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PLAN DE MERCADEO PARA LA NACIONALIZACI()N DE LA MARCA CUNIT A
OTRAS REGIONES DEL PAIS

|. DEFINICION DEL NEGOCIO

1. Mision

La mision de nuestra empresa es la creciente creacion de valor, logrando un
destacado retorno de las inversiones, superior al costo del capital empleado.

En nuestros negocios de alimentos buscamos siempre mejorar la calidad de
vida del consumidor y el progreso de nuestra gente.

Buscamos el crecimiento rentable con marcas lideres, servicio superior y una
excelente distribucion nacional e internacional.

Desarrollamos nuestras actividades con el mejor talento humano, innovacion
sobresaliente y un comportamiento corporativo ejemplar.

2. Objetivos Corporativos

Crecimiento rentable
Crecimiento de los mercados vy liderazgo
Expansion Internacional

Satisfaccion de clientes y consumidores

Innovacién

Desarrollo de nuestra gente



3. Objetivos del Proyecto

El propdsito de este trabajo es iniciar la nacionalizacién de la marca Cunit con
productos diferenciados y autoctonos de la region costena.

Cunit es una marca regional y cuenta con un portafolio completo de carnes
frias como mortadela, jamoén, salchichas y salchichones, entre otros, sin
embargo para el proyecto era necesario identificar cuales eran los productos
diferenciados por su origen y sabor y que lograran impactar en el mercado
nacional.

Para entender las razones por las cuales se eligieron los productos es
necesario revisar y entender los objetivos estratégicos del Negocio dentro de
los cuales uno de ellos es el crecimiento y fortalecimiento de las marcas para
obtener cada vez mayor liderazgo en el mercado. Para la marca Cunit era muy
importante desarrollar un nuevo producto en un segmento tan dificil de
innovar como es el de los salchichones, de esta necesidad nacio el salchichon
Trifasico, un producto Premium y diferente a los existentes que hara que los
consumidores aumenten el consumo sin dejar de consumir el producto
tradicional. Este producto se caracteriza por la combinacién de tres carnes
(cerdo, pollo y res) en trozos de manera que el consumidor perciba estos
sabores y texturas, disfrutando del sabor auténtico de la zona costera como es
el “sabor ahumado”.

Dentro del portafolio de Cunit también se encuentra la butifarra, esta se
caracteriza por su alto consumo en la region Costera Colombiana, se
acostumbra consumir en picadas, tanto dentro como fuera del hogar,
acompanada del reconocido “bollo” de maiz, pero que también es conocida a
nivel pais pero con unos consumos muy inferiores y con pocas marcas que la
comercialicen. Por lo tanto es el otro producto que tiene un alto potencial
para desarrollarse como una opcion atractiva para los consumidores de carnes
frias y para los nuevos que puedan ser atraidos.

Al realizar el analisis previo de cual seria la mejor estrategia para nacionalizar
productos era necesario tener en cuenta su participacion como segmento en
el mercado nacional, region por region para enfocarlo de la mejor manera, y
las variables que se definieron para realizar el analisis fueron las cifras de
ventas por marca.

En la siguiente grafica del afo 2007 se encuentran los datos de participacion
por ciudad teniendo en cuenta sus ventas netas, lo que nos daria claridad en
la tendencia que deben tener las estrategias a proponer. Es importante
aclarar que se cuenta con mas informacion del segmento de los salchichones
por ser un producto que se consume a nivel nacional de una manera constante
y que por ende se tienen mas cifras de el, pero en el caso de la butifarra es
limitada la informacion por tener un consumo concentrado en la zona
atlantica.



Participacion por Ciudad del Segmento de Salchichén
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Al observar la grafica se hizo claro que una de las plazas mas importantes
para el segmento de salchichdén era la ciudad de Medellin, no solo por tener
un participacion muy significativa (29%) sobre el total de ventas de salchichon
del Negocio Carnico, sino por ser una ciudad con alta poblaciéon y que puede
tener un mayor niUmero de consumidores dispuestos a probar nuevos sabores.

Por otro lado, la butifarra, el otro producto potencial para nacionalizar la
marca Cunit, es un producto que tiene un comportamiento de compra a nivel
nacional muy bajo, es por esto que la oportunidad de ampliar el mercado
regional en un inicio en una ciudad como Medellin se considero6 atractiva para
los consumidores.



. Target Actual

Quien compra: Amas de casa que les encanta preparar la comida
preferida de su esposo e hijos. Mujeres alegres, les gusta la musica
popular, colores vivos. Dedicadas al hogar, al cuidado de la familia, con
identidad cultural y espiritualidad. Les gustan de actividades al aire
libre (playa, paseos) y visitan centros comerciales.

Les gustan los productos higiénicos, practicos, econémicos y que
rindan.

Quien consume: Todos los miembros de un hogar costeno, que les
gusta la comida con buen sabor, nutritiva y abundante.

La Familia Costefa:

Este tipo de familia es el mas tradicionalista de todos, y es mucho mas
notable la presencia de la familia clasica que de familias modernas.

La familia costena es cerrada, numerosa y donde el contacto entre
parientes es constante.

Las relaciones de pareja son en muchos casos compartidas y es comun
la poligamia, sobre todo en estratos medios y bajos.

En los altos se encuentra en minima proporcion el matrimonio civil y la
vida en pareja moderna, de pocos hijos y de realizacion personal e
individualismo.

Los consumidores a los cuales queremos dirigir el plan de mercadeo de
productos Cunit para otras Zonas del pais:

Familias Colombianas de NSE del 2 al 6 quienes les gusta explorar
nuevos sabores tipicos de cada region o que ya conocen los sabores
caracteristicos de la costa.

Personas que son de la region costera colombiana y que han migrado al
interior del pais por cualquier motivo y extrafan sus costumbres
gastronomicas.

Las personas de donde vendran la rentabilidad y el posicionamiento de
carnes frias tipicas de una region como la costera, en una ciudad del
centro del pais como Medellin vienen de familias Colombianas de un
nivel socioeconomico no muy bajo hasta aquel NSE que tienen un
poder adquisitivo mayor y a las cuales les gusta explorar nuevos sabores



tipicos de cada region o que ya conocen los sabores caracteristicos de
la costa

v Personas que son de la region costera colombiana y que han migrado al
interior del pais por cualquier motivo y extrafan sus costumbres
gastronomicas

Para tener una estrategia mucho mas clara en la definicion de los grupos de
clientes, es importante reconocer cual seria el medio o canal mas apropiado
para la llegada de estos productos al consumidor, al revisar participaciones
por canal se realizo la clasificacion en dos grandes grupos, canal
autoservicios, es decir las grandes cadenas, y el canal tradicional, que incluye
a tiendas, mayoristas, distribuidores, canal perrero entre otros.

Para tener un analisis mas claro se revisaron las participaciones por canal y
por marca del ano 2007, asi como también los datos reales total del pais para
tener claridad en el camino mas exitoso para los clientes.
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Al revisar los datos de la grafica anterior, es evidente que la distribucion de
los salchichones es mas fuerte en el canal tradicional con un 72% total
Negocio contra un 28% en el de autoservicios. La llegada a los consumidores
con el Salchichon Trifasico sera muy orientado a los resultados anteriores, sin
desconocer que este producto es PREMIUM y no se quiere dejar a un lado el
canal autoservicios, pues se tiene un gran potencial por desarrollar ya que es
de gran relevancia a la hora de empujar y elevar las ventas con aquellos
consumidores que siempre quieren ser tentados en el punto de venta de
manera innovadora y que estarian dispuestos a probar nuevos sabores.

Con lo anterior concluimos que el Salchichén Trifasico tendra sus mayores
esfuerzos en el canal tradicional, pero que al mismo tiempo se codificaran los
productos en las cadenas por las razones antes expuestas.



Para el caso de la butifarra, aunque no podia realizarse un analisis nacional,
se revisaron las participaciones en la zona costera donde es un producto
tradicional, entendiéndose como tiendas y carros perreros, era la mejor
manera para darle foco de presencia para este mismo en otra region. Pero si
vemos la realidad del producto fuera de la region costera y de la manera que
se pretenden enfocar estos productos, también deberian estar en las cadenas
estas butifarras, pues es conocido en la Costa que parte del consumo lo hacen
las personas en los carros perreros y otra parte las personas que van a la playa
a pasar el dia se llevan su butifarra con limdn, en las reuniones sociales es el
acompanante perfecto para estos momentos de socializacion, entonces no es
un producto que tenga que limitarse al canal tradicional, pues su consumo en
autoservicios también es alto como se ve en la siguiente grafica.

Participacion por Canal
Butifarra

O AUTOSERVICIOS.

B TRADICIONAL

43%

57%

Como se ve en la grafica la oferta y por ende la demanda de este tipo de
producto esta repartida muy equitativamente entre los dos canales, sin
embargo el canal tradicional tendria aunque en pocos puntos porcentuales
mas participacion, justificado en el gran potencial que se podria tener en el
canal de carros perreros, sin embargo la visibilidad del producto en las
grandes cadenas es fundamental para soportar la estrategia.

