


Universidad Gabriela Mistral
Agosto 17 del 2016

SERYCRECER @

PARA EL CLIENTE
B

Catalina Leiva Celis.
Administracion de Empresas mencién Marketing Digital.

Profesores coordinadores del proyecto:
Sr. Carlos Gonzales C.
Sr. Benjamin Spencer R.

Directora de carrera:
Sra. Katrin Klapp O.

Decano de Facultad de Facultad de Negocios,
Ingenieria y Artes Digitales:
Sr. Erik Haind| R.







WENGER HAUS

é
-/

wepasteleria ee

Indice

Resumen Ejecutivo

I.- Resumen Proyecto:

» I Diagnostico del problema
» LIl Propuesta solucion
» LIl Objetivos

» IV Caracteristicas de la empresa
» |V Restricciones
» Fuentes

Il.- Entorno Pais:

» I Entornoecondmico
» LIl Entorno social
» LI Entorno legal

» IV Entorno politico
» IV Entorno tecnologico
» Fuentes

[ll.-Entorno de la Empresa:

» LI Misiony vision

» Il Productosy valor agregado
» LI Mercados y segmentacion
» LIV Competencia

10
17
18
19

20

21
25
29
31
32
33

34

35
36
44
49




®

-/
WENGER HAUS

wepasteleria ee

M

»

»

>

»

»

»

»

»

Indice

IV Ventasy participacion de mercado
VI FODA

VIl Objetivos

VIl Estrategia

11X Estructura de la organizacion

X Infraestructuray planta

I.XI Informaticay plataformas online
Fuentes

IV.- Plan de Marketing

IV.I Situacion actual

VIl Brief

VIl Metas y objetivos

IV.IV Estrategia de marketing

IVV  Modelo de sistema de marketing de la empresa
IVVI Camparia de marketing y comunicacion digital
IVVII Estado de resultados proyectado

IVVIII Evaluacion y control

Anexos

66
69
70
71
72
73
78
87

89

90
91
94
95
105
106
122
123

124




é
-/

WENGER HAUS

wepasteleria ee

Resumen Ejecutivo

Wenger Haus es una pasteleria fina tradicional
alemana, ademas de contar con su propia cafeteria.
Es un negocio de caracter familiar que tiene sus
origenes en los campos de San Felipe, V region, en
las manos de dona Irma Wenger.

Con el paso del tiempo ahn mantenido, segun
asegura la gerencia, un crecimiento sostenido que
los ha llevado a instalarse con su propia sucursal en
un tranquilo barrio recidencial en la avenida Tomas
Moro, Las Condes, Santiago. Si bien esta sucursal
es la Unica y no es en términos de infraestructura
muy grande ha logrado hacerse de un espacio en
el competitivo mercado de este rubro, llegando
incluso a instaurarse como abastecedor de cafeterias
pequefias de lazonay restaurantes conocidos como
Bavaria. Actividad que de ser potenciada da cabida
a abrir su propia linea de distribucion.

Encuanto ala marca ensi, aseguran destacarse por
su amplia linea de productos para diabéticos, la
calidez del ambiente de su sucursal y la calidad de
sus productos elaborados completamente porellos
con ingredientes naturales, es decir, sin incorporar
premezclas. Ademas prestan especial interés en el
contenido nutricional de sus productos, sobre todo
en aquellos pertenecientes a la linea sin azucar,
asi mismo comprenden la imporancia de esta
informacion para sus consumidores quienes pueden
ver la etiquetas disponibles en su sitio web. Si bien

este ambito no se ha desarrollado a cabalidad y no
todos los productos disponen de su correspondiente
etiqueta, representa una ventaja potencial sobre
algunos de sus competidores del rubro.

Actualmente cuentan con un proyecto en stand by de
ampliarel giro de la marca conla posible inclusion de
una propia sangucheria, ante lo cual existe la duda
respecto de si utilizar o no el nombre de Wenger
Huas, dado que esto puede confundir al cliente.

Es en ese punto donde se deja entre ver la duda de
si es preciso el nuevo local para poder crecer mas,
puesto que Wenger Haus es una empresa con mas
inclinacion a las ventas que a la mercadotécnia, vy
dado que el publico al cual se dirige es acotado,
puede resultar mas conveniente dar personalidad a
esta marcay buscar crear la relacion con el cliente,
para crecer por medio del retorno del mismo.
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Diagndstico del problema

Como cafeteria, pasteleriay proveedores-“Queremos
crecer en todo ambito del negocio” asevera Ricardo
Spaggiari, gerente comercial de empresa. Ambicion
para nada absurda considerando que Wenger Haus
se encuentra en un momento que parece oportuno
para un salto que le déla oportunidad de evolucionar
acorde a sus ambiciones.

Wenger Haus actualmente es una empresa con mas
inclinacion a las ventas y dado que va dirigida un
publico muy acotado, no parece ser esta la mejor
carta para garantizar su estadia, consolidacion y
base para el crecimiento en el mercado, dado que
susvolumenes de ventas no son lo suficientemente
grandes; motivo por el cual comienza a ganar relevancia
el desarrollo de su area de marketing - hasta ahora no
trabajada- para adquirir personalidad y solidificarse
en el mercado por medio del acercamiento con
el cliente, buscando factores diferenciadores y
fortaleciendo lo que laempresa considera su mejor
herramienta: el boca a boca.

Ante este deseado crecimiento Wenger Haus debe
ademas considerar sus limitantes de espacio y
personal disponible, los cuales pueden significar
un obstaculo en el camino a su objetivo.




é
-/

WENGER HAUS

wepasteleria ee

Propuesta Solucion

Elcrecimiento que se busca obtener, es potenciando las
mismas areas que el negocio ya cubre practicamente
(cafetriay pasteleria), de modo que se procedera con
una campana de crecimiento intensivo, obteniendo
como principales focos la diferenciacion y la alta
segmentacion, debido a que los intereses de la
empresa no se manifiestan por liderar en costos ni
vender a grandes volumenes. Esto quiere decir, que
se opta por un nicho que se cubre lo mejor posible,
aungue la particiacion de mercado sea baja.

Ambito del negocio

Cafeteria

Foco estratégico

-Servicio

Si bien el area de distribucion adn no esta 100%
desarrollada, se espera que se desarrolle en paralelo
las bases logisticas, y considerar asi un crecimiento
a futuro por medio de una campafa de captacion de
clientes, al trabajo de las areas iniciales mencionadas
anteriormente, de forma que sirva de apoyo y se
convierta en un elemento no clave, sino mas bien
estratégico que permita al negocio generar sinergia.

Pasteleria

-Apariencia

Diferenciacion

Alta Segmentacion

-Cualidades del espacio
->reducido y calido
-Atributos -> exclusivi-
dad por €j.

-;Quién es?

-;Cuanto es capaz de
pagary a cambio de qué?
-;Qué come?

-;Cuando come?

-;Se preocupa de lo que
come? etc...

-Calidad del producto
-Preparacion

-Mantencién del producto
-Responsabilidad rotacion
producto

-Ocasiones de consumo ->
dia del padre, diade la
madre etc.
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Objetivos

Cuantitativos

Dado que el crecimiento de Wenger Haus va
unido a un vuelco al desarrollo de la marca, es de
vital importancia considerar tanto los aspectos
cuantitativos que hacen mencion a la dimension
de las ambiciones de crecimiento en términos
numericos, como los cualitativos, que convengen
en la sumatoria de las percepciones del cliente,
vale decir, todas las sensaciones que se generen en
él deben ser premeditadas y congruentes tanto en
términos fisicos tangibles (instalaciones, producto,
personal, servicio) como los abstractos que buscara
transmitir la marca, dichos elementos abstractos
seran profundizados mas adelante en el presente
documento.

Para los objetivos cuantitativos se considera plantear
en base a las ventas que se remontan a los afios
2013, 2014, 2015y asi efectuar una estimacion. En
el cuadro siguiente se pueden observar los montos
redondeados de las ventas para los afios anteriores.

Myorista Sala de Ventas
2013 $27.000.000  $120.000.000
2014 $27.000.000  $150.000.000
2015 $34.000.000  $210.000.000

Para términos de registro de ingresos, la empresa
no cuenta con una diferenciacién entre ingresos
de cafeteria y sala de ventas propiamente tal, lo
cual dificulta efectuar mediciones de crecimiento
por areas especificas, motivo por el cual se supone
hipotéticamene una distribucion 50-50. Bajo tales
efectos, se ha propuesto conseguir un aumento de
visitas a la sala deventas enun 25% bajo concepto
de pasteleria.

En cuanto a los cualitativos, se ha propuesto lograr
la aprobacion efectiva del cliente por medio de
una encuesta que engloba servicio, producto e
infraestructura.

10
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Objetivos

Cualitativos

a) Objetivos e hipotesis:

En la actualidad, las marcas que se dicen precursoras
de la mercadotecnia, no pueden dejarde considerar
el grado de relevancia que la retroalimentacion
aporta a la marca, el estado en que el consumidor
percibe el producto y a la marca en si adquiere un
papel protagdnico. Pero jqué ocurre cuando a penas
se comienza a dar énfasis a la mercadotecniay a lo
que el cliente piensa?, cuando debemos ponernos
en sus zapatos sin tener antecedentes previos, ;cOMo
levantar esa informacion, sustentar esos supuestosy
poner en marcha la maquina del feedback?

Como se ha mencionado en las paginas anteriores,
es en este momento - cuando se busca trabajar
elementos diferenciadores para un publico acotado-
cuando es de vital importancia saber si la empresa
ha concentrado la atencion y los esfuerzo de manera
correcta, y poder responder de forma concreta a:
:Se ha prestado la correcta atencion y valoracion
a los aspectos cualitativos, y de sobremanera si es
esto percibidoy es relevante para el cliente? Con esa
respuesta en mano, se podra definir cursos futuros
del trabajo de la marca.

¢Quén mejor para decirnos como valora el cliente, que
élmismo? Esto nos lleva a centrarnos especificamente
en quienes serelacionan conlamarca-yque porende
representan una muestra no probabilistica, donde el
encuestado es considerado de clasificacion sujeto-tipo.

Como todo objetivo, se busca comprobar que el
trabajo efectuado haya resultado efectivo, tanto en
términos cuantitativos - o monetarios-como cualitativos,
relacionados directamente con el producto, el local y
el servicio. Para ello se consideraran aspectos como
calidad de la atencion, la mantencion del producto
que se percibe, cumplimiento de plazos etc.

b) Establecimiento de variables intermedias:

Para este caso, las variables independientes apuntan
a aspectos claves del perfil del consumidor, estas son:

» Edad.
» Comuna de residencia.
» Frecuencia de compra.

Las variables dependientes constituyen la sumatoria
de los aspectos visibles de la marca.

»  Gréfica.

» Aspecto exterior.
» Aspecto interior.
»  Servicio.

» Producto.

11
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Objetivos

Cualitativos

c) Operacionalizacién de variables intermedias:

Una vez mencionada las variables a evaluar, se
procede a establecerlaforma de medicion de dichas
variables; para las variables de tipo independiente,
se consideraran intervalos, para formar grupos de
perfiles de compradores. Para ello se solicitaran datos
especificos cuya respuesta sera mediante la indicacion
delaopcion delintervalo de rango correspondiente,
de modo que el cliente responda la que, a su juicio,
es la respuesta que se aproxime mas a la reliadad.
Las asociadas a unvalor se puntuaran de modo de
calcularuna nota. Asi, se podran obtener deducciones
que relacionen la nota final promedio, con razgos
como lo son la edad, la frecuencia de compray el
tipo de consumo frecuente.

» Edad: menos de 25 afos, entre 25y 44 afios,
entre 45y 60 afios, mas de 60 afios.

» Frecuencia de compra: menos de una vez por
mes, 1 vez al mes, 2-3 veces por mes, mas de 3
veces por mes.

» Comuna de residencia: Las condes, cercana a
las condes (Providencia, La Reina, Vitacura), otra
perteneciente al sector oriente de laregion, otra
NO perteneciente al sector oriente de la region.

Para el caso de las variables dependientes, en que
se busca medir el nivel congruencia que tienen
dichos aspectos con el proposito de la marca segln
la apreciacion del cliente, se utilizara una escala del
0 - 4, siendo el numero cero, el nivel mas bajo de

congruenciay el cuatro el mas alto.

A continuacion se detallan las correspondientes
valoraciones:

» 0-Nada: El cliente lo considera que el aspecto
en cuestion no posee ningln tipo de congruencia
con lo que la marca busca proyectar.

» 1-Muy poco: Connota un nivel bajo de congruencia.
El cliente considera que se puede mejorar
considerablemente.

» 2 -Mas o menos: Connota un nivel medio de
congruencia, sin embargo, tampoco presta mucha
atencion aaquelloya que considera que son mas
los aspectos asertivos.

» 3-Notanto: Elcliente considera que los aspectos
presentan un grado de inclinacion a lo que la
marca busca transmitir pero no del todo.

» 4-Muybueno: Elcliente considera que ese aspecto
sobresaley se adhiere fielmente al proposito de
la marca, le gusta mucho vy le parece un sello
distintivo de la marca por sobre otras.

12
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Objetivos

Cualitativos

d) Completacion del listado de preguntas y respuestas.

I.- Encierre en una circunsferencia la alternativa que represente su respuesta o que mas se aproxime a ella.

Edad:
a)Menos de 25 afios.
b)

C
d

Entre 25y 44 anos.
JEntre 45y 60 afios.
)

Mas de 60 afios.

Frecuencia de compra:

a)Menos de una vez al mes.
b)1 vez al mes.
C

d

) 2-3 veces por mes.
)

Més de 3 veces por mes.

Comuna de residencia:

a)Las Condes.

b)Cercana a Las Condes (Providencia, La Reina, Vitacura).
C
d

) Otra perteneciente al sector oriente de la region.
)

Otra NO perteneciente al sector oriente de la region.

13
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Objetivos

Cualitativos

Il.- Asu parecer, ;qué tanto se adhieren visualmente los siguientes aspectos a los conceptos de tradicionalidad, modernidad,
acogedory diferenciador en su conjunto?

Nada Muy poco Maso | notanto | Mucho
menos

Logo

Colores

Grafica

Tipografiasy letras

Imagenes

Aspecto fachada

. Terraza
Exterior

Decoracion

14




®

\—/
WENGER HAUS

wepasteleria ee

Objetivos

Cualitativos

Aspecto interior

Mesas y sillas

Interior del Decoracion
Local

Aspecto bafios

Cartas de productos

Aspecto del personal

.. Actitud del personal
Servicio

Atencion al publico

Aspecto producto

Producto Variedad de sabores

Presentacion del producto en vitrina

15
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Objetivos

Cualitativos

=

e) Recogida de datos y tabulacién:

En esta fase se contempla la realizacion de la encuesta
a lamuestra que, como se menciond en un principio,
es de caracter no probabilistico, individuo clasificacion
sujeto-tipo. Perteneciente al grupo de compradores
y consumidores directos de Wenger Haus y quienes
requieren de sus servicios de despacho.

f) Valoracion y analisis de resultados:

Esen esta etapa del proceso donde, unavez tabulados
los datos, se podra concluirfinalmente sies correcto
lo propuesto al comienzo enla hipétesis y de acuerdo
a esto se estableceran nuevos cursos de accion o
se procedera a continuar con los ya establecidos.

16
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Caracteristicas de la empresa

1.-Fabricantes:

Wenger Haus opera como fabricante de sus propios
productos de pasteleria y cafeteria, llevando
constantemente un exhaustivo cuidado de la
elaboracion de sus productos, los cuales se componen
de ingredientes 100% naturales y elaborados por
ellos en todas sus etapas (esto hace alusion a que a
diferencia de otras empresas no utilizan pre mezclas
ni productos derivados adquiridos de otras empresas),
cuenta con su propia fabrica cuyas instalaciones se
encuentran en la parte posterior de la sala de ventas
y cafeterfa.

2.-Vendedores directos:

Ademas de fabricar, poseen su propia sala de ventas
y cafeteria, que consta de un reducido pero acogedor
espacio, dividen sus productos en dos mostradores,
uno de productos con azicary otro para productos sin
azlcar. El porcentaje deingresos que otorga anualmente
esta area del negocio a la marca corresponde a un
86% aprox.

