.

estan contabilizados sobre el

total anual, por 9

Ferias de alimentacion

Creacion stand 3x3

Medio plazo

1200 €
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Tasa de participacién

\ Medio plazo

600 € por feria

*La tasa de participacion en ferias variard segun el evento.

Publicidad

Anuncio en prensa Corto plazo 300 €
Cufa de radio Medio plazo 200 €
Spot de television Largo plazo 3000 €

*Los precios se corresponden con la realizacién del material audiovisual.

Merchandising

Corto plazo

Corto plazo

Corto plazo

Corto plazo

Corto plazo
*El precio de cada uno de los elementos ya incluye el primer fotolito.
Patrocinio
Eventos Medio plazo 20.000 €
Deportivo Largo plazo 18.000 €
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