Para estas estrategias a implementar es muy importante al negociar con los
clientes hacer un énfasis importante en el respaldo con el cual cuentan estos
dos productos por parte del Negocio Carnico del Grupo de Alimentos de
Nacional de Chocolates, pues las negociaciones en bloque y por ende sus
beneficios serian mas altos.



1. Informacion del sector carnes frias

El Mercado de carnes frias en Colombia es uno de los mas
representativos en el consumo de alimentos especialmente en el valor
que depositan los consumidores en él, a pesar de no ser productos de la
canasta basica familiar, por ser una opcion practica sustituye la
proteina en la alimentacion de los consumidores.

Es un mercado segmentado en diferentes marcas tanto regionales como
nacionales donde el precio y la calidad han jugado un papel importante
en la toma de decisiones al momento de comprar el producto, pero
estas dos caracteristicas se han convertido en requisitos de la categoria
para estar en el mercado.

Este sector tiene una importante produccion local, la cual se encuentra
a su vez muy protegida por el Gobierno a través por ejemplo de los
aranceles variables que presentan los productos importados. Es por esto
que no se encuentra mucha oferta de éstos.

Respecto a la penetracion de la categoria, 7 de cada 10 hogares
declaran consumir cualquier tipo de carnes frias en los ultimos 30 dias,
especificamente al hablar de la marca Cunit en la ciudad de
Barranquilla donde su desempefios es potencial, la penetracion es del
66%, lo que nos muestra que la estrategia planteada por la marca hasta
hoy ha funcionado muy bien y en beneficio de ella y de la categoria. '

Entre las principales tendencias del sector de los procesados carnicos
en Colombia se destacan:

v" Tendencia hacia las porciones pequenas y de poco gramaje, ya que el
precio del producto a adquirir es inferior.

v La tendencia general de consumo de procesados carnicos en Colombia
es hacia la bUsqueda de productos a bajo precio, primando sobre la
calidad.

! Fuente: TGI Ola 2006
Hogares consumidores de carnes frias Gltimos 30 dias Ponderado 2,318.000 Muestra 5,084
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v' La demanda de los clientes de estratos altos continuara hacia los
productos bajos en grasa, saludables, con mayores beneficios de sabor
y de calidad.

v" Aumentara la cantidad de productos disponibles a los clientes, se
diversificara la oferta.

v" Analisis relacion costo/beneficio. Los consumidores lo hacen cada vez

mas.

Se busca practicidad.

Mayor informacion para la toma de decisiones - compra mas racional.

No quiere sacrificar sabor.

AN

2. Competencia directa e indirecta

Las marcas competidoras principales son parte del negocio carnico
como Zenu y Rica. Las marcas regionales de mayor impacto son Mabar
y otras en la Costa, pero a nivel pais esto se amplia a un mayor
numero, y se hacen menos relevantes las regionales, por lo tanto se
debe tener en cuenta otras muy importante como Dan, Colanta,
Lorenzano, La Cali y marcas propias.

Los competidores indirectos de la Marca Cunit son aquellas categorias

que pueden ser productos sustitutos de las carnes frias como los
huevos, queso, carne fresca, pollo, atin entre otros.

Participacion Carnes Frias por Marcas

Fuente: Nielsen
La marca que tiene mayor participacion en participacion es Zenu, seguido

aunque muy por debajo de otros fabricantes dentro de los cuales estan las
marcas propias que son muy fuertes, después esta Rica y Cunit, pero éste
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ultimo hace referencia a las ventas regionales. En conclusion, el Negocio
mantiene su liderazgo y las marcas propias le hacen una fuerte resistencia.

11



La marca Cunit ha contado con una historia muy tradicional y de
renombre en la zona atlantica del pais, fue fundada por LEONID CUNIT
ALIMONOQOV, un inmigrante rumano con el nombre de Frigorifico
Continental y en 1970 es adquirida por Industria de Alimentos Noel S.A
con un 50% y en 1990 la compra en su totalidad.

El posicionamiento de la marca Cunit, en su territorio, esta
fundamentado en dos pilares fundamentalmente:

Un alto sentido de pertenencia e identificacion: Cunit, “El sabor
preferido” que alude a cierto sabor picantico y al reconocimiento de la
marca como una linea costefia claramente identificada.

Una muy buena relacion Value for money. Cunit ofrece a sus
consumidores y clientes un producto bien calificado en términos de
calidad con un costo moderado y el consumidor reconoce este valor.

Al hablar de su esencia de marca, es clara, puntual y facil de
identificar.

v Cunit es la marca de carnes frias que ofrece a las familias costefas el
tipico sabor de la region

v Por que la compran?: Es la combinacion perfecta de ingredientes, al
gusto costeno.

v" La motivacion del consumidor hacia la marca es: “Es la marca
autoctona de mi region, y da el sabor que le gusta a mi familia”.

Cunit es la marca lider del mercado de carnes frias en participacion, pues en
percepcion esta por encima Zenu.

12
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Fuente: Nielsen 2007

Con esto podemos ver que la marca tiene una participacion en valor
inferior a la participacion en volumen. Esto obedece a que sus precios
son inferiores a los de otras marcas como Zenu y Rica que también
tienen un consumo importante en la zona.

Cunit participa en todos los segmentos, el mas fuerte es el de las
salchichas con una participacion en valor del 29%, y en volumen de un
33%, este segmento esta seguido de los salchichones que estan muy
cerca de las salchichas, en valor los salchichones tienen un 24% y en
volumen un 30%. (ver graficas abajo).

La butifarra se encuentra en otros, estos tienen una participacion
mucho mas baja entre 3 y 4%. Pero es importante ya que es uno de los
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productos mas autoctonos de la region que hacen que tenga sentido
este proyecto.
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El salchichon Trifasico Cunit que ya fue lanzado en la costa tiene muy
buena aceptacion y esto se puede ver en una parte del informe que de
la investigacion que se hizo previo a su lanzamiento.

1. Resultados Investigacion Salchichon Trifasico

A
3. Prueba de producto t‘.._’"
Prueba Organoléptica
Se evalto frio en rodajas circulares y en la preparacion
acostumbrada por la regién (calentado en una sartén)
e () Gl FRIO - LISTO PARA CONSUMIR

“Delicioso” / “"Esta muy
sabroso!!!, me gusta porque sabe
a ahumado” / “Es un salchichén
tierno, suave, como si fuera una o .
carne puyada, muy rica” Amplia, efusiva y
contundente

acogida entre:

“Delicioso” / “Salchichén jamonado” / Los grupos_de
“Salchichén ahumado” / “A todas nos Barranquilla
gusto”/ "Nos gusto, no tiene tanta Mujeres de Monteria
grasa, es como Light, es bajo de sal,
bajo de grasa, lo que esta bien, esta
perfecto... tiene sabor”

% DA o et ek O @ B e Zen

Negocio Carnico

3. Prueba de producto d;ﬁ'
Prueba Organoléptica

Se evallio frio en rodajas circulares y en la preparacién
acostumbrada por la regién (calentado en una sartén)

FRIO - LISTO PARA CONSUMIR

Reacciones iniciales

Positiva aunque menos intensa
entre:

Los hombres de Monteria

—>

# La hipotesis a verificar grupo es si la
temperatura a la que se consumié el
producto pudo afectar el sabor, siendo el
picante la nota que se resalta

v

“"Lo senti como picantico...si yo también, se siente
picante” / "No estoy acostumbrado a comerlo crudo,

el unico que como habitualmente es el cervecero y
ese si lo como crudo, me sabe diferente. Este es mas

de consistencia, aquel es mas seco...lo senti como
muy crudo...no sé”/” Esta bueno pero cuando me comi

mds de 2 me senti saturado”

% DA o et ek O @ B e Zen

Negocio Carnico

15



5
3. Prueba de producto .. i
Prueba Organoléptica
Se evallo frio en rodajas circulares y en la preparacion
acostumbrada por la regién (calentado en una sartén)

Sabor y textura al morder FRIO - LISTO PARA CONSUMIR

= Amplia acogida, pese a la resistencia manifiesta por algunos
hombres de Monteria por el grado de saturaciéon que
experimentan posterior al consumo

= El sabor ahumado es claramente percibido por los grupos de
Barranquilla y las mujeres de Monteria, valorandolo
significativamente

= Sorprende positivamente al morder, la ausencia de sensacion
“grasosa”, no obstante la presuncion de carne de cerdo como base
del producto - puntos blancos-

= Se siente firme, homogénea y consistente

“Sabroso, porque tiene buena contextura, firme, sélida, no es
una masa, es chévere, es como una mortadela grande y
gruesa” / “Tiene una contextura parecida al pernil de cerdo de
Cunit” / "Se siente seco, es rico, bueno al paladar, es jugoso
mas no grasoso” / “"Cuando se mastica se siente consistencia
Uno muerde y no encuentra ningdn trocito de nervio o cosas
asi, es muy bueno, es agradable asi para comer... es
consistente”