3.-Proveedores:

Cuentan con una red de distribucion a restaurantes
y pequenias cafeterfas lo cual hace a la marca estar
presente no solo en el sector geografico aledario al
local, sino por el contrario, les da la oportunidad de
crecer y hacer presencia en distintos puntos de la
region, dejando entrever asi, una oportunidad de

crecimiento. Correspondiendo estos ingresos al 14%
aprox. del total de los ingresos anuales.

4.-Independiente:

Wenger Haus es un negocio familiar pequefio e
independiente, no cuenta con mas sucursales ni
pertenece a una red de franquicias, razon por la cual
esta en completa libertad de regular sus ingresos y
egresos (esto excluye los gastos basicos considerados
por cualquier empresa como son [os impuestos y
otros relacionados a las legislaciones del pals),y mas
aun cuenta con lalibertad de definir cuales seran los
fines de las ganancias ya que esta exenta de pagos
adicionales como lo son el derecho de patente de
marca, valor cuota mensual sobre las ventas brutas
- que varfa entre el 1% vy el 15% segln acuerdo-, 0
gastos promocionales en conjunto con la red de
franquicias de la marca.

5.- Actividad no condicionada a algun tipo de
estacionalidad:

La venta desus productos o ejecucion de sus servicios,
adiferencia de como lo son las producciones devino,
fruta y/o pescado en Chile, no esta condicionada de
ningunaforma a algunavariable externa que otorgara
al negocio un caracter de estacional.

17
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Restricciones

Dentro de los factores que pueden representar
restrictivas figuran:

a)El progresivo crecimiento, hace considerar que
se corre el inminente riesgo de que el espacio fisico
y las instalaciones de Wenger Haus, se conviertan
en insuficientes a mediano plazo, lo cual implica
crecer lo mas posible en el inmueble actual, para
conseguir ingresos disponible para una inversion
importante al largo plazo.

18



®

\—/
WENGER HAUS

wepasteleria ee

Fuentes

» Coémo elaborar una encuesta: http://blocs.xtec.
cat/filocostaillobera/files/2012/09/encuestas.pdf

» Como seleccionar una muestra: http://
mqggp.utalca.cl/cursos/Documentos/met_de_
investigacion/Cap%208_9%20Metodologia%20
de%20investigacion.pdf

» Lashipotesisy lasvariables: http.//es.slideshare.
net/wernerruben/las-hipotesis-y-las-variables
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Entorno Econdmico
PIB

Acontinuacion se presenta de forma simplificada las
principales variables relacionadas con el crecimiento
del pafsy sus subyacentes.

El entorno econémico de una empresa hoy en dia
no se puede ni se debe medir a nivel local, ya que
la economia como tal se concibe desde una mirada
global, generando entre los paises una relacion de
interdependencia, lo cual significa que las economias
estan unas directamente relacionadas con otras. Es
porello que unamirada al entorno es tan importante
alahorade proyectar crecimiento, inversion eincluso
a la hora de tomar decisionesy acciones frente a la
competencia en un momento determinado.

a)PIB:

ElPIB (producto interno bruto) constituye el principal
indicador de crecimiento dela produccion a nivel de
palsde caracteranual; a grandes rasgos se deja ver la
tendencia ala desaceleracion econdmica que se dejo
sentircon masintensidad entrelos afios 2014y 2015,
periodos en los cuales Chile se ha visto fuertemente
afectado pordesastres naturalesy la constante baja
delcobre los cuales afectan directamente tanto el nivel
de productividad en sf, como el ingreso de divisas al
pais, aumentando asf el valor de las mismas. En la
figura 1 podemos apreciar como se ha comportado
esta variable en los Ultimos afios.

Producto Interno Bruto - PIB
(porcentaje)

-1

372013 1T2014 2014 372014

Serie original (variacion anual)

1T 2015

=== Desestacionalizado (variacion trimestral)

1.Grdfico
beentral.cl

2015 372015

21
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Entorno Econdmico
IMACEC

¢) indice mensual de actividad econémica (IMACEC):

Sibien se aprecia en el grafico numero 2 altibajos en los
Ultimos afos que evidencian una desestabilizacion en
el crecimiento de la economia chilena, cabe destacar
que los ultimos meses este crecimiento ha estado por
sobre las expectativas, elemento que es necesario
considerar a la hora de establecer un margen de
“riesgo”, el cual puede acarrear como consecuencias
a mediano-corto plazo tanto la exageracion de una
proyeccion, es decir, tener ambiciones que queden
por sobre el crecimiento; o por el contrario, “quedarse
cortos” y asumir que se podria haber crecido mas.

Indicador Mensual de Actividad Econdmica, IMACEC
(Base 2008=100, porcentaje)

2.Grdfico
beentral.cl

7,5

2,5

-2,5
jul.2012 ene.2013 jul.2013 ene.2014 jul.2014 ene.2015  jul.2015 ene.2016

Serie original (variacién anual) —— Desestacionalizado (variacién mensual)

22
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Entorno Econdmico
IPC

b) Incremento del costo de vida (IPC):

Una vez explicado lo anterior es como podremos tendencia ascendente a la hora de pensar eninvertir,
entenderel constantey evidenteaumentodelcosto  ya que como consecuencia directa de esto es que
devidaen nuestro pais en los ultimos afios, dada el BCCh, banco central de Chile, haincrementado el
ladisminucion enelingreso dedivisas, lasmismas ~ valor de la TPM (tasa de politica monetaria) como
incrementan su valor, encareciendo inmediatamente medida de contencién. Esto afecta directamente el
el costo deimportacion del principal combustible  valor base del interés bancario y por ende también
de consumo nacional: el petroleo, y junto con el costo asociado a la inversion.

ello, todos los bienes que a su vez necesitan ser

transportados y/o utilizan derivados de este. Si En la graficanimero 3 se puede apreciar el aumento
bien no todos los bienes y servicios incrementan sostenido del costo de vida.

su valor en la misma medida, es completa y

absolutamente necesario considerar este valor de

IPC General

3.Grdfico

En base a serie
de datos del
banco central de
Chile*

[ | IPC General

1 http://si3.bcentral.cl/Siete/secure/cuadros/arboles.aspx - Base Prom. 2013=100 - IPC General

23
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Entorno Econdmico
Sector econdmico

d) Sector econoémico:

Ya habiendo estudiado las principales variables a nivel
de pals, comenzamos a adentrarnos a nivel de sector

Mensual 12 meses Acumulada

52 46 46
econdmico; bajo este escenario podemos observar — PVIsoNes GLOsA
que “Elindice de Produccion Manufacturera anoté 1o Productosalimenticosybebidas B
dA . ., d 4 60/ " t d t d A 16 Productos de tabaco -8,3 14,1 14,1
una disminucion de4,6%”, presentando una tendencia o Producios de maders e so s
descendiente similar a la de mediados del 2014. 21 Papelyproductos de papel 08 20 20
Observandose en la division 15, correspondiente a 22 Act deedicion e impresion 29 30 30
la produccion de alimentos y bebidas, una caida no 23 Dervadosdepetroleo sl S
. iasy pdtos. quimi -
menor de un 3,7%. Caida que estrecha mercados y 2 Sustencsypeios. quimicos 0w
. . . 25 Pdtos. de cauchoy de plastico 43 4,5 45
generatensiones competitivas, es decir, las empresas 6 Putos minerales o metslicos )
no deben quedarse de brazos cruzados, sino mas e — 52 280 280
bien porel contrario, establecer cursos de acciones 28 Pdios.demetal, excepto maquinariayequipd4 39 39

para enfrentar la situacion.

Indice de Produccion Manufacturera * Desestacionalizada y Tendencia Ciclo **
(enero 2011 - enero 2016)
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Entorno Social
Habitos de consumo

Elentornosocial, aligual que eleconomico constituye un
estudio derelevancia,da unavision del comportamiento
delasfamilias frente al produco o servicio en cuestion,
clanto ingreso destinan a aquello y como son esas
tendencias de consumo a futuro. En base a aquello se
puede obtener cierta nocion delinterés del consumidor
acerca de uno de los elementos distintivos de la
Wenger Haus: los productos sin azucar.

Habitos de consumo:

En la actualidad Chile es el quinto pais con mayor
indice de obesidad a nivel mundial, correspondiendo
un 67% de la poblacion a adultosy en cuanto a nifios

menores de 6 afios, esta cifra asciende al 10%, indice
queseelevaalingresarestosa primerafio de educacion
basica’. Pero en definitiva, ja qué se debe esto? Una
mala combinacion entre malos habitos alimenticios,
consumo de calorfas porsobre o necesario y escaza
actividad fisica podrian darnos luces de como se
distribuyen estos resultados en la poblacion Chilena.

Podemos observarenel gréficonumero 5unatendencia
creciente no menorde la poblacion a prestar atencion
al contenido nutricional de los alimentos, a preferir
alimentos de calidad aunque sean estos mas caros.

Habitos y costumbres

Acostumbro a picotear entre Acostumbro a leer la rotulacion
comidas de los envases

% BHIIHE)

Prefiero la comida sabrosa Evitan comer alimentos con
mas que la comida sana. altas grasas saturadas o trans

®

oy, O

Entiendo lo que dicen los

Priorizan calidad nutricional
antes que precio

=1 P gp

Prefiero la calidad antes
que la cantidad

rotulados

5.Grdfico
Noticia Canal 13,
octubre del 2015°

Me preocupan las
nfermedades que puedan
provocar los alimentos

e

%

2 http://www.lasegunda.com/Noticias/Buena-Vida/2014/04/931556/Cifras-alarmantes-preocupan-a-expertos-Chile-es-el-quinto-pais-con-

mas-obesidad-en-el-mundo

3 http.//www.t13.cl/noticia/tendencias/cultura/Que-comen-los-chilenos-Estudio-revela-los-habitos-alimenticios
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Entorno Social
Gasto en alimentos y consumo calérico

Gasto en alimentos y cuota de calorias diarias: » _ _
o ) Evoluciéon gasto de alimentos en Chile
Si bien con el paso de los afios se puede observar

una disminucion del porcentaje total del ingreso

que destinan las familias al consumo de alimentos, . 60 7 6.Gréfico

- es preciso tener en cuenta que la capacidad de T 50 Chile saludable
endeudamiento ha crecido considerablemente, § Volumen |, pdg. 40.
tanto asique el afno 2015 el BCCh indico que el afio 5 40

anterior, Chile alcanzo un nivel de endeudamiento 3 304

historico, superando éste el 61% de los ingresos £ 20 4

familiares disponible- el nivel de calorias diarias per 2

capita parece ir en aumento, esto debido a que los # 10~

grupos de menores ingresos, son los que tienden 0 -

a aumentar el consumo de alimentos con alto i -~

contenido energético. Afirmacién que concuerda = 2

con cifras queindican un mayor indice de sobrepeso
y obesidad en los sectores de menos recursos,
sumando a ello que las personas pertenecientes a  Evolucion ingesta calorica de los Chilenos
los grupos socioecondmicos ABC1 practican algin
tipo de deporte o actividad fisica en mayor cantidad
y frecuencia que los mencionados anteriormente. 3000 7
2900

3100 4

7.Grdfico

Chile saludable
Volumen I, pdg. 40.

2800 4
2700+

Kealidia

2600
2500+

24004

1965

m

s =
o o
(o] Y|

26



é
-/

WENGER HAUS

wepasteleria ee

Entorno Social
;/Qué comen las familias?

{Qué comen las familias?

Ya estableciendo ciertos margenes en lo que respecta
al gasto familiar en alimentos, y caracteristicas
socioeconomicas del consumo de los mismos, nos
adentramos al tipo de alimentos en si, cuales son
los mas consumidos a nivel poblacional, si son
naturales, procesados etc.

Para ello observaremos el gasto de una familia chilena
en la categoria de alimentos en la figura nimero 8.

Como podemos apreciar las cuatro categorias de
mayor consumo corresponden en primer lugar a
bebidas, seguido de pan, cerealesy pastas; en tercer
lugar se encuentran las carnes; y en cuarto lugar el
consumo de azlcar, café, té, dulces y condimentos.
Siendo de nuestro especial interés las areas de
pan, cereales y pastas, y azlcar, café, té, dulcesy
condimentos. Ambas en conjunto, nos dicen que
el 28% del gasto familiar en alimentos, es decir, la
principal parte.

Gasto de una familia promedio en la categoria de alimentos (%)

. Babidas

. Cames

. Frutas

8.Grdfico
Chile saludable
Volumen |, pag. 41

Pan, cereales
y pastas

Azucar, cabd, b, dulcss y
condimanios

arduras y
Tubénculas

Lacieos

Pescados
¥ MAMSCOs
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Entorno Social
Alimentos preferidos

En cuanto avidasana, saludy bienestar, también se
han desarrollado cambios en las conductas de los
compradores, las tendencias explosivas hacia la vida
sana, el deporte, lo ecologicoy de “sello verde” se han
apoderado de manera significativa de las personas;
alimentos bajos en grasas, bajos en sodio, reducidos
en azlcar, sin gluten para celiacos, fortificados con
calcio y vitaminas parecen no ser novedad en las
gondolas de los supermercadosy la gente ha hecho
sus elecciones en cuanto a esto se refiere.

Como podemos observar en el grafico nimero 9,
los alimentos reducidos en... se llevan la mayor
parte de la torta en conjunto con los alimentos
fortificados/funcionales, para el caso, se profundizara
la reduccion del consumo de azlcary el crecimiento
del usoy preferencia de los edulcorantes a nivel de
consumidor, qué percibe la gente respecto de esto, y
como empieza a detallarse a nivel micro la tendencia
en aumento a la cual se le busca sacar provecho.

Mercado en Chile de los alimentos Categoria Salud y Bienestar

BILLONES
2012

9.Grdfico
Chile saludable
Volumen Il, pdg. 12

i Alimentos reducidos en

Alimentos para
Intolerancias alimentarias

@ Fortificados / Funcionales

i Naturalmente Saludables

28



é
-/

WENGER HAUS

wepasteleria ee

Entorno Legal
Reforma educacional

/.
>

= |

v

Ao

Desde los ultimos dos afos, con la segunda llegada
de Michelle Bachet al poder, Chile ha enfrentado
una serie de cambios en cuanto al ambito legal.
Reformas tanto constitucionales, como educacionales
y tributarias han cambiado el contexto en el que se
desarrolla el pais, siendo las aristas mas relevantes
para este caso las educacional y directamente
relacionada con ella la tributaria:

Reforma educacional:

Orientada principalmente a la superacion de la
segregacion social e igualdad de oportunidades
al desarrollo integro de todos los nifios y nifas
de Chile, sustentandose en que es esta la base
del real desarrollo de cualquier pafs. Para lo cual
se busca implementar mejoras a nivel de calidad
educacion-desmunicipalizando las escuelas y liceos y
haciéndolos directamente dependientes del estado-y
asequibilidad a la misma por medio de la gratuidad
universaly dando término a las organizaciones con
fines de lucro, apelando a que estas fomentan la
brecha existentey desvalorizan la educaion publica.
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Entorno Legal
Reforma tributaria

Reforma tributaria:

Cuyo fundamento principal es la completa financiacion
de la educaién por medio del aumento de la carga
tributaria a empresasy personas naturales, ademas
de corregiry mejorar los procesos existentes hasta la
actualidad de tienen como consecuencia un alto nivel
de evasion tributaria y elusion ademas de efectuar
otras mejoras sobre areas como los sitemas deficientes
de fiscalizacion, las facultades de los organismos a
cargo de efectuarlasy las fuentes de informacion a
las que accede SlI (Servicio de Impuestos Internos).
Todo esto bajo el argumento de que Chile presenta
una baja carga tributaria en comparacion a paises
desarrollados en el momento que presentaban un
PIB percapita préximo o similar al que presenta Chile
actualemnte, factor que portanto, serfaincidente en
el crecimiento del pals.

Algunas de las medidas de interés pertinentes al
Caso son:

» Impuesto Directo: que consiste en la agregacion
del IVA ala compra de inmuebles nuevos.

» Incentivo a la inversion de PYMES: Contando
con una ampliacion del espectro de empresas
que clasifican como tales, pasando de las
que generan ventas anuales inferiores a
5.000 UTM, a, aquellas que generan ventas
anuales inferiores a 14.500 UTM. Sean estas
empresas individuales o personas juridicas.

Optando de esta forma, una mayor cantidad de
empresas a beneficios tales como la depreciacion
inmediata, disminucion de gastos de contabilidad
completay apoyo del Sl para preparary proponer
la declaracion anual de cada empresa.

» Trato preferente para PYMES: Consiste en que
en caso de existir grandes volumenes de compra
haciaellas por parte de grandes empresas a plazo
de90dias o mas, seran las mismas las encargadas
deincurriren el pago del IVA , esto con el fin de
que no peligrelaliquidez dela PYME en cuestion.

Ciencia, Tecnologia e innovacién:

En cuanto a estas areas, el gobierno ha hecho
hincapié en que esté contituye un aspecto escencial
en el desarrollo de la vida cotidia y que marca una
pauta aun con un quiebre central representado por
una brecha en cuanto a desiguldad de la poblacion
porteneracceso a estos servicios que se consideran
importantes en materia de acceso a informacion'y
servicios para la poblacion. Para ello se cuenta con
un plan de licitacion parainfraestructuras de banda
ancha, esto con el objetivo de incrementar el volumen
delasredes de telecomunicacionesy asi conseguirlas
a un precio inferior al ofrecido actualmente.
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Entorno Politico

Respecto del entorno politico podemos afirmar que
Chileesunodetantos paises a nivel de Sudamérica
que se ha visto envuelto en conflictos de caracter
politico, ya sea a mayor o menor escala que sus
vecinos, ha tenido que enfrentaren el Ultimo tiempo
unaserie de eventos que mantienen a la ciudadania
en un estado constante de alertay desconfianza. Ya
sea una tendencia u otra, nadie esta libre.

Pero tarde o temprano se vuelve necesario dar lugar
aladuda, de como este escenario puede repercutir
a nivel nacional.

Sibien se menciono anteiormente la politica chilena
se havistovuelta la corrupcion, desconfianzay falta
de transparencia, vision que ha hecho descender la
aprobacion de la gestion del actual gobierno liderado
porlamandataria Michelle Bachelet a un 28%, segiin

la ultima encuesta ADIMARK realizada en enero del
presente afo; las dimensiones de estos problemas
no se comparan a las dimensiones de lo expuesto
a nivel de continente:Venezuela, Brasil y Argentina
reflejan los mas profundos temores de la ciudadania
gue actualmente se encuentra con inminente temor
a que lo expuesto en el territorio nacional, sea sélo
la punta del iceberg.

Numerosos desastres naturales, el cuestionamiento
de las reformas vy su efectividad, y a eso sumado
los casos Caval, asociado a un supuesto trafico de
influencias ejercido por Sebastian Davalos, hijo de la
presidenta Michelle Bachelet; y Pentay Soquimich
donde entes politicos se ven envueltos en emision
de boletas falsas para financiamiento de camparias
politicas; ponen en jaque las gestiones del gobierno
y a las respectivas partes involucradas, para aspirar
a la credibilidad, confianza y transparencia; todas
cualidades claves y requisitos basicos del entorno
politico de cualquier pafs. De lo contrario, no es
dificil llegar a especular acerca de golpes de estado,
destituciones, abdicaciones etc. Contexto que no
resulta favorable bajo ninguna circunstancia para
inversionistas extrangeros y con ello el desarrollo
economico del pais.
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Entorno Tecnologico

El concepto de tecnologia o desarrollo tecnolégico,
supone una numerosa gama de interpretaciones y
varibles que en su conjunto le dan sentido. Motivo
porel cualanivel del siguiente tema, nos referiremos
al entorno tecnologico de Chile en términos macro
y generales, tanto como micro y mas especificos,
para lograr converger de forma concreta en las
comunicaciones en medios digitales, que son las que
dan fundamento al marketing digital. ;Cémo es el
escenario a nivel de latinoamérica?, ; Qué clases de
deafios enfrenta nuestro paisen materia de tecnologfas?,
/Quéclasede cobertura de Internet existe en nuestro
paisyquétanbueno o malo es esto en comparacion a
quienes lerodean? son algunas delas preguntas que
buscaremos responder para plantear dénde estamos
y como sacar ventaja de la situacion actual.

Para comenzar nos haremosos una idea evaluando

el panorama local: latinoamérica, donde Chile no sélo
se muestra como un lider en crecieminto econoémico,
sino que también lidera en términos de desarrollo
de tecnoldgias, esto, seguin un estudio realizado por
The Economist Intelligence Unit?, en el cual Chile se
posiciona en el lugar nimero 32 con 43,2 puntos,
superando incluso a Argentina y Brasil con 36,2 y
39,5 puntos respectivamente. Cabe destacar, que
pese a este liderazgo, Chile se ha visto destituido
de su anterior pocision en el numero 27, viendose
fuertemente afectado por la caida de la [abor en el
area deinvestigaciony desarrollo, area que es medida
segUn numero de patentes registradas por innovacion
tecnologica.

Otras miradas resultan mas criticas, ya que, dejando
delado lacomparacion con los vecinos continentales
y echando un vistazo hacia adentro, hay quienes
afirman que Chile se encuentra retrazado en cuanto
al desarrollo tecnologico efectivo y el potencial.
Principalmente en cuanto respecta a tecnologias
de energias y tecnologias de produccion: ” Somos
los principales exportadores de cobre del mundo e
importamos canerias de cobre.” Asegura el senador
Guido Girardien el IV Congreso del Futuro, realizado
en el Congreso Nacional de Santiago en enero del
2015. Instancia en que otros expertos avalan su
postura haciendo ademas criticas a los sistemas
de transportes vy a las bases del desarrollo de la
innovacion en chile: la educacion.

4 The Economist Intelligence Unit: Unidad de negocios independiente dentro del grupo The Economist, (revista britdnica que efectia
publicaciones de cardcter internacional-economico desde 1843) que ofrece pronésticos y asesoramiento econémico a sus clientes.
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»
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»

Fuentes

Pagina web Banco Central de Chile: http://
www.bcentral.cl

Instituto nacional de estadistica, indice de
produccién manufacturera (IPMAN): http.//www.
ine.cl/canales/chile_estadistico/estadisticas_
economicas/industria/series_estadisticas/
series_estadisticas.php

Chile Saludable Volimen I: http://www.fch.cl/
wp-content/uploads/2012/11/ESTUDIO-CHILE-
SALUDABLE-VOLUMEN-I.pdf
Chile Sludable Volumen lI: http.//www.fch.cl/
wp-content/uploads/2015/01/ESTUDIO-CHILE-
SALUDABLE-VOLUMEN-II.pdf
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Misién: Ofrecer la mayor variedad de kuchenes'y
tortas sin azlcar del mercado, acompafiado de una
excelente calidad y servicio.

Vision: Ser la pasteleria y cafeteria mas cotizada
del sectororiente de Santiago en cuanto respecta a
productos sin azlcar, destacando de sobremanera
la calidad y variedad de nuestros productos.
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Productos y Valor Agregado

Productos y servicio

Pasteles, kuchenes y tortas:

» Productos elaborados con ingredientes 100%
naturales.

» FElaborados en la totaldad del proceso por
Wenger Haus

» Disponibilidad de la mayorfa de sus productos
en version cony sin azucar.

» Disposicion de informacién nutricional en la
pagina web para los productos sin azucar. Esta
practica se puede desarrollar para todos los
productos asociados a la pastelerias (tanto con
y sin azUcar) y las preparaciones que se sirven
en la cafeteria, dando acceso a los clientes por
medio de tablasincluidas en lasvitrinas, marcos
murales, o codigos QR asociados también a las
vitrinas o la carta de productos.

Cafeteria

» La ubicacion de la sala de ventas, cafeteriay
fabrica (todas en Tomas Moro) corresponde a
un lugar retirado de lo excesivamente cargado
en términos comerciales, es un sector mas de
tipo residencial y los comercios ahi presentes
son pequenos. La calle si bien es transitada
por locomocion colectiva no genera conflictos
mayores para ingresar al estacionamiento (el
cual presenta una capacidad para 11 vehiculos,
sin considerar los espacios ocupados por los
duefios de la empresa ni carrocerias asociadas
a la distribucion de pasteles).
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Productos y Valor Agregado

Productos y servicio

»

»

»

»

El personal vigente es en sumayoria joveny de
género femenino, personas atentas, con buena
dispocision, preocupados por el cliente y su
completa satisfaccion, esta en conocimiento de
los productos, ingredientes y caracteristicas de
estos. De aspecto agradabley limpio, de cabello
tomadoy tono de voz gentil.

Déficit de personal; seforman “tacos” en ciertos
horarios en el area de ventas de la pasteleria
sobrepasasando el numero de clientes las
capacidades para una atencion eficiente del
personal vigente, provocando ademas un retraso
ydisminucion de la calidad de la atencidén en la
cafeteria, tanto ala hora de tomar pedidos como
en efectuarlas atenciones de pedidos en curso,
servir cafés, pasteles, acarrear sandwiches etc. Y
también en lo que respecta a la finalizacion de
la atencion, ya que se presentan demoras en la
limpieza de las mesas, situacion que ocasiona
una mala experiencia de servicio para los clientes
futuros, que no disponen de la totalidad de las
mesas disponibles para poder elegir.

No se dispone siempre de la variedad de
productos ofrecida, causando asi descontento en
los clientes y retraso y dificutades en el proceso
de atencion.

El espacio de la cafeteria se ha visto reducido
practicamente a la mitad, dada la intalacion de
de maquinas adicionales para la refrigeracion de
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»

Productos y Valor Agregado

Distribucion

kuchenes. Razén por la cual se percibe un tanto
estrecho, causando incomodidad en el cliente. En
cuanto a apariencia, se percibe calido, ordenado,
temperatura agradable, y no presenta malos
olores nidescuidos en lasinstalacionesvisibles.

La cartade productos no es muy amplia, lo cual no
implica queno tengan un surtidoy variedades de
saboresy productos acorde al tamafio del local.

Los bafos se encuentran en un sector aislado
de la cafeteria, lo cual resulta cbmodo para los
usuarios y evita malos olores o sensaciones
incomodas con lo relacionado al aspecto. Son
individuales, para hombrey mujer por separado.

Distribucion:

-

»

»

»

»

Se dispone de dos vehiculos, uno notablemente
mas antiglio que el otro, asi mismo se distinguen
gréficas alusivas a Wenger Haus en los exteriores;
cabe destacar que la grafica del vehiculo mas
moderno, sigue también unalinea mas moderna,
mas elaborada y mejor pensada, con letras e
imagenes mas grandes y claras.

Los vehiculos mencionados no poseen equipo
de refrigeracion, sino solamente un sistema
de bandejas plasticas acopladas para mayor
comodidad y seguridad de la integridad del
productos a la hora de ser transportados.

No se han establecido politicas de renovacion
de vehiculos ni mantenciéon, tampoco existe
alglin proceso asociado a la logistica que esté
previamente definido, esto a causa de que la
empresa se considera “en pafales” en lo que a
esto respecta.

Antesy durante el proceso de venta con un cliente
de cafeterfia, Wenger Haus se mantiene atento
al entorno del local al cual provee, de forma
que su propia imagen no se vea afectado por
temas asociados al aspecto e higiene del local,
mantencion y manipulacion de sus productos,
ademas de la obvia preocupacion de que el
publico de las cafeterias en cuestion sea acorde
a los intereses de la marca.
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Productos y Valor Agregado

Carta actual de Wenger Haus

L -

Sandwich

$1.200 PN CRMAEER ECT Aot oeicle i QMach Filr i)

5
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Productos y Valor Agregado

Sitio web

Pagina Web:

La pagina web presenta una grafica armoniosa,
simple, con colores ad hoc; ademas de imagenes
clarasydeimpecable presentacion de los productos
(es necesario destacar que ante los ojos de un
consumidor incrédulo lasimagenes podrian parecer
falsas o muy manipuladas en términos digitales, pero
es muy semejante alo que se observa en las vitrinas
de la pasteleria).

La portada essimpley a primera vista muy llamativa
y tentadora, pero en cuanto respecta a términos
funcionales y de arquitectura de informacion, esta
posee vacios no menores como los que se detallaran
en lasimagenes siguientes posteriores a la portada.
Se observa la ausencia de iconos alusivos a las redes
socialesy carrito de compra. Ademas de poseer texto
que parece boton de menu secundario y puede
confundir al usuario.

- pasteleria

@
\"‘/ TOMAS.MORO
WENGER HAUS
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Productos y Valor Agregado

Sitio web

Paginas para muy pocos productos:

Se desarrolla una pagina para exhibir una cantidad
minima de productos, lo cual parece un poco
inconsistente para el cliente que esta en busca o
quiere conocer los productos. Ademas en uno de
los dos casos, el producto carece de imagen.

é

=

poste|er\'o

CAFETERIA

TOMAS
WENGER HAUS 28130796

MORO

PASTELERIA

TAPADITOS
TAPADITOS

CONTACTO
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Productos y Valor Agregado

Sitio web

Carta incompleta:

La carta nodispone deimagenes de los productos a los
cuales hace mencion, ademas de no tener disponibles
los precios. Se puede llegar a inferir que incluso la
propia carta puede presentar desactualizaciones.

i
Y
WENGElQ HAUS 28130796
« pasteleria e

* BEBIDAS CALENTES
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Sitio web
| !
| | CHEESECAKE MARACUYA —— I
$14500- /
5 \
|
| )< |
i |
{1 | STREUSEL FRUTOS DEL
BOSQUE DIET
$9.500-
! Kuchen | 1 Porcion
| Calorias 1.949,84 | 243,7 keal.
Grasa Total 1054 132¢
Carbohidratos 2311 2899
] Proteina 38,2 489
-
¥
||| KUCHEN PERA MANZANA
ARANDANC
$9.500-
| Kuchen | 1 Porcion
| Calorias 1.714,92 | 214 4 keal
Grasa Total 28 919
Carbohidratos | 2383 298¢
b Proteina 266 33g

Inclusion de valores nutricionales:

Si bien esto no tiene por donde resultar un contra
para la marca, por el contrario sino un factor que
suma valor; seria un ideal de valor 6ptimo aplicar
estainiciativa a todos los productos, o bien, sefialar
al cliente cuales son los productos que disponen de
este atributo. Con el objetivo de generar sensacion
de uniformidad en los contenidos.
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Alimentacion y tipos de alimentos:

La alimentacion constituye una necesidad basica
de las personas a nivel fisiologico segiin Maslow y
su teorfa de las motivaciones segln su clasificacion
de las necesidades en forma piramidal. Motivo por
el cual, esta etapa contempla a toda la poblacion,
y da paso a las siguientes etapas de segmentacion.

Los productos de pasteleria a nivel de clasificacion
de actividad econdmica son contenidos dentro de
un grupo mayor que corresponde a los productos
de panaderia, esto pese a que segun la clasificacion
de la piramide alimenticia clasifican en grupos que
distan mucho uno de otro en cuanto a integracion
en la alimentacion de las personas, con esto ademas,
podemos deducirque elideal de consumo de ambos
tipos de limentos representa distintas proporciones;
siendo los de panaderia consumidos en mayor medida.

Ahora bien, nuestro segmento espécifico hace
referencia al publico que consume productos de
pasteleria o cosas dulces sin azucar, ya sea por
enfermedad o simple preferencia guiada por factores
preventivos o de tendencias sociales. Acontinuacion
se ahonda masen cuanto a segmentacion, haciendo
esfuerzos poracotarlo méas posible el grupo al cual
se quieredirigir Wenger Haus, teniendo en cuenta la
mayor cantidad posible de aristas que delimiten a
estas personas que representan a un cliente potencial.

Necesidad de
Autorrealizacion

Necesidades de
estima

Ser respetado,valorado,

de amar y ser amado

Necesidades de pertenencia
Ser parte de un grupo

Necesidades de seguridad
Sentirse seguro y a salvo, fuera de peligro

Necesidades fisiolégicas
Hambre, sed, excrecion, respiracion, cansancio, suefio,etc.