T 0 G oD e e G5 € 2T e Zem

¢
i

Negocio Carnico

5
3. Prueba de producto .. '.,“"'
Prueba Organoléptica
Se evallo frio en rodajas circulares y en la preparacion
acostumbrada por la regién (calentado en una sartén)
Sabor y textura al morder FRIO - LISTO PARA CONSUMIR

= La nota ahumada, detectada en Barranquilla y por las mujeres de
Monteria, despierta una favorable y activa respuesta, sobre todo
entre los hombres barranquilleros, pues es un sabor que evoca:
’<Mayor calidad
’<Navidad - Afecto, familia, unién, preparaciones deliciosas-
Lo casero, artesanal y gratificante

“"Ese ahumado me recuerda productos que uno come en
navidad” / “Lo que estd ahumado siempre es mas
procesado, tiene mas elaboracién, debe ser de mas
calidad, mas fino” / "Es como la Ranchera, sabe
ahumadito...rico!!”/ “Yo me comeria uno entero, muy

1 sabroso, se siente el ahumado, muy rico, le da un toque
costefio a lefia/ “El sabor a ahumado es muy sabroso, muy
= costefio” / “El sabor es muy importante para nosotros, el
v 1]
N I f P *

alimento entra por el olor” / “El sabor que deja en la boca
dan ganas de repetir” / “"Esta a un buen nivel */ “"Hay
productos que vienen mds ahumados unos que otros, a
este no se le siente tanto”

T 0 G oD e e G5 € 2T e Zem

Negocio Carnico

Fuente: Evaluacion del nuevo salchichdn de tres carnes, mayo 21 de 2008
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1. Tecnologia Y Producciéon

Para la elaboracién de la butifarra el Negocio tiene toda la tecnologia
disponible, lo que se busca con la entrada paulatina de la marca
empezando por Medellin es hacer un piloto y estudiar el comportamiento
del consumidor frente a estos productos y ver que tanto crece la demanda
y en que se puede afectar la disponibilidad de la planta. Con estos datos se
puede determinar si hay que hacer ajustes en planta o inversiones de
nuevas lineas de produccion para satisfacer la ampliacion del mercado.

Las materias primas son las mismas, tanto de empaque como de insumo,
en el caso de que el incremento en las ventas sea considerable, se puede
pensar en un descuento en los insumos por volumen.

Las ventas de este producto durante el ano 2007 fueron de $ 3.885.219.499
correspondientes a 758.145 unidades en diferentes gramajes, para el ano
2008 el presupuesto era crecer un 12% para alcanzar unas ventas de
4.357.330.348 como se ve en la siguiente tabla.

BUTIFARRA
CUMPLIDO 2007 PPTO 2008 CRECIMIENTO
3.885.219.499 4.357.330.348 12%

En cuanto al Salchichon trifasico, la compania tuvo que comprar un disco
de 30mm para un molino llamado el Weillerunde el cual muele los trozos
de carne, pues la carne en este producto tiene mayores especificaciones
en su tamano lo que hacen de este un producto especial y diferente. Este
ajuste se hizo para la comercializacion de este producto en la Costa, por lo
tanto no se tiene en cuenta para los requerimientos del negocio pues son
recursos ya existentes.

No se cuenta con la historia de ventas del Salchichon Trifasico, pues es un
producto que se acaba de lanzar al mercado pero se puede tener una base
con la proyeccion de ventas que se tiene para el primer afo y el
porcentaje de crecimiento esperado para el ano siguiente.

SALCHICHON TRIFASICO
CUMPLIDO 2007 PPTO ANO 1 CRECIMIENTO 2009
NA 2.551.415.724 15%
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2. Fuerza De Ventas

Actualmente el Negocio Carnico cuenta con una consolidada fuerza de
ventas en la region Antioquia quienes serian los llamados a atender esta
parte del mercado donde se piensa lanzar la marca, el Negocio tiene una
amplia cobertura de todas las zonas, a las cuales llegan a atender mas que
a sus clientes, a sus amigos, pues es filosofia del negocio el buen trato con
los clientes y el acercamiento a ellos.

Esta fuerza de ventas esta compuesta por un personal idoneo, con una
importante experiencia y con una capacitacion la cual se la brinda la
compaiiia con frecuencia.

Es una fuerza de ventas motivada y que cuenta con el acompanamiento de
sus jefes que hacen de cada dia un motivo mas para seguir dentro de la
compaiiia y en linea con sus objetivos.

Para este proyecto es importante considerar que hasta hace poco esta
fuerza de ventas era solo dedicada a vender los productos de Zenu, entre
ellos estaban Pietran y Ranchera, pero ahora esta misma fuerza de ventas
trabaja a nivel corporativo como se esta estructurando el Negocio y llega a
sus mismos clientes ahora con todas las marcas como Suizo, Rica,
Americana, entre otras. Con esto lo que se quiere hacer evidente es que la
fuerza de ventas esta capacitada para atender de manera multimarca a sus
clientes, lo que hace que para el proyecto ya sea un terreno ganado.

3. Red De Distribucion

La red de Distribucion que el Negocio tiene disenada cumple con todas las
necesidades del mercado, tiene una excelente cobertura y para los lugares
a los que no le es rentable llegar tiene una red de distribuidores que lo
hacen.

La Compainia cuenta con 47 carros actualmente para realizar la
distribucion nacional, la mayoria de ellos contratados a través de la
cooperativa Cargacoop y que cuentan con espacio disponible para la
distribucion de estos productos adicionales, pues estariamos pronosticando
un volumen bajo de estos productos inicialmente. Los carros se distribuyen
por diferentes rutas y canales lo que nos permitiria realizar una
distribucion “dirigida” hacia focos estratégicos para incursionar con estos
productos.
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4. Inversiones De Marca

Dentro de las inversiones que se deben hacer en la marca para un proyecto
nuevo estan la del nombre, su registro y demas, pero para este caso ya
existe una marca que es Cunit, el registro esta a nivel pais, no es solo
regional.

Al revisar en la pagina de la Superintendencia de industria y Comercio
http://www.sic.gov.co/ , la marca Cunit se encuentra registrada como
nombre (figurativo), logo (mixto) y con el slogan adjunto (nominativo).
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Las inversiones basicamente se concentrarian en dar a conocer la marca,
impulso de sus productos y desmitificar las falsas creencias que pueden
convertirse en una barrera para la compra de sus productos vy
posicionamiento de la marca.

5. Comunicacién

En Comunicacion es en donde esta el mayor requerimiento en cuanto a
esfuerzo e inversion, pues es una marca nueva en Medellin y se requiere de
un esfuerzo considerable.

La comunicacion se hara a través de medios masivos como radio ya que es
un medio muy afin al canal tradicional que es donde esta concentrada la
mayoria del target. Adicional esto sera apoyado con un alto despliegue de
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activaciones y degustaciones en todos los puntos de contacto con el
target.
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1. Estudio De Mercado

NACIONALIZACION DE LA MARCA CUNIT A TRAVES DE ALGUNOS PRODUCTOS.

Cunit, salchichén Trifasico y Butifarra

Una de las estrategias del negocio carnico es hacer mas rentable sus marcas.
Es por esto, que expandir marcas fuertes regionales hacia otras zonas del pais
fortalece la participacion del negocio en la categoria de carnes frias
permitiendo cubrir diferentes necesidades del consumidor y aportando mayor
valor y diferenciacion entre la oferta de productos de la categoria.

Cunit se ha posicionado como la marca lider de carnes frias en la region Costa
de Colombia (Monteria, Barranquilla, Cartagena, Villavicencio, Santa Marta,
Sincelejo) con mas del 65% de participacion en este mercado. Solo ventas, la
marca lider en percepcion es Zenu.

Esta marca cuenta con mas de 50 anos de experiencia en la region y es
reconocida como la marca de los “costenos”, por su sabor especial y
tradicion.

Uno de los productos tipicos de la region y que Cunit ofrece es la butifarra,
tanto que al interior del pais existen otras marcas que ofrecen este tipo de
productos como Dan. Es por esto que en un producto como estos vemos la
oportunidad de entrar al mercado nacional gritando que somos la marca de la
costa y que les traemos la mejor butifarra ya que solo expertos.
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Adicional, en el segmento de los salchichones, en donde vemos una
participacion del 30%, y es de los segmentos mas fuertes de la categoria, se
ve una gran oportunidad para innovar. Cunit al ser la marca lider es la
llamada a hacerlo, ademas, se debe tener en cuenta que entre los
salchichones del mercado de la costa no hay una gran diferenciacion.

El salchichon es un producto de alta frecuencia de consumo para toda la
familia y en muchas ocasiones de consumo. Esto lo podemos ver en los
resultados de la investigacion.