Alimentos

Productos de
panaderia

Productos de
pasteleria

Pateleria sin
azlcar

11.Grdfico

Pirdmide de
Maslow

11.Grdfico
Pirdmide
alimenticia-
inta.cl®

12.Grdfico

Pirdmide de seg-
mentacion

5 https.//www.inta.cl/material_educativo/cd/3GuiAli.pdf
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6 http.//www.lascondes.cl/informacion_comunal/superficie.html

Pueblo Lo.
Barnechea,

El Arrayan

| Parque

Pugnte Nilhu
Parque Natural |
San Carlos de

Apoquindo. |

13.Mapa
Region
Metropolitana-

Google maps

14.Mapa
Comuna de
Las Condes-
Google maps

Poblacion

Unavez consideradas las variables macro se centrara
la atencion a la poblacion existente dentro de la
Region Metropolitana, tomando como foco referencial
el sector oriente de Santiago, especificamente la
comuna de Las Condes, que corresponde al lugar
donde se encuentra Wenger Haus. Posteriormente
se desglozaran mas caracteristicas que aportan a la
construccion de un perfil mas detallado del cliente,
que permititan hacernos unaidea de los volumenes
de personas que pueden calzar con el perfil del cliente.
Junto con lo anterior, es preciso mencionar que hoyen
dia los motivos por los cuales una persona consume
productos reducidos/sin azicar no van directamente
ligados al padecimiento de alglin tipo de diabetes, sino
mas bien por decision propia, o cuidado preventivo,
que podriaverse ligado al aumento de las tendencias
devida sana que se desarrollan en nuestro pais.

En primer lugar sera necesario hacerse una idea del
total de poblacion tanto a nivel regional como comunal;
para que en base a ello se pueda ir descartando o
sumando poblacion a lolargo del desarrollo del estudio.
Como podemos observar en la fotografia la Region
Metropollitana tiene una superficie de 15.403,2km2
y la comuna de Las Condes una de 99,4km2°. En
cuanto a volumenes de poblacién podemos decir
que la primera posee un total de 7.007.620 millones
de habitantes’, en tanto la segunda comprende solo
unavigésimo quinta parte del total®

7 http.//www.ine.cl/canales/menu/publicaciones/calendario_de_publicaciones/pdf/compendio_2014.pdf

8 http.//www.lascondes.cl/informacion_comunal/poblacion.html
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Diabéticos en Chile

Elperfil del cliente se comienza a definir desde la base
del poder adquisitivo, razén por la cual se conteplan
personas mayores de 25 anos, econdbmicamente
activas pertenecientes en primer lugar a lacomunade
Las Condes, ya que son los clientes mas inmediatos
en cuanto a términos geograficos.

Junto con lo mencionado anteriormente, es relevante
considerar el potencial de poblacion diabética en la
Region Metropolitana, lo cual nos acotara desde otro
punto devista. Segun la Ultima encuesta nacional de
salud efectuada por el Ministerio de salud (MINSAL)
para los periodos correspondientes a los afnos 2009-
2010, el porcentaje de poblacion que padeceria de
algun tipo de diabetes en la Region Metropolita
corresponderia al 9,2%. Ademas afirman en el mismo
informe, que el 30,1% de los adultos chilenos refiere
tener un familiar directo (padre, madre, hermanos
o0 hijos) con diabetes o niveles altos de azucar en
la sangre; cifra cercana a un tercio de la poblacion,
que amplia las consideraciones de publico no solo
a quienes padecen de estos, sino a los estandares
de consumo de sus familias ya sea por empatizar
con el afectado o por prevencion.

En la Region Metropolitana, casi

1decada

10

personas padece
de algun tipo de
diabetes.
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Cuidado, salud y bienestar

Enunambito completamente diferente, pero no por
ellodesvinculado o fuera de los intereses a considerar,
se menciona el concepto del wellness en Chile al cual
la organizacion mundial de la salud define como: “Un
estado de bienestar fisico, mental y social completo,
no solo de ausencia de enfermedades o dolencias.”
tendencia frente a la cual las marcas han tenido que
reaccionar en términos de marketing, pudiendo
llegar a conclusiones tales como que el valor de los
alimentos ya no se mide en calorfas sino en aporte
nutricional, ingredientes, preparaciones; o, tener
en consideracion que las etiquetas de productos
orientados especificamente a ciertas enfermedades
como diabéticos o celiacos ya no estan siendo tan
cotizados por los consumidores como referentes mas
geneéricos y claros, como productos mas organicos
0 menos procesados. “(...) El usar una etiqueta que
destaque un producto como 100% natural, sin
gluten o sin saborizantes/ colorantes/ conservantes
artificiales, no hace al producto necesariamente
sanoy los consumidores se estan dando cuenta de
eso (...)” Afirma el presidente de Way Better Snacks,
Jim Breen.

Pese a las expectativas o deseos de la poblacion
acerca del concepto global del bienestar, reconocen
la existencia de factores limitantes tales como los
gueindicaen su estudio del wellness McCann Truth

Central, area perteneciente a McCann Erickson (Red
Global de agencias de publicidad presente en 120
paises) dedicada a hacer estudios diversos con el
fin de beneficiar a sus clientes y potenciarlos en los
correspondientes mercados. Estos corresponden
a factores financieros, sociales y motivacionales.
Si bien el concepto no discrimina, basandonos en
conceptos relacionados, podemos definir al perfil
wellness como una persona optimista, que se siente
en plena armonia fisica, mental y espiritual, que
dedica aello tiempoydineroy que se siente a gusto
en su entorno.

En base a lo ya mencionado, se pueden realizar
asociaciones directas que permiten inferir una relacion
entre un perfil con inclinaciones al wellness y los
grupos socioeconomicos segun los perfiles que se
definen en el estudio de Chile Saludable, Volumen I
Enlafigura 13 se describen 5 perfiles, que en la figura
siguiente se distribuyen seglin grupo socioeconomico.
Esto, nos permite deducir que el grupo mas orientado
awellness podria, efectivamente, constituir el perfil
de cliente de Wenger Haus.
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Perfiles y Distribucion de cada uno (%) segun GSE®

Resignado: Prefiere
mayoritariamente
cantidad v/s calidad,
66% consume comida
rapida, 71% se
encuentra estresado,
Casi al 90% no lee la
rotulacion de los
alimentos, dos tercios
de los resignados

siente que NO descan-
sa la mayoria de las
noches. El resignado
esta rendido a su
suerte.

Esforzado: Mas del
80% dedica su tiempo
libre a ver TV, hablar
por teléfono y a las
redes sociales.
Compuesto mayorita-
riamente por GSE de
clase media y personas
menores a 45afos.
Perfil de compra defini-
do, dispuesto a pagar
por marcas exclusivas
y a probar nuevos
productos. Prefiere la
comida sabrosa a la
sana, al 70% le gusta
cocinar, comprar a
través de internet y le
gusta salir a comer.
Son los que mas
deporte realizan en su
tiempo libre (57%) a
pesar de las multiples
barreras que enfrenta
en su vida.

Motivado: Mas del
90% de este perfil
prefiere la comida de
calidad por sobre la
cantidad, el 70% prefie-
re la comida sana por
sobre la sabrosa. Mas
del 70% esta interesa-
do en el bienestar, la
vida sana y el ejercicio
fisico. Es el perfil que
declara mayor nivel de
satisfaccién con la vida.
Acostumbra a leer la
rotulacion de los
envases, presenta el
nivel mas bajo de
estrés, le gusta cocinar
como hobbie. El 46%
del GSE ABC1 son
motivados. Estan con-
vencidos de la eleccion
de llevar un estilo de
vida saludable.

Culposo: Si bien el
95% declara que le
importa la apariencia
fisica, no se hace
cargo de esta motiva-
cién pues no tiene
habitos de vida saluda-
ble, casila mitad se
considera con sobre-
peso. El 78% no practi-
ca ningun deporte
regularmente ni tampo-
co le interesan los
deportes, Tiene
menos limitaciones
personales; tiene bajo
nivel de estrés, declara
ser feliz y presenta un
bajo nivel de impulsivi-
dad en el comporta-
miento de compra. No
le interesa productos
nuevos. Es el perfil
menos informado.

Indeciso: Corresponde
al 19% de la poblacion.
Este perfil no destaca
por tener un patron ni
un estilo de vida deter-
minado.

Presentan un nivel
medio de estrés y le
otorgan gran importan-
cia a la apariencia
fisica pero al mismo
tiempo declaran un
bajo interés por su
salud. Tienen un
comportamiento que se
adapta a los otros
perfiles de acuerdo a
las circunstancias y
generalmente se consi-
deran personas prome-
dio.

9 Chile Saludable Volumen I http://www.fch.cl/wp-content/uploads/2012/11/ESTUDIO-CHILE-SALUDABLE-VOLUMEN-I.pdf
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Pasteleria Cory

Logo pasteleria Cory

u =
=

Pasteleria Cory : Cabildg

" Haolz

[

Ubicacion pasteleria Cory - Google Maps

PASTELERIA CORY - TRADICION AUSTRIACA

» Casa Matriz en Av. Cristobal Colon 5069 / Las

Condes.
» Estacionamientos disponibles: 4-5.

»  Mision: “Trabajaremos con un equipo confiable
y profesional para garantizar la generacion de
productos gourmet que cumplan con todas las
caracteristicas que componen la calidad y un
servicio de atencion personalizada en nuestras
distintas lineas de negocios. Llegando a nuestros

clientes mediante variados canales de distribucion

de manera oportuna.”

» Vision: “Brindar una experiencia Unica, llena
de sabores, texturas novedosas y diferentes,
compartiendo con nuestros clientes calidad,
excelenciay tradicion, siendo una marca referente
en pastelerfas.”

» Carro de compra disponible en sitio web: si.
» Alusion a redes sociales en web: si.
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Sitio web y local

Yusteleria Austriaca

Quienes Somos | Sabores y Delicias Locales Como Comprar | Trabaja en Cory Contacto

Torta Diet Mil Hoja Manjar
8 pers.

$19.500

Pastel Chocolate Mazapin

$2.500

Registrese aqui

(02) 2768 39 00 | Acceso Webmail
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Linea grafica de la carta

A&W mﬂdﬂs Aquarins: linén, mnma, :
pera o uva 1.800
Vitaminas Naturales: naranja, chirimoya, |
pifia, frambuesa, frutilla y mango. Consulte

por s frutas segiin la estacion 2650
Combinaciones de Vitaminas: gran variedad,
le sugerimos pifia-plitano, frutilla-naranjo, etc.  2.800
Vitaminas de la casa: sana combinacion de

naranja y zandhoria. Consulte otras! 2.900
Cerveza (Heineken o Corona) 2,300
Pisco Sour 2400
Vino individual 2.200
Refrescos y Helados Diet

Vitaminas Naturales Diet: frambuesa

chirimoya 2,900
EaﬁHzIadolﬁermﬁEsprwdietm_

helado de bocado dict. 4.600
Cnpa de Helado Diet un sabor 2700

ffopa de Helado Diet dos sabores 3.300
Copa ¢ de Helado Diet tres sabores 3.900
ilk Shake Diet 4100

Wﬁw 1plana- zomto Epf¢ Affogato Diet: helado de bocado diet
Jajiado con un espresso caliente 2.900
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Pasteleria Mozart

PASTELERIA MOZART - TRADICION ALEMANA

»

»

»

»

»

»

»

Presente en Chile desde 1967.

CasaMatrizen Av. Pedro de Valdivia 3059, Nufioa.
/ Sucursal en Av. Lufs Pastur 5852 Vitacura Stgo.

Horarios de atencion: Lunes a domingo de 8:00
hrs.a 21 hrs.

Mision: No disponible en web.

Logo pasteleridMozart— .

Vision: No disponible en web.
Carro de compra disponible en sitio web: si.
Alusion a redes sociales en web: no.

i Pasteleria Mozart

Ubicacion pasteleria Mozart- Google Maps

-

Presentacion producto - mozart.cl
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il L

el loca

' Exterior d |- zomato.cl
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Fnaladier ée;
Nuestras mfaafm Jc e mm al
ol

mamenfu fomar citamos
SU camprenﬂan for un

Atin con frozos de at a arz ” co, ﬁueua duro,
eI,

fomate VL imoneta a

ﬁ.?ﬂﬂ.*
es, colitas de ta, palmit
Garne, ol s mpen ik B
800-'*
César de Pollo, lechu a, rujiente, s
()ﬁynefano tomat: &‘J‘ m*ufone: % @u&ffe
ressing cesar.
ﬁvm"

ﬁé?mf;g”*ﬁ@f;m, %’ﬁ%;

5

Griqn, v, s gsions, o o

Carta de productos 1 plana zomato.cl

$6.900.
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Pasteleria Roggendorf

PASTELERIA ROGGENDORF - TRADICION FAMILIAR.

» Enelmercado desde 1955.

» Casa Matriz en Concepcion, sucursal Stgo. en
Rosario Sur 95, Las Condes.

» Horariosde atenion: Lunes a viernes: 09:30 hrs. a %gge”dof

20:00 hrs. Sabado: 10:00 hrs. a 20:00 hrs. Domingos
y Festivos: 10:00 hrs. a 19:30 hrs.

» Estacionamientos disponibles: 16 aprox. Logo pasteleria Roggendorf

» Mision: Entregar un producto de alta calidad
elaborado con materias primas seleccionadas,

respetando las tradiciones y secretos de nuestras ba =
recetas, acompafiado de un servicio de primer 8
nivel. | m Mirax F

» Vision:Mantenernos en el mercado conservando p.,pﬂﬂtumdﬂ Ul gl ,
ymejorando la calidad que nos caracteriza, tanto %, | Roggendorf
en nuestros productos como en nuestro proceso %
productivo, posibilitando la entrega de valores :
agregados a nuestros clientes. Ubicacion pasteleria Roggendorf- Google Maps

» Carro de compra disponible en sitio web: si.

» Alusion a redes sociales en web: si, Facebook.
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gmz/ﬁ/’é (’fj

NUEVAMENTE
DESTACADOS! \

Es mucha cosa,
Viena...

porRuperto de Nola

Vitrinas - zomato.cl
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Cq@‘mrmdu duble oS i Sk u..ﬁ'?rEtlﬂ
Café cortado doble desc@‘mnada $3.601
Café cortado especial fﬂmmngﬂ
Café cortado doble especial (cfleche-des)...

---------------------------------
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Pasteleria Holzer

PASTELERIA HOLZER - TRADICION ALEMANA

»

»

»

»

»

»

»

»

»

En el mercado desde inicio de los 80’ .

Casa Matriz en las afueras de Buin, Pasteleria-
Cafeteia en Buin. En Av. Condell 301.

Horario de atencion: Martes a Viernes de 9:30
hrs. a21:00 hrs. Sabado y Domingo: 10:00 hrs. a
21:00 hrs. Lunes Cerrado.

Estacionamientos disponibles, no.

Mision: No disponibles en web.

Vision: No disponibles en web.

Ofrece distribucion: s,

Carro de compra disponible en sitio web: no.
Alusion a redes sociales en web: no.

dad de Buin

; !
Pasteleria Holzer

Serviestado m
3uin Niracrinn General

Ubicacion pastelerid Holzer- Google Maps

: q,c n producto - holzer.cl

Al
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4

zomato.cl

Nl

Holzer
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Pasteleria Hildegard

PASTELERIA HILDEGARD - TRADICION ALEMANA.

» Presente en el mercado por casi tres décadas.

» Casa Matriz en RepUblica de Israel 1600 Nurioa,
Sucursal en Vitacura: CERRADA. (motivo porel cual
se presenta material fotografico de casa matriz).

» Mision: No disponible en web.
» Vision: No disponible en web.
»  Ofrece distribucion: no.

L Vicyna pasteleria hikdegard
Republica de Israel 1600

Ubicacion pasteleria Hildegard - Google Maps

y i
advisor.cl

Presentacion p

-
i — X =

goducto - trip
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Pasteleria Holz

PASTELERIA HOLZ - TRADICION ALEMANA

»

»

»

»

»

»

»

»

Casa matriz en camino a Melipilla, sucursal Av.
Manquehue Sur 1245, Las Condes.

Horario de atencion: Lunes a Viernes: 11:00 hrs. a
21:00 hrs. Sabados / Domingos / Festivos: 10:00
hrs a 21:00 hrs.

Estacionamientos disponibles: 4.

Mision: No disponible en web.

Vision: No disponible en web.

Ofrece distribucion: si.

Carro de compra disponible en sitio web: no.
Alusion a redes sociales en web: si, Facebook,
Instagram y Twitter.

- _ Ny
oridiHolzy o B

“RIUDE| O,
o
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ey
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Cabildy f ; 3
L E: &3
Holz -
o

Dra Eloisa Dia;

I-"|',_-.'I.:.!-”-_\,?r‘_.I
leveaq

ia Cory

D._'I

Ubicacion pasteleria Holzer- Google Maps

Presentacion producto- holz.cl =~
A.'I/f:- F ..~:'t" i
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SUCURSALES

(ONONC)
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Conclusiones

Como bien se pudo observar, cada uno de los
competidores posee su Unica propuesta, algunas
mas elaboradas que otras en uno u otro aspecto.
Por ejemplo, en cuanto a presentacion del local
por fachada exterior es pasteleria Hildegard quien
se ve menos favorecido, dado que se le aprecia un
tanto descuidada y el interior carece de amplitud
y luz natural.

Otro ejemplo: |a totalidad de los casos evaluados
presentan en su carta de productos una interminable
cantidad de informacion, algunas de ellas con
tipografias representativas pero cansadoras a la vista,
como es el caso de pasteleria Mozarty Roggendorf,
ademas de carecer de colores representativos en sus
paginas eimagenes que las hiciesen mas atractivas.

En cuanto a lo visual, se puede rescatar que
muchos de ellos recurren al color rojo como color
representativo en su grafica, elemento que ala hora
de ser comparados unos junto a otros los hace un
tanto comunes. En general se podria mencionar que
dentro de la tradicionalidad, es pasteleria Holz quien
parece tener una linea mas moderna y acogedora
semejante a lo que Wenger Haus busca transmitir.

Ante todo lo mencionado anteriormente, lo mas
relevante es tener en cuenta que cada uno de estos
elementos, en este caso visuales, son los percibidos
por el clliente y contribuyen, por medio de la

percepcion y las sensaciones, a construir parte de
una marca. Motivo por el cual es preciso considerar
cadadetalle quela “carta de presentacion” mostrara
constantemente.

Es preciso en esta instancia, pararse y mirar hacia
el lado. ;Qué hace la competencia?, ;Esta bien o
mal?, ;Se puede mejorar?, ;iSe puede hacer de su
debilidad una fortaleza diferenciadora?, preguntas
que junto con la opinion del cliente haran a la marca
mas fuerte frente a su competenciay le ensefiara a
prever elementos en el tiempo, a innovary a aspirar
a superar las expectativas del cliente.
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El mercado:

Dado que el foco principal de Wenger Haus es la
pastelerfa, sera el punto de referencia a la hora de
estimar una participacion del mercado. Como bien
se mencioné en un inicio del proyecto, ante una
estrategia de alta segmentacion, se busca cubrir [0
mejor posible un nicho muy especifico, motivo por
el cual la participacion de mercado se ve traducida
en una baja cuota respecto del total, en este caso, a
nivel regional.

Segun el Informe de Estadisticas de Empresas por
region, rubro y actividad economica; emitido por el
Departamento de estudios econémicos y tributarios de
la subdireccion de estudios del Servicio de Impuestos
Internos en 2015. Las ventas totales correspondientes
a venta al por menor de productos de panaderia y
pastelerfa en comercios especializados en la Region
Metropolitana corresponde, con un total de 658
empresas, a UF 1.274.406. en 2013. Descendiendo en
2014, con un total de 746 empresas, a UF 1.145.312.

Informacion de la cual podemos deducir que pese a
un aumento del 13% en el nUmero de empresas, las
ventas cayeron en una cifra cercana al 10%. Implicando
esto una brecha alin mayor en lo que respecta a
las ventas promedio anual de las empresas de la
region en el rubro. En las gréficas del lado derecho
correspondientes a los nleros 15, 16y 17, podemos
apreciar mas claramente lo mencionado anteriormente.

N° Total de empresas del
rubro en R.M

760

15.Grdfico
740

En base a datos de
720 informe de estadis-
700 tica de empresas
680 por region, rubro

y act. economica
emitido por Sl en
2015.

660 -

640 -

620 -

600 -

2013

Total Vtas. de empresas del
rubro en R.M (UF)

1300000

16.Grdfico

En base a datos de
informe de estadis-
tica de empresas
por region, rubro

1250000 -

1200000 -

yact. econémica
emitido por Sl en
2015-UFal 31 de
dic. del afio corres-
pondiente.

1150000 -

1100000 -

1050000 -

2013
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Prom. Vtas. de empresas del

rubro en R-M (UF)

2500

2000

1500 +

1000

500 -

17.Grdfico

En base a datos de
informe de estadis-
tica de empresas
por region, rubro
yact. econémica
emitido por Sll en
2015-UF al 31 de
dic. del ario corres-
pondiente.

Wenger Haus frente al mercado:

Unavez estudiado el panorama general del mercado, es
posible entraren términos mas especificos. Sabiendo
que las ventas de Wenger Haus corresponden a UF
6.306,42 en 2013. Lo cual implica una participacion
de mercado cercana al 0,5%; cifra que si bien, se
ubica muy por encima del promedio de ventas a
nivel regional del mismo afno, no deja de generar
cuestionamientos acerca de sies realmente un valor
6ptimo. De momento, basandose en los antecedentes
de segmentacion evaluados en segmentacion y
mercados, se especula que el potencial de la marca
es suficiente como para extender las ambiciones al
menos unos decimales més arriba. En la figura 17
se puede apreciar la participacion de mercado de
la empresa en términos graficos.

Participacion de Mercado Aho 2013 Valor UF al 31-12-2013

18.Grdfico
En base a datos de
B Total Ventas R.M /'nfozgm de estadis-
) tica de empresas
UF 1.274.406 {100%) Jolels /'@g/dn,p/’ub/’o
@ Total Ventas W.H yact. econémica
UF 6.306,42 (0749%> emitido por Sl en

2015-UF al 31 de
dic. del ario corres-
pondiente;

e informacion
entregada por
Wenger Haus.
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Como se pudo observar, y bien asi se predecia que Vtas. W.H v/s Prom.
fuera, la partipacion de Wenger Haus no alcanza a Vtas R.M (UF) f
superar el 0,5%, cifra que podra ser mejor juzgada 15’50/0
una vez que se establezca la participacion de  [Tsoo0 \ »
mercado que tuvo en 2014, considerando como 19.Qraflco
factores claves la disminucion de las ventas totales Z}ﬁf’;jg@d:;f;df

y el aumento de competencia. tica de empresas
por region, rubro
yact. economica
emitido por Sl en
2015-UFal 31 de

7000

6000

5000

Las ventas de la empresa ascienden a UF 7.187,2 | %0
detectandose inmediatamente un aumento de UF | 3000
880,78 correspondientes a una variacion proxima | 2000 -
al 14%. Implicando auquello una participacion de | 1000 |
mercado del 0,62%. Cifra que se estima posible 0

incrementar al 1% o més en el futuro. 2013 2014
M Prom. Vtas.R.M M Vtas. W.H

dic. del ario corres-
pondiente.

Participacion de Mercado Ano 2014 Valor UF al 31-12-2014

20.Grdfico
En base a datos de
B Total Ventas R.M informe de estadis-
: tica de empresas
UF 1.145.312 (100%) por reqn 1ubro
B Total Ventas W.H yagaeconomicd
UF7. 182,2 (O,49%) emitido por Sll en

2015-UF al 31 de
dic. del ario corres-
pondiente;

e informacion
entregada por
Wenger Haus.
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FODA

Fortalezas:

»

»

»

En Internet son mencionados junto a grandes
competidores, de mucha mayor trayectoria.

Su unica sucursal le otorga un aspecto de
‘exclusividad” y calidad de sus productos.

Se destacan porsu amplia variedad de pasteles
sin azdcart®,

Debilidades:

»

»

»

»

»

Reducido espacio fisico tanto para la pasteleria
como para la cafeterfa.

Deébiles en cuanto a la calidad de servicio debido
a la falta de personal.

No han destinado esfuerzos al area de marketing.
Redes sociales poco funcionales ademas de tener
una pagina web débil en cuanto a contenido,
carece de carro de compra y mencion de redes
sociales.

Area de logistica poco estructurada.

Oportunidades:

»

»

Crecer en cuanto al area de distribuciéon y
potenciar su propia cafeteria, dado el explosivo
crecimiento del mercado de las cafeterias'?y el
aumento de las tendencias sociales a reducir el
consumo de azlcar-

De orientarse a otros publicos que requieren u
opten por dietas especificas como celiacos o
intolerantes ala lactosa, dando a lavez un enfoque
al cuidado preventivo y bienestar (wellness).

Amenazas:

»

Que algun competidor vigente se apegue al
concepto wellness antes, quitando protagonismo
olaopcion de la marcadeser “precursora“en el
mercado bajo este concepto.

10 Revista Mujer - 2013: http.//www.revistamujer.cl/2013/12/08/01/contenido/una-liviana-navidad.shtml/
11 CNN - 2014 : http://www.cnnchile.com/noticia/2014/08/25/dulces-sin-azucar-una-alternativa-para-disfrutar-y-cuidar-la-salud
12 http://www.ceret.cl/noticias/mercado-de-las-cafeteras-en-chile-crece-242-en-5-anos-y-ventas-superan-los-us-30-mills/
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Objetivos de la Empresa

Por su parte, laempresa debe proponerse apoyar con
elementos externos al plan en si, colaborando a la
generacion deinstancias propicias que procurando
asi el correcto funcionamiento del plan ala horade su
implementacion. Estoimplica trabajar previamente
en elementos que seran necesarios tales como:

» Desarrollar un sistema de logistica acorde a los
requerimientos del presente plan, incorporando a
ellolacarteradeclientes que se tiene actualmente,
para efectuaren base a ello las correspondientes
proyecciones del plan en su conjunto. El desarrollo
delareade logistica se fundamenta en latendencia
ascendente de las patentes de cafeterias en la
comuna de Las Condes. Segiin un informe especial
solicitado a la municipalidad de las condes a
través del formulario de transparencia, el nimero
total de patentes otorgadas para cafeteria entre
elafo2014y2016, hasta lafecha de la solicitud, /\
suman un total de 150.
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Estrategia

La estrategia que se busca desarrollar consiste en
la distribucion del flujo total de compra entre los
distribuidores que se consideraran como puntos
de venta en el sitio web y el carrito de compra en
la pagina misma de Wenger Haus, con el fin de
desatochar la sala de ventas, y asi poder enfocar

mayor atencion del personal en la cafeteriay
asi poder crecer ademas sin la preocupacion de
empeorar esta situacion, de manera que todos
los elementos de los que dispone Wenger Haus se
sincronicen para favorecerla lo mas posible.

Mapa representativo de la estrategia

—>
B2 C
a
[ ] [ ] — Pasteleria
- i -
PY [ ]
e @
=
=
%& — Sala Vias.
B2B
Int
nternet

’ Pag. Web.

— Cafeteria— Sala Vtas. —» Wenger Haus

@

Internet |
Pag. Web)

Compra | Pedido @
Online

— Ptos. Via.

o
\

Vtas. mas importantes,
— modificaciones verbales

de acuerdos previos,

pedidos especiales etc.

— V/tas. de caracter corriente.

_J
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Estructura de la Organizacion

Organigrama

Dado que Wenger Haus no contituye una empresa
de gran tamano, los cargos muchas vecesimplican
apoyar areas débiles en el momento que sea
necesario. Como por ejemplo, en momentos de
alta afluencia de publico los gerentes prestan
ayuda con la atencion en sala de ventas, de modo
que las asistentes se encarguen netamente de la
cafeteria, asi mismo, son ellos quienes efectuan los

repartosy cierran ventas con cafeterfas pequefias.
Ante estas condiciones es necesario reiterar que
la gerencia se encuentra conciente acerca de la
falta de personal. A continuacion se muestra la
estructura organizacional, dado el tamano de este
se presenta de forma panoramica encontrandose
a mayor escalaen la seccion de anexos.

Organigrama de Wenger Haus

GERENCIA |_
ADMINISTRACION

GERENCIA

FINANZAS

I

PASTELERO PASTELERO PASTELERO PASTELERO PASTELERO PASTELERO |

ASEO |

| APOYO |

SALAVTAS. SALAVTAS. SALAVTAS, SALAVTAS, SALAVTAS. | APOYO |

ASEO |

ASEO |
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Infraestructura y Planta
Terreno e infraestructura

Encuanto ainfraestructura, sibien nose cuentaconun
plano dela contruccion, se han realizado estimaciones
delterreno en base a las mediciones ofrecidas en el
sistema de mapeo de Google, que permite porun lado,
calcular el total de terreno del que dispone Wenger
Haus que es,aproximadamente, 260m? de los cuales
78 (aprox.) estarian destinados a estacionamientos.
A esto se suma que en una fecha posterior a la de
la captura, los duefios adquirieron la propiedad
contgla, que sigue la misma linea de contrucciony
asi también la acondicionaron exteriormente. Pese a
que este espacio esta actualmente destinado para un
proyecto de sangucheria, el espacio correspondiente
a estacionamientos también estan disponibles
para clientes de Wenger Haus. Es preciso tener en
cuenta que una vez operando dicha sangucheria,
los volimenes de publicos se veran aumentados,
motivo por el cual podrian resultar insuficientes
para cumplir los requerimientos de ambos locales.

El espacio construido se reparte entre la pasteleria,
cafeteria y fabrica, ademas de todo lo que estos
implican, bafios, bodegasy oficinas. Como se puede
apreciar en las fotograffas a continuacion, la mayor
parte del espacio actual es asignado a la fabrica,
donde se encuentran los mesones de preparacion
y de forma independiente una sala de hornos.
Segln estimaciones, el local tendria la capacidad
de produccion de un 100% sobre la produccion
actual antes de resultar insuficiente el espacioy las
instalaciones, y por consecuente, tener que buscar
otra infraestructura.

Antelaidea de buscar otra construccion que se adecue
a los requerimientos de la empresa, es necesario
teneren cuenta que el valorde compra delinmueble
en el 2001 fue de $160.000.000.- Correspondiendo
esta valor en la actualidad a un monto equivalente
a los $261.000.000.- aprox. segun calculadora ipc
del INE. Motivo porel cual seinfiere que ala hora de
considerar la adquisicion de uninmueble del doble
de M? seria necesario considerar un desembolso de
aprox. $550.000.000.- bajo similares condiciones.
Considerando ademas que la inversion en crecimiento
implicarfa no sélo un aumento de gastos fijos del
local, sino ademas un incremento en personal,
insumos, transporte de productos, instalaciones y
equipos de trabajos.
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Infraestructura y Planta
Imagenes de Wenger Haus

Estilo muro interior cafeteria -
Getileza del local.

e R .

- ; A——- = *‘;Lﬂ ‘ 5 R g S o -
Estacionamientos actuales disponibles- Estacionamientos antigiios disponibles - |
Gentileza del local. —— ’

A
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Infraestructura y Planta
Imagenes de cocinay sala de hornos de Wenger Haus
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Infraestructura y Planta
Imagenes de cocina y sala de hornos de Wenger Haus

A
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Infraestructura y Planta
Imagenes de cocinay sala de hornos de Wenger Haus
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Informatica y Plataformas Online

Radiografia del sitio en Woorank

Analizis web por medio de WooRank:

Dado que parte importante de los objetivos y
estrategias se concretan a bases de plataformas
digitales, es preciso analizar el estado en que
se encuentran los medios actuales de los que
dispone la empresa, el uso que les da en cuanto a
contenidosy objetivos, en cuanto a funcionalidad y
aporte constructivo a la marca. Siendo el rostro de
la marca en Internety en muchas ocasiones la cara
de la primera impresion ante un cliente nuevo, se
analizara mas detalladamente el sitio web de Wenger
Haus mediante Woorank, herramienta que mide la
calidad delsitio en términos de riquezas estructurales
(relacionado con el coddigo HTML y componentes en
otros lenguajes como JavaScript), ademas de medirlo
en términos funcionales (vinculacién a cuentas de
redes sociales asociadas, contador de backlinks,
usabilidad, entre otros).