P - . . . o
2. El salchichon en los habitos alimenticios t',,*"'

e El salchichdn es un producto con una alta frecuencia de consumo,
especialmente en Barranquilla, donde se consume a cualquier hora, sobre
todo por el segmento masculino, entre quienes se advierte una marcada
preferencia hacia el Cervecero

e Se describe como un producto:
— De rico sabor “como a cerdo ahumado” (hombres en Barranquilla)
- Versatil
Practico
- Econdmico
¢ Amplio reconocimiento de las difefentes
- Cervecero
- Corriente / econdémico
- De pollo
- Ahumado

"A mis hijos les gusta mucho el salchichdn y las salchichas...toca cuidarlos porque se los comen
en una sentada!” / “Yo hago un arroz con salchichén de cunit y papas fritas, mi hijo dice que es
arroz chino” / Yo uso los embutidos cuando va llegando el fin de mes” / “El salchichdn con papa

y Coca Cola es delicioso” / “Mis hijos y mi esposo comen mas que yo, lo como pero poco”
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2. El salchichén en los habitos alimenticios f:

e Ocasiones de consumo:

- Desayuno con huevos revueltos o “frito” (asado en algo de aceite o
agua para disminuirle la grasa, en Monteria como prevencién frente a
sus componentes o un posible mal estado debido a las potenciales
deficiencias en su manejo

- Almuerzo para reemplazar la carne, pollo o pescado, como ingrediente
de un arroz (Barranquilla), con pasta, como un bistec (con cebolla y
tomate)

- Entre comidas para calmar el hambre: con limén, algo de picante y
mayonesa (entre los hombres de Barranquilla)

- Comida, como ingrediente de pastas (Barranquilla)
- Tomando trago, como “picada”, con limén y queso

“Con el traguito es ideal, limén, mayonesa y se acompafia de queso” / “El corriente con queso y
cebolla roja picada y picante es una picada cuando tomamos, toca combinarlo para que sea
rico” / “El cervecero se pone en una sartén sin aceite y se le va dando vueltica para que vaya
sacando la grasa” / “Como picada, con queso y limén cuando hay reuniones en el hogar” /"Aqui
en Monteria uno lo cocina, por si acaso, dicen que es carne de caballo...de todos modos por si
tiene algun bichito porque a veces no esté tan bien conservado, uno no sabe... es mejor”

Negocio Carnico | ' (. i oo e e ety 5 € o35 “oase o

Fuente: Evaluacion del nuevo salchichdn de tres carnes, mayo 21 de 2008

El salchichén trifasico es un salchichdn de trozos de tres carnes, cerdo, pollo y
res, con un sabor Unico que hace que el producto sea muy bien aceptado por
las personas de la region caribe.

Las razones por las cuales surge la oportunidad de investigar la viabilidad de
ampliar la marca a otras regiones del pais se basan en el potencial, fuerza de
la marca y las caracteristicas Unicas de sus productos, beneficiandose de su
experticia y tradicion para comunicar que es la marca idonea para posicionar
los productos de la region costera.

Lo que se busca entonces es ver que tanto la gente esta dispuesta a consumir
productos de la region costera de Colombia y si ve en ellos una ventaja por su
sabor y procedencia.

Analizar si es de interés para el consumidor de Medellin y Bogota comprar
productos carnicos tipicos de la region costera.

Revisar cuales serian las causas de no consumo como percepciones de poca
calidad asociadas a la costa.

Investigar sobre la intencion de compra de los productos carnicos costenos
de la marca Cunit en estas dos ciudades.

Inferir la cantidad de posibles compradores tendrian estos productos para
verificar la viabilidad de este proyecto.
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Identificar cuales serian los productos esperados por los consumidores
reconocidos como productos carnicos de la region, presentaciones y
preferencias por lugares de compra.

Determinar el camino de posicionamiento de la marca para este fin como:
por calidad, por tradicion, o por sabor de la costa.

Identificar que otras marcas conocen y consumen las personas de este tipo
de productos regionales.

Reafirmar la hipdtesis del publico definido inicialmente o identificar cual
es el ideal.

Indagar sobre preferencias, actitudes y opiniones de los compradores
potenciales

Los consumidores a los cuales queremos dirigir el plan de mercadeo de
productos Cunit para otras Zonas del pais:

Familias Colombianas de NSE del 2 al 6 quienes les gusta explorar
nuevos sabores tipicos de cada region o que ya conocen los sabores
caracteristicos de la costa.

Personas que son de la region costera colombiana y que han migrado al
interior del pais por cualquier motivo y extranan sus costumbres
gastronomicas.

Una de las hipotesis de las que parte esta investigacion y que debe ser
confirmada o refutada, es que los consumidores aceptan y desean
consumir productos tipicos de cada region, para este caso especificamente
de la region costera, y por ende conocen sus caracteristicas en cuanto a
sabor y apariencia.

Las personas estan estarian dispuestas a incluir en su mercado productos
de la costa.

Las personas asocian los productos de la Costa como de baja calidad ya
que la percepcion que se tiene del costeno es que es perezoso.

Los productos costefos tienen muy buen sabor.

Hogares colombianos de las ciudades de Medellin y Bogota segun censo
realizado por el DANE en el ano 2005 (2.200.000).

Para efectos de esta investigacion la encuesta sera realizada a la cabeza del
hogar encargado de realizar la compra de los productos alimenticios para el
consumo en el hogar.
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400 personas en la ciudad de Medellin.

2. Encuesta

Buenos dias/ tardes/ noches, actualmente estamos realizando un estudio para
conocer las opiniones acerca de productos alimenticios, y queremos saber si
Ud. quiere colaborarnos contestando una encuesta.

Le voy a leer un texto, y luego le haré algunas preguntas sobre lo que le lei.

(ENC: LEA DESPACIO Y CLARO.)

SI'YO LE DIJERA QUE EXISTE UNA MARCA DE CARNES FRIAS ESPECIALIZADA EN
PRODUCTOS COSTENOS CON EL SABOR CARIBENO Y QUE PROXIMAMENTE
PODRIA ENCONTRAR EN BOGOTA.

1. ;Qué tan DISPUESTO ESTARIA A PROBAR un producto de esta marca

estaria usted? (ENC: Lea y acepte una sola respuesta)

1. NADA 2. POCO 3. INDIFERENTE | 4. DISPUESTO 5. MUY
DISPUESTO DISPUESTO DISPUESTO
2. Por qué?

3. Qué esperaria de una marca como esta? (ENC: NO Lea y acepte varias
respuestas)

01 Productos novedosos

02 Los mismos productos

03 Productos diferentes

04 Productos con mucho sabor

05 Productos con poco sabor

06 Productos saludables

07 Productos de mala calidad

08 Productos poco saludables

09 Productos Tipicos/Especializados

. Si yo le preguntara cual marca de carnes frias cree usted que le podria
ofrecer esto, cual marca de carnes frias diria:? (ENC: NO lea y acepte
una sola respuesta.)

01 Americana 08 Pietran
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02 Carrefour
03 Cunit

04 Dan

05 Exito

06 Lorenzano
07 Olimpica

09 Porchi

10 Ranchera
11 Rica

12 Suizo

13 Zenu

14 Otra,Cual?

5. Me gustaria que me describiera como se imagina usted el sabor
caracteristico que le deberia ofrecer esta marca? (ENC: NO Lea vy

acepte varias respuestas)

01 Dulce

02 Picante
03 Salado
04 Ahumado

05 Carnico
06 Grasoso

07 Otra, cual?

6. Qué tan interesado estaria usted en probar un salchichon con trozos de
carne de pollo, cerdo y res? (enc: Lea y acepte una sola respuesta)

1. NADA 2. POCO 3.
INTERESADO | INTERESADO | INDIFERENTE

4. ALGO
INTERESADO

5. MUY
INTERESADO

6. NO
CONOCE/Ns/Nr

7. Qué tan interesado estaria usted en comprar una butifarra? Butifarra
(embutido pequeno con contenido carnico alto y un toque picante de
pimienta). (enc: Lea y acepte una sola respuesta.

1. NADA 2. POCO 3.
INTERESADO | INTERESADO | INDIFERENTE

4. ALGO
INTERESADO

5. MUY
INTERESADO

6. NO
CONOCE/Ns/Nr

8. Se imagina que este tipo de productos tienen un valor superior, igual o
inferior a las Carnes Frias que usted regularmente compra? (ENC: Lea y

acepte una sola respuesta).

01 Superior

02 Igual

03 Inferior

9. . Para terminar me podria suministrar cierta informacion: Me podria
decir en que rango de edad se encuentra:

De25a30/De31a35/De36a40/ De 41 a 45/ De 46 a 50 / > de 51
En que estrato socio econémico vive usted:
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Género: Femenino ( ) Masculino ( )
Estado civil: Soltero ( ) Casado( ) Otro( )

3. Resultados De La Encuesta

Si yo le dijera que existe una marca de carnes frias especializada en
productos costefios con el sabor caribefio y que proximamente podria
encontrar en Medellin,

;Qué tan DISPUESTO ESTARIA USTED EN PROBAR un producto de esta marca?

Suma de conteo

Int. Negativa; 43,50%

P1.Disposicién prueba2_2
B Int. Negativa
@Int. Positiva

Int. Positiva; 56,50%

Se encontré que hay una aceptacion dentro de la muestra encuestada, el
56.5% de las personas estarian dispuestas a probar los productos costeios.

;Por qué?

Dentro del 56.5 % de las que quisieran probar, las razones de mayor peso
fueron la curiosidad, el buen sabor y la variedad, factores que benefician
mucho el proyecto

El otro 43.5% que no estan dispuestos a probar tienen como razén mas fuerte
la desconfianza, y esto es una barrera muy grande para la entrada de estos
productos por la percepcion que se tiene de los productos costefos.
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Suma de conteo

30,00% 1
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Variedad

Por tradicion = }:Q\>

=
Indiferente D Eﬂ>

Curiosidad
Buen sabor
No me gusta la
Me gustan las
carnes frias
carnes frias
Buena Calidad
Es de la region u
Mente abierta
Poco saludable

Mal sabor :
‘ ==
Comida pesada :

Desconfianza
comida de la costa

No me gustan las

P.

N

.Razon prueba|

NG Atributos positivos

Qué esperaria de una marca como esta?

01 Productos novedosos

02 Los mismos productos

03 Productos diferentes

04 Productos con mucho sabor

05 Productos con poco sabor

06 Productos saludables

07 Productos de mala calidad

08 Productos poco saludables

09 Productos Tipicos/Especializados

En esta pregunta se afianzan las respuestas de la pregunta anterior, pues
encontramos que las personas esperarian de una marca costena productos con
mucho sabor, saludables y novedosos en la parte positiva, y a nivel negativo,
estas personas esperan productos de mala calidad y con poco sabor.

Como se vio en la pregunta anterior el inhibidor mas importante es la
desconfianza y se confirma que el motivo principal de esa desconfianza es la
calidad, factor fundamental a la hora de tomar decisiones en la categoria de
carnes frias.

El sabor es algo muy reconocido y fuerte dentro de los productos de la costa,

cuando vemos los resultados de esta pregunta se puede inferir que una
cantidad importante de personas lo tienen en cuenta, pero las personas que
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no estan dispuestas a probar y no ven nada atractivo dentro de estos
productos tienen una percepcion de mal sabor.
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Si yo le preguntara cual marca de carnes frias cree usted que le podria ofrecer
esto, cual marca de carnes frias diria?

# [Respuesta % # Per.
1 |Americana 0% 0
2 |Carrefour 1% 5
3 |Cunit 0%
4 |Dan 9% 36
5 |Exito 13% 53 @ Americana B Carrefour
6 |Lorenzano 2% 8 O Cunit O Dan
7 |Olimpica 0% 0
8 |Pietran 2% 6 B Exito @ Lorenzano|
9 [Porchi 1% 3 W Olimpica O Pietran
10 |Ranchera 0% 0 W Porchi M Ranchera
11 |Rica 10% 41
12 [Suizo 1% 5 O Rica @ Suizo
13 |Zenu 43% 173 B Zenu m| Otro
14 |Otro 18% 70
Base 100%| 400 10,25%
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Con esta pregunta lo que se quiere comprobar es la marca que los
consumidores, en este caso los de Medellin de estratos 3 al 6, tienen en sus
mentes y las cuales asocian a productos de buen sabor, a productos
novedosos, entre otros.

Para esta muestra encontramos que el 43% de los encuestados piensa que una
marca como ZenU seria la llamada a ofrecer estos productos, seguidos de
marcas como Dan y marcas propias.

Con estos datos se hace evidente como las personas tienen en su mente cada
vez mas las marcas propias y sienten que ellas son una de las mejores
opciones que tienen en el mercado, pues les ofrece buenos precios, el
respaldo de una marca que conocen como es el Exito, Carrefour, y ademas son
productos de calidad.

Un gran porcentaje, el 18% fue asignado para otras marcas, el analisis se hace
en la grafica siguiente.

Cuando las personas eligieron otra opcion, las respuestas fueron:

# |Respuesta % # Per.
1 |Marca Desconocida o cualquiera 31% 22
2 |Marca Barata 19% 13
3 |Costena 40% 28
4 |Marca Nueva 10% 7
Base 100% 70

Marca Nueva
Costena
Marca Barata

Marca Desconocida o cualquiera

0% 10% 20% 30% 40%

Describa como se imagina usted el sabor caracteristico que le deberia ofrecer
esta marca.

Hay dos sabores que sobresalen dentro de los evaluados y son Salado y
Picante, con un 30% y 21% respectivamente. Las personas conocen
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medianamente los productos costefos y no le asocian todos sus valores de

producto como el sabor ahumado que es uno de los principales.

# |Respuesta |% # Per.
1 [Dulce 0% 2
2 |Picante 21% 110
3 |Salado 30% 157
4 |Ahumado 5% 26
5 |Carnico 8% 44
6 |Grasoso 12% 64
7 |Otro 23% 119

Base 100% 522

0%

23%

12%

5%

21%

30%

@ Dulce

O Picante
o Salado

0O Ahumado
m Carnico
m Grasoso

m Otro

Qué tan interesado estaria usted en probar un salchichon con trozos de carne
de pollo, cerdo y res?

# |Respuesta % # Per.
1 |Nada interesado 12% 49
2 |Poco interesado 35% 138
3 |Indiferente 2% 8
4 |Algo interesado 30% 121
5 |Muy interesado 21% 84
6 [No conoce/no sabe/no responde 0% 0

Base 100%| 400

35%

@ Nada interesado

W Poco interesado

O Indiferente

@ Algo interesado

O Muy interesado

@ No conoce/no sabe/no
responde
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En esta pregunta no se encuentra una respuesta muy clara hacia una de las
opciones, pues el 47% esta nada y poco interesado en probar un salchichén de
tres carnes, mientras que el 51% estan algo o muy interesados. Estos dos
porcentajes estan muy cercanos y se puede deducir que el 50% del target
estarian dispuestos a probar un producto como estos.

Qué tan interesado estaria usted en comprar una butifarra?

# |Respuesta % # Per.
1 |Nada interesado 9% 35
2 |Poco interesado 17% 67
3 |Indiferente 2% 7
4 |Algo interesado 27% 106
5 |Muy interesado 46% 185
6 |No conoce/no sabe/no responde

Base 100%| 400

En esta pregunta cambia un poco el comportamiento, ya que se encontro que
la mayoria, el 73% de las personas estarian dispuestas a probar una butifarra
contra un 26% que estan poco o nada interesados.

0,00% 8 75% @ Nada interesado
@ Poco interesado
0O Indiferente

46,25%
O Algo interesado

B Muy interesado

@ No conoce/no sabe/no
26,50% responde

Se imagina que este tipo de productos tienen un valor superior, igual o
inferior a las Carnes Frias que usted regularmente compra?

Una variable importante a evaluar es el precio y que percepcion tienen las

personas del valor de estos productos. Dentro de las respuestas se encontré
que el 52% de ellas creen que el precio seria igual a las carnes frias que
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regularmente compran, otro 29% piensan que seria inferior, tal vez por ser de
la costa y tener esa connotacion, y el 20% restante cree que tendrian un
precio superior.

Con estos resultados vemos que el precio deberia estar dentro del promedio
de estos productos y no por encima, aunque por el solo hecho de ser
productos originarios de la costa puestos a disposicion del consumidor de
Medellin, seria un valor agregado por el cual deberian pagar.

O Superior
M Igual
# [Respuesta % # Per.
1 [Superior 20% 79 O Inferior
2 |lgual 52% 207
3 |Inferior 29% 114
Base 100%| 400

Rangos de Edad

# |Respuesta |% # Per.
1 125-30 afos 3% 12
2 [31-35 anos 7% 29
3 |36-40 anos 20% 80
4 (41-45 anos 29% 116
5 [46-50 anos 28% 113
6 |>51 anos 13% 50

Base 100%| 400
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30% -

25% |
O 25-30 anos

W 31-35 anos
O 36-40 anos
O 41-45 anos
W 46-50 anos

20% -

15%

10% -

O3 >51 anos
5% | —

La mayoria de las personas encuestadas estan entre los 36 y los 50 ainos, amas
de casa y todas son mujeres ya que en enfoque se quiso dar asi al ser la
persona que en la mayoria de los casos toma las decisiones de compra en el
hogar.

4, Andlisis De Las Hipotesis

Una de las hipotesis de las que parte esta investigacion y que debe ser
confirmada o refutada, es que los consumidores aceptan y desean
consumir productos tipicos de cada region, para este caso especificamente
de la region costera, y por ende conocen sus caracteristicas en cuanto a
sabor y apariencia.