Con una puntuacion de 46,7 Wenger Haus posee mas
atributos a favorque en contra, deigual menera con las
areas a mejorar. Sin embargo, es de vital importancia
para la puesta en marcha de la estrategia, efectuar
una mejora en cuanto a la adaptacion del sitio a
dispositivos moviles, debido a que seglin se observa
en su propia cuenta de Google Analytics, mas del
50% de las visitas al sitio web son efectuadas desde
dispositivos moéviles, ocupando en primer lugar, con
un 46,2% del total de visitas, los iPhone.

17 de junio de 2016 13:45

Opimizacion paradispositivos enWooRank
T N

ol //

Visitas desde dispositivos moviles - Google analytics
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Redes sociales

A GER HAUS (@PasteleriaWengerHaus;

steleria

Biografia  Fotos  Informacion  Opiniones  Mas v

Cafeteria - Las Condes B estado [ Fotonvideo

3.9 %k vk =

Pé%na de Wenger Haus en Facebook

wengerhaus

www.wengerhaus.cl

14 publicaciones 74 seguidores 8 seguidos

N £ 2 sequr

Aquiér

P — pa—

Cuenta de wengerHaus en Twitter

Otros aspectos claves a considerar:

Sonla ausencia de la descripcion del sitio web, escazas
palabras claves y de bajo volumen de busqueda 'y
mas aun, la falta de inclusion de estas Gltimas en los
contenidos del sitio; a esto sumamos la ausencia de
algunos atributos “alt” Todos estos elementos basicos
que nutren al contenido de informacion Gtilala hora
de hablar de pocisionamiento organico.

Cabe destacar que wengerhaus.cl cuenta con una
cantidad no menor de backlinks correspondiente
a 420. Esto significa que han sido considerados en
publicaciones, entradas de blog, articulos de noticias,
reportajes etc. que conducen directamente hacia el sitio
web, lo cual representa oportunidades significativas de
adquirirnuevos clientesy aumentar el flujo de visitas.

Unodelos items a evaluar por WooRanky que amerita
serdesarrollado de formaindependiente son las redes
sociales, actualmente Wenger Haus posee cuentas
activas a sunombre en Facebook, Instagrany Twitter,
alas cuales no prestan mucha atencion, espeialmente
esta Ultima, cuya publicacion mas “reciente” data de
mayo del 2011. En cuanto a seguidores Facebook
resulta ser la mas cotizada con 1.040 seguidores,
seguido de Instagram con 72y nuevamente Twitter
alfinal con tan solo 21 seguidores. En todos casos la
periodicidad de publicacion esinconstantey la gama
tematica muy amplia; desde promociones, hasta
anuncios de trabajo podemos encontraren los muros.
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Informatica y Plataformas Online
Publicaciones de Facebook

Asimple vista resulta sencillo dilucidarque el uso de
estas plataformas carecen de un objetivo funcional
determinado, ademas de no existir algun tipo de
calendarizacion en los contenidos, parecen ser
contenidos de caracter casual del momento, mas
que un acto premeditado, motivo por el cual dentro
delaestrategia se les otorga a cada uno una funcion
especifica. Para observar de mejor manera lo descrito
anteriormente, se presentaran a continuacion
algunos screenshots de las Ultimas publicaciones
de las redes en cuestion.

Tomas Moro 1749 Las Condes
Las Condes

A 1040 personas |es gusta esto

Fefe Leiva Celis
118 personas estuvieron aqui

Invitar a amigos a gue indiquen que les gusta la
pagina

3,9 de 5 estrellas - 31 opiniones
Ver opiniones

INFORMACION >

soueg oDUR®

R Guardar

22-8130796/22-2112689

Preguntar por el horario de Pasteleria Wenger
Haus

Preguntar por el rango de precios de Pasteleria
Wenger Haus

Pasteleria Wenger Haus
6 de junioalas 12:17 - &

Muy pronto inauguraremos nueva Cafeterial Con exquisitos Sandwiches y
burgers. Sin dejar a un lado nuestros exquisitos postres o kuchenes para
el final. Espéranos pronto &1

QREPARATE PARA UNA Ny
EXPERIENCIA CULINAR)A

WENGER

w SANDWICH €]) KAFFEE - ’

- W%

[crarniom
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Pasteleria Wenger Haus agregd 2 fotos nuevas.
2dejunioalas 1216 - @

Recién salidos del horno! Ven a probar nuestros quiche

PUBLICACIONES DE PERSONAS QUE VISITARON LA >
PAGINA

Jose Antonio Spaggiari Roman
7 de mayo a las 13:51 @

1@ Dia de la Madre

Me gusta - Comentar 15 12

Jose Antonio Spaggiari Roman
7 de mayo alas 13:51 @&

1@ Dia de la Madre

Me gusta - Comentar (4l
£ 4 Jose Antonio Spaaaiari Roman

34 de b estrellas e v
SlLCEOnes Pasteleria Wenger Haus

2 de mayo - @
Javiera Trebilcock
1% Lamentzablemente cada vez peor la Buscamos personal de calidad y orientados a un buen servicio! &)
atencién. Conozco la pasteleria desde
sus inicios y han desperzonalizado su
servicio y .. Vier mas
17 de abril de 2016 - @

e e Maestr@gge cocina
- y arzones. g
Tl nueva cafererial
e e W enger Hads!
Bdsmay0 deZ016; 9 [nferesadosenyidl
e Megimian BiiComenlar . st curriculuma

Wengérhau

Di a los demas qué te parece

[F R TR, B Camantar A amnartic
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s ¥ Di a los demas qué te parece
x J
ALAS PERSONAS TAMBIEN LES GUSTA

Brota

LJ‘ x,)l—‘&) Cocina

~7i™  Cupcakes Colores
“n_~ Tienda de pastelillos

Cafeterias en Las Condes

Espafiol - Espafiol (Espafia) - English (US)
Portugués (Brasil) - Frangais (France)

Priv

o

? Di a los demas qué te parece

A LAS PERSONAS TAMBIEN LES GUSTA

ones - Publ
>

_j» Brota
L)‘Jba Cocina

Plazatrails
D! ecreacion/activi | ile Me gusta

~7&  Cupcakes Colores

1le Me gusta

1l Me gusta
\__~ Tienda de pastelillos

Cafeterias en Las Condes

Espafiol - Espafiol (Espafia) - English (US) iy
Portugués (Brasil) - Francais (France)

1lr Me gusta

Plazatrails
Dep: ecreacion/activi | 1l Me gusta
da

ilr Me gusta

Haz tu pedido con anticipacién y sorprendela en su dial
Llama al 228130796 1))

4
bl pestelerta
| Henger faus conamass
\(on Uing Linea de SGads

+
s Me gusta W Comentar A Compartir
e
Pasteleria Wenger Haus
$Heq 27 de abril - @
Haz tu pedido con anticipacion y sorprendela en su dial
Llama al 228130796 1))

Tear pagina
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Di a los demas qué te parece . Pasteleria Wenger Haus

23 de abril - &

Pasa un sabado diferente en Wenger Haus! Nos ubicamos en Tomas
Moro 1749 &)

A LAS PERSONAS TAMBIEN LES GUSTA

j~ DBrota e =
HAA cocina il Me gus!
Plazatrails
il Me gusta
#7i™  Cupcakes Colores
pes il Me gusta

—

Cafeterias en Las Condes

Espafiol - Espafiol (Espafia) - English (US) +
Portugués (Brasil) - Francais (France)

1fr Me gusta W Comentar A Compartir

nero alas 16:10 @ isa ESCIUE Ul COMenang...

I& Ven a conocer todos nuestras disefios de Art

Latte en Wenger Haus. =
d Pasteleria Wenger Haus agrego 7 fotos nuevas

Me gusta - Comentar 013 @6 B1 marzo

No te pierdas los huevitos de pascua en Wenger Haus. Hay con y sin
azlcarl
OPINIONES >

3,9 de 5 estrellas
31 opinione

B aviera Trebilcock

1% Lamentablemente cada vez peorla
atencion. Conozeo la pasteleria desde
sus inicios y han desperzonalizado su

servicio y . Ver mas

7 de abril de 2016 - ¥

ls Me gusta B Comentar

Daniela Valentini

5% Con opciones con o sin azucar, todo
muy rico, muy buena atencién. Lo mejor
son los cheesecake con salsa de
maracuya o frambuesa °)
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Di a los demas qué te parece

A LAS PERSONA S TAMBIEN LES GUSTA

Brota

b’ JL‘d Cocina Lol

Plazatrails
Deportesirecreacion/activi | il Me gusta
dades

Cupcakes Colores

Me gusta
Tienda de pastelillos L _

po g

Cafeterias en Las Condes
Espafiol - Espafiol (Espana) - English (US) +
Portugués (Brasil) - Frangais (France)

Privacidad - Condiciones - Publicidad
Opciones de anuncios [>- Mas +

maracuya o frambuesa ‘)
& de mayo de 2016 - @

s Me gusta B Comentar

Di a los demas qué te parece
A LAS PERSONAS TAMBIEN LES GUSTA

Brota

A - Me gusta
bjDLd Cocina Lot

Plazatrails
Deportes/recreacion/activi il Me gusta
dades

Cupcakes Colores

il Me gusta
Tienda de pastelillos =

Cafeterias en Las Condes

Pasteleria Wenger Haus
26 de enero - @

No dejes de probar nuestra torta mousse de chocolate al 70% con
maracuya

il Me gusta B Comentar #» Compartir

0 17
m Karen Castro Farias Rebecca @@

Me gusta - Responder - €% 1 - 4 de mayo a las 16:12

Orden cronoldgico ™

w 1respuesta

~ 1respuesta

? Escribe un comentario

Pasteleria Wenger Haus
& de noviembre de 2015 - @

‘Ya comenzo temporada de Pan de Pascua en Wenger Haus!
Tradicional con azlcar, 3er lugar en cata 20141

Y también sin azicar con exquisita receta renovadal

jNo se lo pierdan!
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Informatica y Plataformas Online
Publicaciones de Instagram

A SANDWICH @) KAFFEE - ’

=TT S
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Informatica y Plataformas Online

Publicaciones de Twitter

0 Inicio
.

Q Notificaciones

Wenger Haus
@WengerHaus

Pasteleria con tradicion alemana.
Tenemos una linea de productos con
azucar y otra con productos libres de
azucar.

@ santiago, Chile

& wengerhaus.cl

Se uni6 en marzo de 2011

p Mensajes

Tweets

¥

.

¥

’

14 21

Wenger Haus @WengerHaus

Buscar en Twitter

Tweets y respuestas

11 may. 2011

Capuccino + kichen + jugo con 50% off http://www groupon cl/go/3305

@groupon_stgo

Wenger Haus (\WengerHaus
#recetas diabeticos

Wenger Haus

7 mar 2011

WengerHaus - 27 mar. 2011

pasteleria con productos libres de azucar, los productos estan con
ficha nutricional, tenemos kuchen, tortas, pasteles y muchas cosas

mas

Wenger Haus (\WengerHaus
pasteleria wenger haus

15 mar. 2011

« 0

Iz

A quién seguir - Actualiz

T The Clinic Online
&) -~ Seguir

Ellen DeGeneres

2+ Seguir

Centro GAM

2

Encontrar amigos

2+ Seguir

Tendencias - cambiar

#EnLaPegaNoPuedeFaltar
3628 Tweets

Profesor Jirafales
221 K Tweets

#LoQueNuncaTeDijePapa
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»
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Fuentes

Chile Saludable Volimen I: http.//www.fch.cl/
wp-content/uploads/2012/11/ESTUDIO-CHILE-
SALUDABLE-VOLUMEN-I.pdf

Informe de Estadistica de empresas por regién,
rubroy actividad economica - INE: http://www.
si.cl/estadisticas/empresas_region.htm

Ultima encuesta nacional de salud -
MINSAL: http://web.minsal.cl/portal/url/item/
bcb03d7bc28b64dfe040010165012d23.pdf

Wellness en Chile y su evolucion en los
consumidores: http.//www.redbakery.cl/myt/
tendencias/26.php/tendencias/salud-y-wellness/el-
wellness-y-su-evolucion-en-los-consumidores/26/

Poblacién de las condes, mayores de 25 afios,
econdmicamente activas: http,//www.lascondes.
cl/informacion_comunal/poblacion.html

compendio estadistico demografico 2012 - INE:
http.//www.ine.cl/canales/menu/publicaciones/
compendio_estadistico/pdf/2012/estadisticas_
demograficas_2012.pdf
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Situacion Actual

Situacion externa - situacion competitiva

D) =ncuentray reserva twHOTEL IDEAL en TripAduisor, y obtén i precio mas bajo

@ tripadvisor

..........

— 1
¥

usen

Para todaempresa esimportante tanto la mirada critica
interna, pero muchas veces, quiza por descuido, se resta
importancia al entorno, a loque ocurrefuera, mas alla
delacompentencia, delaindustria, los proveedores.
Todos, factores que pueden implicar cambios en el
curso de accion a seguiry en las decisiones a tomar,
motivo por el cual a continuacion se presenta un
analisis tanto externo, como competitivo e interno, que
marcaran la pauta para el desarrollode los elementos
posteriores indicfados previamente en la portada de
la presente seccion del plan de marketing.

Situacion Externa:

Wenger Haus es, actualemente, es conocido sélo porlas
personas mas cercanas al sectordonde se encuentra
ubicada, excluyendo esto mayoritariamente a las
comunas aledafias que se consideran dentro del target,
como lo son Vitacura y La Dehesa. Adicionalmente,
en cuanto a posicionamiento, parece estar en

conocimiento de lo importante que es diferenciarse de
la competencia, pese a que el trabajo propiamente tal,
no se hahecho. Pese a lo anteriormente mencionado,
en plataformas online especialemente orientadas a
restaurantes, cafeteriasy destinos de viajes o lugares
dedistraccion como zomato o tripadvisor, se puede
apreciar que la evaluacion delos clientes es por sobre
la media, y los comentarios acerca de los productos
SON en su gran mayoria positivos.

Situacion Competitiva:

En cuanto a la situacion competita a la que se
enfrenta Wenguer Haus en cada una de las areas
en las que se desenvuelve (ya sea algunas méas que
otras) se puede decir que a favor juega el grado de
integracion de procesos del negocio (produccion,
sala de ventas, cafeteria y distribucion), ya que si
bien por aislado ninguna en términos de negocios
representa barreras de ingreso muy altas, en su
conjunto permite fortalecerlas y aumentar el grado
de solidez de las mismas. Ademas, se puede acotar
que no representa en sf una amenaza para quienes
considera su competencia, ya que estas otras
corresponden a empresas de mayor tamafio, y que
poseen una mayor trayectoria en el mercado, razon
por la cual, los factores diferenciadores de la marca
y el factor inversion para el crecimiento adquieren
papeles protagbnicos para evitar el estancamiento
a futuro.
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Situacion Actual
Situacién interna

Situacion interna:

En la actualidad Wenger Haus se haya un tanto
estatica en cuanto a la toma de decisiones que
converja en acciones acorde a sus objetivos, se le
percibe confiada en el “boca a boca”y esperando a
la llegada de los nuevos clientes, postura que si bien
hasta ahora ha dado resultado, descuida aspectos
como lafidelizacion del cliente, atributos de marca,
percepciony opinion del cliente; postura que puede

jugar en contra frente a algiin escenario critico del
mercado, 0 a alguna accion de lacompetencia. Estando
en conocimiento de esto, Wenger Haus se encuentra
en momento oportuno de consolidarse, fidelizar
clientela, elaborar networkings con cafeterias més
pequenias, trabajar laimagen de marcay orientar la
relacion con el cliente, de formatal de tener sustento
y apoyo bajo los planes de crecimiento.
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Brief

Lo concreto de la marca

Desccripcion del proyecto:

»

»

»

Wenger Haus es una marca que cubre areas
de pasteleria, cafeteria y se esta iniciando en
distribuir sus roductos, siendo su principal foco
la pasteleria, esta se destaca porsuvariedad de
productos para diabéticos.

Pese a lo tradicional de sus recetas, se presenta
al merado como una marca pequefia, moderna
y acogedora.

Es conocida por la gente perteneciente al sector
propio de susinstalaciones pese a que a su grupo
objetivo también califican comunas como Vitacura
y Las Condes. Dado que su clientela es acotada,
busca optimizar beneficios.

Problema:

»

Laempresa seencuentraen un momento oportuno
de consolidarse aun mas en el mercado por
medio de la obtencién del maximo beneficio
mencionado anteriormente, motivo por el cual
resulta conveniente que se desarrolle como
marca para acercarse al cliente de forma que el
negocio gane sustento y se pueda concretar el
crecimiento.

Obijetivo del negocio:

»

Crecer en todas las areas (pasteleria, cafeteria
y distribucion). Simplificando o mejorando la
gestion de ventas para optimizar resultados.

Objetivo de marca:

»

Generary desarrollarel vinculo del cliente con la
marca, obteniendo asi estabilidad en el mercado
y ganando mas peso, asi, el contenido mismo
del “boca a boca”.

Objetivo comunicacional:

»

»

Captacion deltarget por medio de laintegracion
delos perfiles de clientes, aludiendo a factores en
comun como lo son la responsabilidad para con
uno mismo en términos de salud y prevencion,
y, poder disfrutar de un momento grato sin que
elloimpligue limitantes.

Que la marca sea percibida como una marca
amigable, gratay conciente de los requerimientos
de sus clientes.

Target comunicacional:

»

Adultos jovenes, que tienen poder adquisitivo,
buena situacion econdmica pertenecientes al
sector oriente de Santiago, personas activas
interesadas en cuidado efectivoy preventivo de
la salud propia, de sus hijosy cercanos, ademas
con capacidad de influenciar a sus padres
(adultos mayores que pueden interesarse en el
productoy en efecto comprarloy recomendarlo
dado que la fuente es confiable); junto con esto,
son personas gque mantienen un activo circulo
social, mas cercanas a las tecnologias e ideales
para potenciar la escencia del boca a boca.
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Brief

Lo abstracto de la marca

Mensaje:

»

Ser responsables con uno mismo no implica
renunciar a momentos especiales.

Insights:

»

»

»

Motivacional: Bienestar, sociabilizar, disfrutar de
una comida “rica”.

Actitud: No querer renunciar a la satisfaccion de una
delas necesidades mencionadas anteriormente,
por satisfacer otra.

Conducta: Las personas tratan de obtener el
méaximo beneficio bajo todas las circunstancias.

Caracter de marca:

»

Wenger Haus aspira a ser una marca presente en
lavida de las personas, que enmarque momentos
importantesy gratos para compartir con conocidos
y cercanos, que se alinee al estilo de vida del
consumidor y que los haga sentir identificados,
comodosy acogidos. Una marca calida, humana
y cercana que busque para el cliente el maximo
beneficio.

Estiloy tono:

»

La marca aspira ser asertiva, es decir, comunicar
lo necesario, no caer en excesos ni decoraciones
adicionales; con un tono amigable que busque
identificar al cliente por medio de lo comunicado.
En definitiva, comunicar como un ente humanizado,
cercanoy de confianza que se dirige al resto como
si fueran sus pares.

Los iNO!, Wenger Haus no es:

»

»

Una medicina o comida magica.
Artificialidad ni superficialidad.

Beneficios:

»

»

Fisicos: Mantener los niveles de azlcar bajos
en la sangre, ya sea por contener o prevenir
una enfermedad, sobre peso u otro asociado;
satisfacer una eventual necesidad de consumir
alimentos en instancia de hambre.

Psicologicos: Bienestar emocional, al sentirque se
contribuye con pequefias cosas a la salud propia,
sensacion de satisfaccion; bienestar emocional
ocasionado por lo que una distraccion y un
momento de socializacion aportan a la persona
en términos recreativos.

Mandatorios:

»

Paleta de colores:
-1: #AT7296B
-4: #D4D4D4

-2 #CTB299
5: #FFFFFF

-3:#534741

(C.‘/;
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Brief

Lo abstracto de la marca

» Tipograffa Nombre: “Champagne &limousines”
-Fuente: sitio de tipograffas: www.dafont.com

ABCDEFCHIJKLMN -Tipo de licencia: Gratuita para uso personal,
donacién en caso de ser usada para fines

OPQRSTUVWXY/Z comerciales.

Presupuesto:
abcdefghijklmnop Presupuesto aprobado promedio de $1.125.000.-

mensuales, distribuibles segin consideracion, es
gqrstuvwxyz decir tope anual de $13.500.000.-
0123456789 Entregables:

Material grafico, imagen de marca, camparfia de
b EL¥m+ -/ =% %" medios digitales.
@& _ (), ;071N

J<>[]§qu "~o0@™
AAAAAAECEEEEIII
INOOOOOQ®CGUUU
UR
dacaadseceeeeiil

inododod@gceUuulu
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Metas y Objetivos

»

»

»

Generales:

Lograr segmentar los tipos de publicos segin
las areas del negocio, implementando el uso de
tecnologias para poder optimizaren términos de
gestion, de forma que el espaciofisicoy el personal
disponible no represente inmediatamente un
problema mayor, es decir, poder cubrir la mayor
cantidad de pedidos para generar a mediano plazo
holgura financiera que permita invertir a futuro.

Especificos:

Formaruna base de datos inicial de 140 clientesen
un plazo de 2 meses, para tener mayor informacion
del clienteinscrito paracompra onliney asf poder
llegar a mas personas. De esta manera se busca
establecer un perfil especifico de cliente onliney
se espera poder guiar la mayor cantidad posible
de pedidos a través de esta via.

Promover las ventas por Internet para reducir el
flujo directo e invasivo de personas a la sala de
ventasy asi mismo lograr desatochar el espacio
y al personal disponible.
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Estrategia de marketing
Producto

Producto:

En cuanto alos productos ofrecidos por Wenger Haus,
podemos acotar que son de muy ben aspectoy calidad,
en cuanto a mejoras relacionadas, se recomienda
trabajar mas la diferenciacion en la presentacion del
producto, innovando con formas, texturas y relieves,
que doten al producto de unareal distincion a los ojos
del consumidor; Siendo recetas tradicionales, pero
jugando con un aspecto mas modernoy elaborado.
Considerando la incorporacion de un elemento de
tendencia conocido como “naked cake” que son
tortas “al desnudo”, es decir, sin cubierta de crema,
es un concepto moderno perfectamente combinable
con lastradicionales recetasy que deja entre ver mas
liviandad en los productos al reducir la carga caldrica
y de grasas a causa de la eliminacion de gran parte
de este producto. Ademas esta propuesta incorpora
mayoritariamente frutas en sus rellenosy decoraciones,
aparte de flores y elementos vegetales decorativos
en su exterior. Ademas se recomienda incluir en la
carta productos mas livianos como yogurt con fruta o
ensalada de frutas, es decir, incorporarelementos que
ambienten mas naturalmente el total de productos
que se ofrecen.

Precio:

El precio actual del producto lo dota de exclusividad
y estatus, ademas de ser simbolo del valor de la
empresa y de su calidad. Se acota considerar un
aumeno conforme umenten los precios de insumos.

, f 1;.’ . : ‘|‘ ; : . ": .4‘
! ?c’rrta con cubierta de trenzas
Instagram: @food52
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Estrategia de marketing
Imagenes con mas propuestas visuales

Tartawcon cubi Cub/ertcrsm desperd rnadﬁ :
Instagram: r Instagram: @food52

s %lwa o0 R A O T
. g k& i L

Sobr/as galletas navidenas -
Instagram: @Imda_[pme[mo.

SIIa ensalada de frtaS 9% batido y frutas R
Instagram: @linda_lomelino. | instagram @linda_lomelino.

96



é
-/

WENGER HAUS

wepasteleria ee

Estrategia de marketing
Plazay promocion

-/
WENGER HAUS

Logo original de Wenger Haus

®
7
PWENCER HAUS

eee DOstElEric oo

Propuesta logo no. 1

®
7
WENGER HAUS

D aee NIl eee

Propuesta logo no. 2

Plaza:

Los productos Wenger Haus estaran también
disponibles ahora en la red de socios que contituyen
puntos deventa sefialados en la pagina web, como
es de esperarse, son puntos de venta previamente
estudiados por encargados que velan porque
terceros no desvirtlen la marca, consideran aspectos
como instalaciones, maquinas de mantencion del
productoy métodos de manipulacion, de estaforma
el consumidor puede preguntar por disponibilidad y
dirigirse al punto mas cercano a adquirir los productos.

En cambio la cafeteria y sala de venta, se sugiere
implementar mas vegetacion, plantas y espacios
que se perciban calidosy amigablemente naturales,
junto con la implementacion de nuevo material
grafico que presente cierto nivel de congruencia
entre si. En épocas de verano se sugiere destinar
mayorespacio para el montaje de terrazas siguiendo
la implementacion de vegetacion vy flores que son
utilizadas en lineas de pasteleria como elementos
decorativos.

Promocion:

Entodo lo querespecta a promocion, se plantea en
primer lugar un redisefio de la linea grafica sin que
esta pierda su escencia, se sugiere un remake del
logo, y asi mismo dar un aspecto mas elaborado
al montaje de las imagenes, fusionando elementos
tradicionales, sobriedad y modernidad.
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Estrategia de marketing
Propuesta grafica

-, oo posteleria

Esp&f:ldldc:d sin azy&Cr
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Estrategia de marketing

Propuesta grafica

\/
\/\/EI\IGER HAUS
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Estrategia de marketing
Propuesta grafica

/)
WENGER HAUS

, eee kaffe eee
especialidad sin azicar
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Estrategia de marketing

Propuesta del sitio web para escritorio

\/
WENCER

’ e e pasteleria

especialidad sin azig

PASTELERIA CAFETERIA COl

“Bienvenidos a Wenguer Haus, pastele
que consta de una amplia varieds

con y sin azicar, especial pal

Ablerto de lunes de viemes: Tomés Moro 1749, Las Conde:

" INICIO DE SESION
' [+3 )
Confrasefia: )
, eee pasteleria eee
especidlidad sin azicar
PASTELERIA CAFETERA CONTACTO REGISTRO
CONAZUCAR CARTA CONTACTO SALA VENTAS EMPRESA
SNAZUCAR OTROS PRODUCTOS ASISTENCIA COMPRA PERSONA NATURAL
ENTENDA EN LNEA
PUNTOS DE VENTA
UBICACION TRABHA CONNGSOTRTOS b 1 o0

ACERCA DE WH

nsta de una amplia variedad de productos

con y sin azucar, especial para diabéticos”

900 a 2100 hs.
Sabados y Domingos:
900 @ 20 hes.

+56 2 28130796
contacto@wengethauscl

Ablerto de lunes de viemes:

Tomés Moro 1749, Las Condes. Wenger Haus es una marca registrada,
900 @ 2100 hrs +56 2 28130796 ¥ por fanto posee fodos sus derechos
. 900 y?g:m °: REEICTA :
& a s
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Estrategia de marketing
Propuesta del sitio web para dispositivos moviles

\/
WENCER HAUS

, see pasteleria eee
especialidad sin azocar ‘E

WEN &

5 oo WENCI

PASTELERIA

C CAFETERIA
— PASTELERIA 73
— CONTACTO
b CON AZUCAR
) D
Bienvenidos a Wenguel SRS SIN AZUCAR Y
que consta deund  “Biepvenidos a Wenguer Haus PUNTOS DE VENTA 3
con y sin azuc que consta de una amp B i~
Biel ACERCA DE WH ) radicional alemana
— con y sin Qzucar, esp
Y CAFETERIA v [d de productos
CONTACTO v | diabéticos”
REGISTRO v I

o900 00O
Ablerto de nes de viemes:
900 2100 hs.
Stbodos y Domingos:
9000 20hs
Abierto de lunes de viemes: Tomds Moro 1749, Los Condes Wenger Hous es una marca regisrada
$006 2100hs +56 2 28130796 ¥ por fanio posee fodos sus derechos
Sabodos y Domingos: contocto@wengethouscl reservados @
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Estrategia de marketing
Propuesta del sitio web para dispositivos moviles

¢ é
7
WENGER HAUS

sess pasielera eee
’ especialidad sin azocar E

PASTELERIA > CON AZUCAR > KUCHEN

CON AZUCAR

KUCHEN TORTAS POSTRES MASITAS

“Desde siempre con las fradicionales
recetan que dan vida a Wenger Haus”

KUCHENES

m':;em'ru Tomas Moro 1749, Las Cond
a
e Sl
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Estrategia de marketing
Propuesta del sitio web para dispositivos moviles

N7
WENGER HAUS

’ eee pasteleric eee

especiaidad sn auicor [f]

’ eee pasteleria eee

especialidad sin azocar

PASTELERIA > CON AZUCAR > MASITAS > CHEESECAKE

CON AZUCAR E ‘ PASTELERIA > CONAZUCAR > MASITAS > CHEESECAKE MARACUYA
KUCHEN TORTAS POSTRES CON AZUCAR
“Detalles que convierten un moem KUCHEN TORTAS POSTRES MASITAS

en algo mas valioso.. un recuerdo
“Detalles que convierten un moemento
en algo mas valioso.. un recuerdo”

CHEESECAKE MARACUYA

o l
/ con pulpa noturcl

decorado con salsa

g postre fiio y lviano, i

acompariar con un
& — o caliente segin es
rencia del consumick

Kuchen | Porcion Unidades:

Calorios 12606,35 kel | 3258 keal
GosaTotd 209040 | 261 o

Valor:$5.000
Cabhicotos| 132830 | 166
Poenas | 627 78

[visa| B
&

AVISO DE COMPRA

Su producto se ha afadido exitosamente
al caro de compral

Valor:$5.000
Kuchen | Porcion Unidades: 1 I
Calorios 2606,35 keal | 3258 keal
GosoTotal 209040 |26l ar
=3 7
Poleinas | 6270 |78

Webe

ANADIR
AL CARRO

ezt Tomds Moro 1745, Los Condes
"9"03‘9‘7"‘ +562 2813079
900020
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Modelo de Marketing de la Empresa

Como se ha mencionado con anterioridad en
distintas instancias en el documento presente, la
empresa no ha desarrollado a cabalidad el area de
marketing, dentro de los principales esfuerzos por
darse a conocer al mercado cuentan una campana
radial de la cual poco y nada se menciona al
respecto. Se ha caido en una conviccion de dejar
que el publico llegue por cuenta propia y que la
mejor herramienta con la que cuenta la empresa
para darse a conocer actualmente es el boca a
boca, elemento que resulta muy amplio en todas
sus aristas y resulta, ademas imposible de medir
en términos cuantitativos y cualitativos. ;Qué tan
efectivoes?, jCuanta gente nuevallega por medio de
este método?, ;Qué es lo que la empresa espera que
se comunique?,ytanimportante como lo anterior
es que, en caso de tener cierto grado de efectividad
este método ;Qué es lo que se esta comunicando
de la empresa? Asi mismo surgen muchas mas
interrogantes al respecto, orientadas a lo que la
empresa espera comunicar en estos momentos
;Son conocidos por su calidad, variedad, servicio?

Cabe destacar que bajo la circunstancia mencionada
en el parrafo anterior, si bien no es medible de
forma apriori ni posteriori, es de vital importancia
destacar que es un método en el que el mensaje,
al serdirecto entre consumidores y clientes, es de
alto contenido de confiabilidad, motivo por el cual
sevuelve muy importante, una vez mas, la opinion

del cliente, su percepcion del total de los elementos
que componen a Wenger Haus; adquiriendo
importancia también, iniciar y mantener una
reciprocidad de informacion, es decir, la empresa
no debe simplemente conformarse con resultados
preeliminares o iniciales, es preciso mantenerlo
en el tiempo para evaluar posibles cambios en los
intereses del cliente a futuro y poder reaccionar a
tiempo.
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Recepcion y analisis de brief

Objetivos:

»

»

»

Generar mayor numero de visitas al sitio web.

Obtener un porcentaje de conversién en base al
aumento de visitas al sitio web, se estima una
tasa media entre un 2-3%.

Consolidacion de los distintos grupos de
audiencia en las distintas plataformas para lograr
la distribucion requerida de los flujos de venta.

Audiencias:

»

»

»

Adultos mayores que padecen diabetes.

Adultos jovenes que padecen dibetes o tienen
antecedentes familiares de diabetes, este grupo
sedivide en dos sub-categorias, en donde se haya
en primer lugar aquellos que ya han formadoy
establecido su propia familia, y en el segundo
grupo, quienes aun no. Si bien son personas
de la misma edad, grupo socioeconémico vy
sector geografico, la familia propia contituye
un factor diferencial entre el estilo de vida de
unoy otro perfil.