Esta hipotesis se ve representada y resuelta en la pregunta niUmero uno de la
encuesta en donde encontramos que mas de la mitad, el 56.5% de las
personas encuestadas estan dispuestas a probar productos de la region
costera. Ademas la razon por la cual lo harian queda muy clara cuando la
mayoria de las personas que estan dispuestas a probar lo harian por
curiosidad, buen sabor y variedad, el buen sabor es un porcentaje importante
dentro de estas tres razones. La curiosidad juega un papel importante para el
proyecto, pues abre muchas puertas a lo que se puede despertar y generar
con publicidad tanto masiva como en los puntos de venta para aprovechar
que las personas a partir de la curiosidad descubran el buen sabor.

Aparentemente este resultado no es tan concluyente a partir de los
porcentajes para asegurar que hay una muy buena aceptacion, sin embargo al
analizar los resultados de toda la encuesta, se identifican claramente los
principales inhibidores que en este caso es la desconfianza, lo cual para un
negocio como este es mas facil desarrollar estrategias concretas a minimizar
las percepciones negativas.
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Las personas estan estarian dispuestas a incluir en su mercado productos
de la costa.

Para aceptar o refutar esta hipotesis se deben tener en cuenta tres de las
preguntas de la encuesta, pues se evalud la intencion de compra del
salchichon de tres carnes y de la butifarra por separado y la intenciéon de
compra en general.

Las personas estan mas interesadas en comprar butifarra que el salchichon de
tres carnes con unos porcentajes del 73% y 51% respectivamente lo que indica
que de las personas encuestadas estan dispuestas a incluirla en su mercado,
teniendo en cuenta el salchichon es un producto desconocido pero muy
innovador para esta region.

Las personas asocian los productos de la Costa como de baja calidad.

Esta hipdtesis queda confirmada al analizar los resultados de la segunda y
tercera pregunta, y obtener como segunda mencion en ambas graficas
aspectos negativos relacionados con mala calidad y desconfianza, que puede
estar relacionados con dudas respecto a la higiene, tipo de ingredientes
utilizados, etc.

Los productos costefos tienen muy buen sabor.

Al revisar de nuevo los resultados obtenidos en la pregunta niumero 3, el
atributo mas mencionado por los encuestados se refiere a expectativas altas
de sabor para los productos costeios, lo que indica que esta hipdtesis es
positiva.

Las personas de mayor nivel socioeconomico tienen un mayor
conocimiento gastrondémico de la region costena.

Estrato
# |Interes Butifarra 3 4 5 6
Nada interesado 11 9 12 3
Poco interesado 19 12 29 7
Indiferente 2 1 4
Algo interesado 27 32 36 11
Muy interesado 53 37 79 16
No conoce/no sabe/no responde
112 91 160 37

35



90

79
80

70 -

60 - 53
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50 -

30 -
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10 -

Nada Poco Indiferente Algo Muy
interesado interesado interesado interesado

Se puede ver que la mayor concentracion de las personas interesadas en
probar estos productos estan en el estrato 3 y 5. En la grafica se puede ver
que la barra mas alta pertenece a las personas de estrato 5 que estan muy
interesadas en probar estos productos, seguida de la barra rosada que son las
personas de estrato 3.

Lo que quiere decir que segmentar el conocimiento gastrondmico de este tipo
de productos a un solo nivel socioecondmico no es necesariamente una
estrategia ideal, pues no se pueden comunicar como productos gourmet ni
como productos econdmicos para un nivel socio econémico bajo.

La marca lider de la region antioqueia es Zenu

La percepcion del sabor caracteristico costefo para estos productos es
muy condimentado y fuerte.

Los consumidores no reconocen la butifarra como un producto costeno

Las personas jovenes estan mas propensas a probar sabores nuevos

5. Viabilidades Financieras

Dentro de los analisis necesarios para soportar la implementacion de este
plan, estan todas aquellas variables financieras con las cuales se mediran el
desempeno de estos productos, y las que en relacion con los objetivos del
Negocio pueden ser importantes para su rentabilidad.
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Dentro de las primeras variables mas importantes a revisar y determinar se
encuentra el presupuesto, que como propuesta se define que sea distribuido
y asignado para el aiio 2009 para la implementacion de este plan asi:

Para el salchichon trifasico el presupuesto para el 2009 seria asi:

482.586

29,10%

29,10%

$ 905

140.432

72%

S 652 S 253

101.171 39.261

Las ventas mensuales promedio de ese producto en la ciudad de Medellin
serian de aproximadamente de 75 millones de pesos.

Para la butifarra el presupuesto para el 2009 seria un estimado de $415
millones de pesos en Antioquia, asumiendo acercase al 35% de las ventas de
Morcilla alcanzadas en el 2007, siendo un producto de un consumo especial de
la region Antioquia y con ocasiones de uso y consumo muy similares:

Butifarra S 3,885 472 S
Morcilla S 1,185 132§
Total general $ 5,070 605 | $
Butifarra Antioquia $ 178 20 |

8,228 | §$ 5,387
8,942 | $ 4,800 1
8,384 S 5,234
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6. Dofa

ESTRATEGIAS ACCIONES

Establecer dias de entrega de la planta Barranquilla
1. Logistica - Lejania de la planta de produccion Planear demanda oportuna inicialmente 2 veces por semana hasta que se estabilice la
demanda
2.Marca desconocida para las otras zonas del pais Plan de comunicacion agresivo para dar a conocer la Campanas dirigidas a cada canal y plan de comunicacion al
p p g P p g yp
diferente a la costa marca consumidor (radio, pop, degustaciones).
- Activar medios masivos (radio) para generar credibilidad
Despliegue a nivel de todos los canales para al incursionar con esta nueva marca.
i reconocimiento. - Activar el canal autoservicios para mas que obtener una
g 3. Poca credibilidad por parte del consumidor en el venta alta de los productos, lograr tener mayor visibilidad
g origen de estos productos (desconfianza) por parte de los consumidores y un nivel de confianza al
| tener presencia en las principales cadenas de la ciudad.
& - Desplegar actividades de introduccion y promocionales a
=] tenderos
4. La c?tegorla‘ d; las carnes tfrla}s tler}e mhlblﬁgrzs Apoyar la categoria con campanas fuertes de las marcas | Hacer campafas conceptuales con a marca ZenU que es
generales asoclados a sus materias primas, catida lideres de la categoria. fuerte en la region para beneficiar toda la categoria.
y de poco saludables y sin beneficios para la
alimentacion.
. . Degustacion de producto en diferentes puntos de contacto
5. Percepcion del consumidor de productos muy R . ] - -
- Activaciones en puntos de encuentro asociados con el afines con el target seleccionado. (especialmente
condimentados
target hombres)
Generar la curiosidad y deseo en el consumidor de Utilizar estereotipos tipicos de la region costera para
1. Poca oferta de productos que realmente sean de -~ - . - vy . - ; .
y probar productos especializados de diferentes regiones contagiar al publico objetivo de la alegria y sabor especial
" la region costera ; -
4 del pais de la costa (carnavalitos)
91 2. Alto crecimiento del consumo de alimentos por Degustacion de producto en diferentes puntos de contacto
a fuera del hogar (butifarra comidas rapidas y Activaciones en puntos de encuentro asociados con el afines con el target seleccionado. (especialmente
% salchichon en la tienda) target hombres)
E 3. El . Generar la curiosidad y deseo en el consumidor de Degustaciones.
. El mercado siempre atento a nuevos productos y i - . AR
o probar productos especializados de diferentes regiones Activaciones.
-4 sabores . : C s
o del pais Medios de comunicacion.
4. Tendencia en consumo de productos étnicos R . Activaciones afines a cada canal.
Activaciones en puntos de encuentro asociados con el
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AMENAZAS

target

1. Productos de excelente calidad.

Evidenciar la excelente calidad de los productos de la
marca Cunit

Degustaciones.
Presentarle al consumidor de una forma atractiva de que
esta hecho el producto.

2. Portafolio diferenciado

Posicionar la marca como la especializada en carnes
frias de la region costera.

Medios.
Degustacion.
Activaciones.

3. Fuerza ventas consolidada del grupo carnico

Continuar fortaleciendo la fuerza de ventas.

Capacitar a la fuerza de ventas en el manejo de la marca
Cunit y en los productos que se vayan a comercializar.

4. Sabor diferenciado, conservando las
caracteristicas propias de los productos de la
region

- Degustacion de producto en diferentes puntos de
contacto afines con el target seleccionado. (especialmente
hombres).

- Activaciones en puntos de encuentro asociados con el
target

5. Buena estabilidad de los productos

Evidenciar la excelente calidad de los productos de la
marca Cunit

Degustaciones

6. ELl Negocio tiene la tecnologia necesaria para el

proyecto, pues los productos ya existen en el NA NA
mercado.
7. La marca ya existe y no hay que hacer mayores NA

inversiones en crear marca.

1. Alta oferta de competidores pequenos,
econdmicos y que ofrecen variedad.

Evidenciar la diferenciacion en cuanto a sabor y origen.

2. Dentro de la categoria de carnes frias es la de
otras categorias como quesos, huevos, atunes y
demas que hacen que los consumidores tengan que
tomar decisiones de comprar uno u otro.

Para esto se pueden hacer esfuerzos en que los
consumidores vean a estas categorias como
complementarias y no como sustitutos.
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Viil. DETERMINANTES DE MERCADEO

ESTRATEGIAS 4 P

1. Precio:

Butifarra:

Caracteristicas: es un producto carnico en tripa de colageno comestible,
elaborado con carne, sal, grasa y especias. De sabor picante, color palido café
caracteristico y no contienen colorantes.

Presentaciones: empacado al vacio 500g para
el canal autoservicios y tripack (3 unidades) de
38 g para el canal tradicional.

Atributos diferenciadores: sabor costeno y original, especial para picadas y
traido exclusivamente de esta region.

Salchichén Trifasico:

Caracteristicas: Se podria catalogar como un salchichon tipo cervecero, con
el beneficio de contener 3 tipos de carne que se observan claramente en
trozos grandes: res, cerdo y pollo. Su diametro es mayor o igual a 40 mm.
Contienen la mezcla de carnes picadas, adicionada con sal, especias y
aditivos, que han sufrido un proceso de desecacion que le asegura una buena
estabilidad, asi como olor y sabor caracteristicos.

Presentaciones: para el canal
tradicional manejaremos 650 g pues
el consumo de este producto se
realiza por porciones tajadas en el
punto de venta. En canal




autoservicios ofreceremos un gramaje de 400 g.

Atributos diferenciadores: excelente sabor, combinacion Unica de tres tipos
de carne - res, cerdo y pollo -

REFERENCIA COSTO M.B P.L PL+IVA M.B P.V.P Ut. $ $/G

Butifarra Caribe Tripack 38 g

(tira x13 pqt) $ 175 45% $ 318 § 349 ERVY $ 400 §$ 51 $ 10.53

Tienda o\ o trifasico CUNIT x650 g $ 4,637 32% $ 6,800 $ 7,480 $ 8602 $ 1,122 $ 13.23
Schon. trifasico porcion $ 211 32% $ 309 $ 340 EEFA $ 301 $ 51 $ 13.23
PL P.L+IVA=
REFERENCIA COSTO MB PL o0 MB 0 uUts  $iG
Auto  Butifarra Caribe CUNIT x500g $ 2,271 50% §$ 4570 $ 5440 {3 $ 5985 § 544 $ 11.97

Schon. trifasico CUNIT x400g  $ 2,905 35% $ 4,500 $ 4,950 [EEA $ 55320 $ 370 $ 13.30

Los precios tanto del salchichon Trifasico como de la Butifarra son definidos
teniendo en cuenta estudios de mercado y aceptacion del consumidor,
diferenciacion de productos vs. el mercado, y otros factores como
distribucion y grado de especializacion de los productos.

Para la incursidon de estos productos, se disenara un descuento del (10%) para
el cliente (5%) sobre el precio de lista para motivar ain mas la compra.

Al comparar el precio de venta al consumidor del salchichén Trifasico frente a
la competencia (en especial con la marca Zenu, lider de la region en este
segmento), estariamos mas de un 50% por encima comparado con un
salchichon tradicional.

REFERENCIA GRAMAJE PRECIO $/GR DIF
Schon. Tradi. ZENU x 750 ¢ 750 $ 4,620 $ 6
Schon. trifasico CUNIT x 650 g 650 $ 6,800 $ 10 70%
Schon. trifasico CUNIT x 400 g 400 $ 4,500 $ 11 83%

Esta comparacién realmente no es equitativa, pues son productos
visiblemente diferentes. Si lo comparamos con un Cerveroni, que es un
producto intermedio entre salchichones tipo corriente y cerveceros
estariamos un 25% aproximadamente por encima del precio de la marca Zenu.
Y al compararlo finalmente con el tipo producto que mas se podria asociar al
Salchichoén Trifasico (aunque continlan siendo diferentes en su oferta de valor
al consumidor) alcanzariamos un nivel competitivo en precios, pues
estariamos un 8% por debajo del precio por gramo del Cervecero de Zenu.

REFERENCIA GRAMAJE PRECIO $/GR DIF
Schon. Cervec. ZENU Brr x 500 ¢ 500 5683 $ 11
Schon. trifasico CUNIT x 650 g 650 6800 $ 10 -8%

41



Es necesario anotar, que al realizar la comparacion con productos de la marca
Zend, nos estamos comparando con una marca muy posicionada en la region y
con diferenciales de precio por encima de la competencia, por lo cual los
precios del salchichdn trifasico estarian en un rango medio-alto del mercado.

Frente al analisis de precios para la Butifarra, existe una menor proporcion de
oferentes de este producto, y las ventas se realizan principalmente en el
canal mayorista para los carros perreros. El principal competidor para la
region es Dan y Pimpollo con un precio promedio de $4500 por 500 g, el cual
representaria un 15% de diferencia aproximadamente con nuestro precio.

El factor primordial para la marca Cunit se basa principalmente en defender
su posicion de especializado en este producto por ser autéctono de la region
costera y poseer la experiencia y “sabor original” de la region.

2. Canal:

v Canal tradicional: se estima que representara el 70% del total de las

ventas de estos productos, por cual se convierte en nuestro foco de
ventas para la incursion de la marca Cunit.
Se realizara, acompanado de un plan de muestreo, un concurso dirigido
a vendedores y tenderos por codificacion de producto y consistencias
durante tres meses en las ventas de estos productos. Este concurso
consistira en la rifa de dos viajes para 2 personas a disfrutar de la costa
atlantica, conociendo su cultura y atractivos turisticos.

v/ Canal autoservicios: 20% del total de las ventas. Se ofreceran
degustaciones tematicas en los puntos de venta y activaciones
impregnando a los compradores de la alegria y sabor de la region
costera.

v' Canal institucional: 10% del total de las ventas de la Butifarra
(inicialmente solo incursionaremos con estos productos). Ofrecer
presentaciones especiales para el canal institucional que permitan una
buena manipulacién del producto y menor precio por compras de mayor
gramaje.

Para apoyar e incursionar las ventas de estos productos en el canal
institucional se plantea por tipologia de clientes presentar diferentes
actividades. Para el caso de hoteles y restaurantes tipo gourmet se
propone diseflar un menu especial con estos productos en
preparaciones como entradas especiales y picadas. Ademas podran
institucionalizarse semanas del caribe donde se le de al consumidor
entradas y degustacion con estos productos, los cuales podra encontrar
posteriormente en el menu del lugar.
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3. Promocién Y Publicidad:

En el canal tradicional es donde se concentraran los mayores esfuerzos
para el conocimiento de esta marca y de estos productos ya que su
participacion es de mas del 70%.

El potencial de esta marca y sus productos que son caribefos es muy alto
ya que el concepto que se quiere manejar es traer la costa hasta tu casa,
que se pueda disfrutar en la ciudad donde vives y que no tengas que viajar
a la costa para hacerlo.

La idea es llevar a los barrios un carnaval que es tipico de la region y
dentro de esta fiesta se presentarian los productos, éstos los repartirian
los personajes, tendremos butifarreros, bailarinas otros disfraces.

Los pasos para toda esta actividad son los siguientes:
1) Division por zonas de la ciudad segun el target y los clientes, esto se

hace con el apoyo del area de ventas, pues se tienen
georeferenciadas las zonas para mayor facilidad.

43



2)

Contacto con los tenderos de las zonas a través de la fuerza de
ventas y el personal de Trade Marketing con el apoyo de la empresa
BTL que se elija para este evento. El personal de ventas y de Trade
no tienen costos adicionales, el apoyo de las personas de la BTL
entrara dentro de la negociacion que se haga.

Comunicacion del evento a través de las tiendas con afiches en las
zonas comunicando el evento, la fecha y lo que se requiera. Esta
distribucion de este material se hace a través de la fuerza de ventas
de cada zona, sale igualmente del presupuesto del Negocio y de la
nomina de ellos.

4) Dos dias antes de evento se haria un volanteo puerta a puerta, el

cual ya seria contratado con la BTL, la idea es que una tropa de
personas vestidas como de fiesta, de carnaval, personas maquilladas
estén en los alrededores de los barrios invitando a las personas para
que se unan al evento que tendra lugar en los proximos dias, ellos
entregaran la informacion puerta a puerta y si las personas no abren
se dejaria debajo de la puerta o colgado en la puerta, pues la pieza
puede ser un colgapuertas.
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Colgapuertas tiro Colgapuertas retiro

§- £

-

Te invitamos a disfrutar

de un inolvidable momento
con unos personajes

que nunca olvidaras.

7 3\
Fecha:
Lugar:
Hora:

\ /

IEntra Gratis!

Presenta este desprendible con tus datos
personales y podras ganar muchos premios.
Ademas, si traes cualquiera de nuestros
empaques podras tener premios instantaneos.

Evento: en el evento habran personajes como los del carnaval de
Barranquilla, la marimonda, y ademas los butifarreros, estos
personajes tendran un guién para invitar a consumir y comprar estos
productos, que conozcan la marca y la identifiquen y confien en
ella. La activacion tendra una entrega de premios instantaneos por
redencion inmediata.

Free Press y remotos: para lograr una credibilidad y poder trabajar
también en el tema de la confianza de los consumidores de la
marca, se puede destinar una parte del presupuesto para hacer
algunos remotos desde los barrios con emisoras reconocidas y
escuchadas por el target. Con todo esto podemos despertar el
interés de los medios y lograr una buena cobertura en medios.

Radio: tendremos una cuia regional, so6lo en Medellin haciendo
énfasis en los nuevos productos y la marca que los trae, el sabor
costeno y el hecho de que de ahora en adelante lo pueden
encontrar en Medellin. Esta cufa se pautara en emisoras y
programas afines al target y puede ser en los programas costenos.

En Medellin hay barrios donde se hacen diferentes festivales como
el festival de la cerveza, se pensara en programas como este para
patrocinar y encontrar alli la oportunidad para que las personas
consuman el salchichon y la butifarra, este programa seria a un
mediano plazo.
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Si bien la estrategia de ventas estara en un alto porcentaje dirigida al
canal tradicional, durante el estudio de las posibilidades de
comercializacion del salchichon trifasico y la butifarra Cunit, se logro
identificar que al hacer presencia en el canal de autoservicios era
estratégicamente importante, pues lograriamos visibilidad en los
consumidores, también enviariamos un mensaje de ser una marca de
confianza y calidad, y hariamos presencia e introduccion de marca en una
plaza tan importante para las carnes frias como son las grandes cadenas.

Para desarrollar la estrategia apropiada para este canal es importante
reforzar la idea de cual es la mejor manera de comercializar en otras
ciudades del pais en este caso en Medellin, productos tipicos de la costa,
y asi como se definio en el canal tradicional seria tener un tono de
campana Creativo, Promocional, Experto, Caribeno e Innovador con la
alegria caribefa, su sabor y sus colores.

Esto se haria a través de la replica de las actividades del canal tradicional,
pues la idea es tener un concepto homologado y adaptado a cada uno de
los canales.

v" Carnavalitos de la Marca Cunit: Activaciones en Puntos de
Venta.
v Degustacion de Productos: Salchichén Trifasico y Butifarra.

El concepto de realizar unos pequenos carnavalitos en punto de venta parte
de la necesidad de transmitir al consumidor que son productos tipicos de la
region costera, y que mejor manera de hacerlo que realizar una presentacion
alegre de sus costumbres, logrando en un momento de alto trafico en las
cadenas prender la fiesta y contagiar a los consumidores de lo que Cunit como
marca quiere transmitir.

Es importante tener en cuenta que estas activaciones en autoservicios se
realizaran estratégicamente durante el ano para celebrar fechas especiales,
es decir la Marca siempre estara presente en un dia de la madre, del padre,
amor y amistad, y navidad.

Para la definicion de los puntos de venta en los cuales participar hay que
tener en cuenta al personal de ventas para que suministre la informacion de
los mejores y mas valiosos clientes en cuando a ventar y participacion en cada
zona de la ciudad. El interés inicial esta en las grandes cadenas como:
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Exito

Carrefour
Carulla
Olimpica

Plaza mayorista

AN NNR RN

Las dos Ultimas cadenas son muy importantes, Olimpica por el target que
tiene, ya que es una marca costena y es visitado por la poblacién que vive en
Medellin y su procedencia es de la Costa, y la plaza mayorista por su volumen.

Como parte de la estrategia iniciaran las activaciones a finales de afo en
donde la gente lo que quiere es fiesta y diversion, y esta pensando en comer
rico por esta época especial donde el objetivo no es cuidarse sino comer sin
remordimientos, compartir en familia, para ya al iniciar ano los consumidores
puedan retomar su rutina.

Se haran al final de la semana en las horas de la tarde entre 5y 6 para lograr
con estas activaciones un cambio de animoé de los consumidores, donde se
prendara la fiesta y la celebracion del fin de semana

Adicional a esto, se llevaran las activaciones a los diferentes centros
comerciales de la ciudad, de igual forma en los fines de semana. Estas
actividades se pueden adaptar a las diferentes fechas especiales como es el
dia de la madre, del padre, amor, fin de afno, entre otras.

Durante estas activaciones el contacto con el consumidor sera fundamental
para presentarle estos dos productos, por esto hacer entrega de souvenirs por
medio de concursos divertidos y material POP que comuniquen los beneficios
y logre empezar un posicionamiento de marca en estos consumidores de
carnes frias, como la marca que logra traerte el sabor costeno.

El cronograma por los primeros dos meses seria desde noviembre hasta el 30
de diciembre, se repartiria entre los barrios, los centros comerciales y las
grandes cadenas, los barrios se harian los domingos ya que es el dia de
descanso y donde podremos encontrar con mayores posibilidades la familia
reunida.
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Presupuesto De Gastos De Promocion Y Publicidad

Valor Cantidad Total
Degustaciones Salchichon S 4.637 72 333.864
Degustaciones Butifarra S 2.271 390 885.690
Volantes S 55 25.000 1.375.000
Colga Puertas S 170 6.000 1.020.000
Afiches S 350 300 105.000
Imagenes Muebles $
Degustacion 40.000 30 1.200.000
Activacion en Barrios
Carnavalitos $  8.000.000 3 |24.000.000
Total 28.919.554

Valor Cantidad Total
S
Degustaciones Salchichon |4.637,00 54 250.398
S
Degustaciones Butifarra 2.271,00 21 47.691
Volantes S 75,00 15.000 1.125.000
Imagenes Muebles
Degustacion S 40.000,00 15 600.000
Activacion en Autoservicios
Carnavalitos $ 6.000.000,00 3118.000.000
Koalas por Lanzamiento 1.500.000
Total 21.523.089

Valor

Cantidad

Total

‘ Pauta en Radio

8.000.000

Total Presupuesto

58.442.643
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Ratificamos la importancia de extender el posicionamiento de otras
marcas del negocio, como lo es la marca Cunit, hacia otras regiones del
pais para fortalecer su posicion como negocio carnico y asegurar la
rentabilidad de las marcas

Al realizar un analisis intensivo de cuales serian los productos mas
adecuados para comercializarlos como el sabor tipico costefno
identificamos que la butifarra y el nuevo producto salchichon trifasico
serian los mas adecuado por tener el picante y el sabor ahumado que
encanta de la region costena.

Seleccionamos la ciudad de Medellin para iniciar la nacionalizacion de
la marca Cunit, por ser una ciudad de consumo muy alto en el
segmento de salchichones y tener un gran nimero de opciones de
comidas rapidas siendo la butifarra un producto ideal para este canal.

Para garantizar un lanzamiento exitoso de los productos con los cuales
incursionaria la marca Cunit, es necesario brindarle al consumidor la
confianza y tranquilidad de que esta comprando productos de
excelente calidad y exquisito sabor, mediante degustaciones,
posicionamiento de marca, entre otras estrategias claves. Las
degustaciones y activaciones que se realicen son las estrategias mas
contundentes para afrontar las inquietudes y temores que presenta el
consumidor sobre el origen de los productos.

Cunit contara con importantes apoyos en la region Antioquia para un
adecuado posicionamiento y venta de sus productos, como son: fuerza
de ventas consolidada para trabajar un formato multimarca,
cadena logistica clara y ya desarrollada para traer los productos a la
region, adquisiciones tecnologicas para su produccion ya realizadas y
capacidad en planta, entre otras.

Al llegar la marca Cunit ofreciendo productos diferenciados y con "el
sabor costeno”, marca un posicionamiento importante que debe ser
valorado por el consumidor.

Al considerar el canal autoservicios dentro de las estrategias para
comercializar el producto, estamos ofreciéndole al consumidor la
tranquilidad de la calidad del producto, que incluso que incluso lo
puedo encontrar en las principales cadenas del pais.
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Las oportunidades que se tienen frente a la opcion de nacionalizar la
marca Cunit son muy altas, las principales son: Poca oferta de
productos que realmente sean de la region costera, alto crecimiento
por fuera del hogar, el mercado hoy esta atento a nuevos sabores y
productos, tendencia en consumo de productos étnicos

La estrategia de publicidad tanto para canal tradicional, como para
canal autoservicios tendra como esencia general traer el sabor costefo
al interior del pais con la alegria costefa, los colores y por supuesto los
sabores de sus mas caracteristicas costumbres culturales, desde los
disfraces hasta sus personajes.

Las ventas en la ciudad de Medellin se dividiran porcentualmente en los

canales de venta de la siguiente manera: 70% Tradicional, 20%
Autoservicios y 10% institucional.
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