Adultos jovenes que NO padecen diabetes ni
tienen antecedentes familiares de diabetes, sino
mas bien se cuidan porla obtencion del beneficio
del bienestar. Su cuidado es mas preventivo.

Campana de marketing digital
Recepciony analisis de brief

Posicionamiento:

»

Wenger Haus buscara posicionarse como una
marca lider en.variedad de productos sin azlcar,
una marca cuyos productos son de origen natural,
tradicional-modernay acogedora.
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Estrategia de la campana

Analisis de plataformas:

Las plataforma principal sobre las cual se espera
obtener los resultados es el sitio web, elemento que
sera analizado mas adelante en el presente documento,
y que contara con plataformas auxiliares o de apoyo
que se espera aporten cada una en su medida a
potenciar el éxito de la campana.

Ademas de contribuir al objetivo principal, dichas
plataformas aportaran cada una por separado un
tipo de informacion relevante que en su conjunto
servira para la fase de evaluacion y control. Dichas
plataformas se nombran a continuacién junto con el
tipo de informacion que se espera que aporte:

»  Google Adwords: Plataformaqueseraimplementada
en los meses denominados como peak, cuyo
detalle se desarrolla mas adelante en el presente
documento. Se espera que dirija trafico al sitio
web para incrementar las ventas. Y el tipo de
informacién con la que se espera que aporte es
comprobar la efectividad de relevancia de las
palabras o conceptos que propone Wenger Haus
v/s los intereses demostrados por quien navega.

» Landing Page: Plataforma que seraimplementada
con anterioridad al dia de la madre. Su objetivo
es conseguir registros de usuarios para crear una
base de datos de clientes, informacién con la cual
se puede definirmas claramente un tipo de perfil
de comprador digital, ademas de ser de utilidad
para una posteriorimplementacion de e-mailing.

» Trabajo de RRSS: El objetivo principal de las redes
sociales es construir marca, atraer gente al sitio
y compartir contenido. El tipo de informacion
con el que aportara sera acerca del tipo de
seguidores quetiene la marca, que tan conocida
es, cuanto se habla acerca deellay cuanta gente
esta efectivamente en sintonia con la marca'y
participa e interactta con ella.

» E-mailing: El objetivo principal del e-mailing
consiste simplemente en hacer presencia de
marca los meses denominados como valles o de
ventas bajas. Aportara informacién de aquellos
usuarios registrados que muestran mas interes,
de modo de llevar registros mas especificos.
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Campana de marketing digital

Estrategia de campana

Para poderdesarrollar una estrategia que considere
la inclusion de actividades en momentos claves, es
preciso en primer lugar, hacerce una idea de factores
sociales, celebraciones o festejos en este caso, donde
los pasteles, tortas y salidas grupales a cafeterias
constituyen un elemento representativo de valory
muy diffcil de sustuir. Estos eventos marcaran una
pauta inicial para el planteamiento de la estrategia,
llevando en paralelo la reestructuracion de los
elementos que posee la marca para volverlos aun
mas a favor de ella.

Una vez considerados estos eventos se procede a
desarrollar la estrategia. Esta consta de una primerafase
de captacion de seguidores por medio de Facebook
en los meses que se consideran “muertos” que
correspondenaeneroy febrero, donde se desarrollara
una calendarizacion de publicacionesy contenidos;
con el objetivo de consolidarla personalidad de marca
y lograr acogida en el publico, esta fase se trabajara
en paralelo con Instagram, dado que en el rubro de
la pasteleria fina la consideracion de la parte estética
yvisual es tan importante como la calidad y el sabor.

Los meses siguientes correspondientes a marzo 'y
abril se cotinuara concentrando los esfuerzos en
la capatacion de audiencia, a la vez que la marca
comienza a anunciar a la misma un evento venidero
de caracter sorpresa, con el fin de generar gancho
que impulse la fase siguiente.

La primera semana de abril, se revelara al publico
el renovado Wenger Haus, con el lanzamiento de
un landing page cuyo objetivo principal es lograr
la mayor cantidad posible de registros de usuarios
iniciales para efectuar compra online, haciendo
ademas el nexo con la venida del dia de la madre.

Para los meses de mayo, junio y julio se procedera
con un protagonismo para adwords, se espera que
la gente que ha visto, oido o conoce la marca la
considere al momento de comprar por internet,
reservar, efectuar un pedido o visitar un lugar para
pasar un momento grato. Esperando obtener e en
estos mese un peack. Ademas, bajo los conceptos de
frio, llegada del inviernoy dia del nifio, considerando
para esta ocasion tortas tématicas infantiles como
por ej: Peppa Pig, Frozen, Minions, Minnie Mouse etc.

Para septiembre, octubrey principios de noviembre,
considerados meses de baja también, se procedera a
efectuarcampafias de e-mailing para estar presentes
en las personasy mantener su consumo regular. Esto
sera posible gracias a la base de datos de la cual
se habra hecho Wenger Haus, y con el uso de una
plataforma online llama Mailchimp sera a costo cero.

Los meses restantes enfocaran la ocasion de consumo
netamente en Navidad y Ao Nuevo, tal como indica
el cronograma de eventos anuales.
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Campana de marketing digital
Campana tradicional - Analisis del sitio web

Web:

Plataforma escencial para laimplementacion de un
plan en medios digitales, mas alin si se busca dirigir
clientela al sitio para efectuar compras online. Es de
vitalimportancia considerar para esta implementacion
los factores mencionados anteriormente como son
el SEQy la arquitectura de imformacion.

Movil:

Plataforma requerida por el alto indice de acceso
a la pagina web por este medio, segin lo indicado
por el seguimiento vigente de la cuenta por medio
de Google Analytics, motivo por el cual resulta
ademas necesario efectuar un remake del sitio
para optimizarlo de mejor manera para dispositivos
moviles. Para el presente caso se planted un disefio
paradispositivosi Phone, dado que este dispositivo
constituye casi la mitad de las busquedas por medio
de dispositivos moviles.

- _—

[ — \
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Campana de marketing digital
Campana tradicional - Analisis del sitio web

Analisis de sitio web:

Elsitiode Wenguer Haus es, en términos de grafica,
acorde a lo que busca transmitir: moderno y sensillo,
motivo por el cual se busca que las modificaciones
a efectuar no alteren de manera drastica la escencia
delamarca. En cuanto a las deficiencias funcionales
que pueden ser percibidas porel cliente, no parecen
serde caracter grave; el detalle de estas se encuentra
en la seccion 3.12 del capitulo anterior. se espera
efectuarlas correcciones correspondientes por medio
de una reestructuracion del mapa de arquitectura
de informacion del sitio adjunto a mayor escala
en la seccion de anexos, el cual ademas incorpora
los procesos de integracion del carro de compra.

Dentro del aspecto no visible el sitio web este
cuenta con laimplementacion de Google Analytics,
herramienta que resulta provechosa para obtener
informacién adicional acerca de flujos de visita
del sitio, dispositivos usado, tiempo de visitas,
zona geografica de visitas, etc. Si bien esta
implementacion vigente constituye un punto a
favor, es aun posible efectuar mejoras, ya que el
codigo actual corresponde a la version simple,
existiendo una mejor especial para e-commerce,
que permitiria obtener datos demograficos mas
detallados acerca del visitante al momento de
implementacion del carro de compra en el sitio;
denro de los cuales se consideran poder hacer el
siguimiento de productos especificos y promociones,

aplicables también a objetos especificos o paginas
completas de productos tanto en curso de accion o
simplemente en lo que respecta aimpresiones de el
o los productos en cuestion. Se pueden encontrar
mas detalles técnicos en el siguiente enlace:
https.//developers.google.com/analytics/devguides/
collection/analyticsjs/enhanced-ecommerce?hl=es.
Donde se xplican detatalladamente las variables,
modos de implementaciény manipulacion de los
datos para su ejecucion.

En cuanto a su codigo HTML, también presenta
deficiencias que perjudican su posicionamiento
organico en la web, de momento esta area sera
solamente mencionada, ya que se ahondara y
detallara masen la seccion especififa correspondiente
a SEO.
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Campana de marketing digital
Campana tradicional - Analisis del sitio web

Propuesta Mapa Arquitectura de Informacion
(imagen escalada, ampliacion disponible en anexos)

v

i

] ol
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Campana de marketing digital

Campana tradicional - SEO

Trabajo de SEO:

Como se menciono anteriormente en esta seccion se
detallara de mejor forma las falencias que presenta
la pagina web de Wenger Haus a nivel de HTML, que
corresponde a la parte no visible porel cliente, pero si
para la arafia de google y que guarda directa relacion
con el posicionamiento organico que posee la marca.
Ademas es preciso mencionar que optimizando
lo mas posible el sitio web, podemos potenciar la
efectividad del posicionamiento pagado, que se
detallara a continuacion del organico.

Si bien en la seccion 3.12 del capitulo anterior se
efectud una evaluacion por medio de Woorank,
para el presente caso se ha optado por utilizar una
herramienta diferente que permite tener otro punto de
vista conigual o mayor detalle de la informacion yde
forma gratuita. La herramienta en cuestion sellama
Screamingfrog SEO SPIDER, que es una aplicacion
de escritorio que basicamente da cuenta de lo que
una arafia de blsqueda veria al rastrear un sitio web.

El sitio de Wenger Haus consta de un total de 140
paginasy los principales aspectos a considerar para
mejorar su pocisionamiento organico son: titulos
H1, meta description (entre 150 y 160 caracteres),
meta title (entre 55y 60 caracteres) y meta keywords.
La dispocision efectiva de estos elementos en el
sitio web de Wenger haus se muestra en la tabla de
contenidos a continuacion de este informe.

Entérminos de contenidos disponibles propiamente
tal, es necesario enriquecer el sitio bajo todas sus
aristas, es decir, generando contenidos alusivos a los
productos, a lamarcay todos aquellos que resuman
sus palabras claves. Esto también contempla cubrir
completamente los atributos de texto alternativo de
las imagenes, dado que la mayorfa no dispone de él.

Detalle principales elementos en pag. web

H1 [Descripcion | Titulo | Keywords
114/140 0/140 140/140 0/140
41argo | _ 153 caract. | <60caract.[  Notiene

40 caract. 139/140 limites

Internal

‘Screenshot Screaming frog SEO SPIDER.
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Campana de marketing digital
Camapana tradicional - SEM - Palabras claves

Gomparar Téminos de biasqueda v

tortas
“Témino de bisg

Interés a lo largo del tiempo

| “WA :

Screenshot Google Trends

Comparar Términos de bisqueda v

cheeseca... chesseca

tortas sin ...
Témino de bisq

cafeteria

kuchen

pasteleria
Témino de bisq

pastelerfa...
Témino de bisq

A

sdbado, 16 de julio de 2016

Interés a lo largo del tiempo

A

kujen | strudel

miércoles, 6 de julio de 2016

u o ke:d

Screenshot Google Trends

® tortas infantiles ® torta
Termino de bisausda e

Region Metropolitana v Uttimos 12 meses v

Interés alo largo del tiempo @

et AN

Screenshot Googie Trends

0/¢e 9 m'm

Pocisionamiento pagado:

La campafia de pocisionamiento pagado en Google
Adwords se dispondra solo para las redes de
busquedas basandose en las palabras claves definidas
acontinuacion, se espera obtener la mayor efectividad
posible por medio del previo trabajo del area de SEO,
ademas de definirlas palabras claves segiin los niveles
debusqueda paralaregion Metropolitana en Google
Trends en conjunto con la herramienta de previsiones
de palabras claves de Google Adwords. Junto a lo
anteriormente mencionado, se muestra a continuacion
ellistado de palabras clavesy, graficamente, algunos
de los niveles de busquedas de las palabras claves
en Google Trends.

Listado de palabras claves:

» Tortas

» Tortas cumpleafos
» Tortas para ninos
» Tortas para novios
» Piedelimdn

» Piede maracuya

» Tarta

» Tartadearandano
» Tartadulce

» Tartaleta

»  Strudel

» _Quiche
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Campana tradicional - SEM - Previsiones de palabras claves

Palabra clave Grupo de anuncios CPC méx. Clics Impr. Costo CTR  CPC prom. pm;'l"ez“‘f"
Pasteleria en las condes Tortas CL§180 0.00 0.00 CL30 - - -
Pastelerias en las condes Tortas CL$180 0.00 0.00 CL3$0 - - -
Pie de limén Tortas CL$180 2.09 17.97 CL§91 11.6% CL343 1.37
Pie de maracuya Tortas CL$180 0.00 0.00 CLSD - - -
Quiche Tortas CL$180 0.00 1.21 CL%0 0.0% - 1.00
Strudel Tortas CL§180 0.00 0.13 CL30 0.0% - 1.00
Tarta Tortas CL$180 0.00 0.00 CL3$0 - - -
Tarta de arandano Tortas CL$180 0.00 0.00 CL50 - - -
Tarta dulce Tortas CL$180 0.00 0.00 CLSD - - -
Tartaleta Tortas CL$180 0.00 0.13 CLS0 0.0% - 2.00
Tortas Tortas CL$180 8138 122245 CL$4,574 6.7% CL$56 1.31
Tortas cumplearios Tortas CL$350 6.12 79.52 CL$908 7.7% CL$148 1.08
Tortas para diabéticos Tortas CL$120 0.00 0.00 CL50 - - -
Tortas para nifios Tortas CL$180 1599 2923 CLB43 6.8% CL§25 135
Tortas para novios Tortas CL550 492 4555 CL¥1.528 10.8% CLE3NM 1.04
Tortas sin azdecar Tortas CL§180 0.00 375 CL30 0.0% - 1.54
Total 96.49  1,400.00 CL%$7,149 6.9% CLS74 1.29
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Campana de marketing digital
Campana tradicional - Grupos de anuncios y distribucion del presupuesto

Como se puede observar, dado que se efectuaron las

previsiones por tematica en los grupos de palabras
clave, para efecto de medicion del CTR promedio del
total se procedera a efectuar por sobre los promedio
aislados, un promedio total que corresponde a un

CTR de 6,9%.

Una vez habiendo definido las palabras a utilizary
su nivel de efectividad en los anuncios, se procedera
a mostrar los tipos de anuncios que se estableceran
para periodos determinados segun el presupuesto
mensual que se mostrara a continuacion:

+ GRUPO DE ANUNCIOS

Grupo de anuncios

kuchenes y tartas

tipos de tortas

Editar «

Mas informacion -

Total: todos los grupos de anuncios excepto los
retirados

Total: bisqueda

Cronograma de Actividades Anuales y Distribucion del Presupuesto.

Estrategia de puja =

Estado | 7

Apta

Apta

CRONOGRAMA DE EVENTOS ANUALES FeB [mar | agr [may | Jun]auL | aco]sep | ocT | nov [o1c
EVENTO FECHA
SAN VALENTIN 14 | FEBRERO i
INICIO OTONO 21 | MARZO _—._
DIA DE LA MADRE 8 MAYO i
DIA DEL PADRE 19 | JuNTO
INICIO INVIERNO 21 | JuNTO
DIA DEL NINO 7 AGOSTO -
TNICIO VERANO 21 | DICIEMBRE
NAVIDAD 24 | DICIEMBRE
ANO NUEVO 31 | DICIEMBRE
ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT NOV DIC
2X X 2X 2X X - - 2X 2X
$2.250.000.- $1.125.000.- $2.250.000.- $2.250.000.- $1.125.000.- - - $2.250.000.- $2.250.000.-
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Campana tradicional - SEM - Anuncios

Kuchenesy tartas

Anuncio para moviles

Pasteleria Wenger Haus - Especialidad sin azucar
www. wengerhaus.cl

Variedad de tortas, kiichenes y pasteles sin azdcar, ideal
para diabéticos.

Anuncic para ordenadores

Pasteleria Wenger Haus - Especialidad sin azucar
www.wengerhaus.cl
“ariedad de tortas, kichenes y pasteles sin azucar, ideal para diabéticos.

Kuchenesy tartas

Anuncio para moviles

Kuchenes con vy sin azlcar - Compre en sucursal
0 enlinea
www.wengerhaus.cl

Comparta sin culpa, sin descuidar su salud y la de
quienes le rodean.

Anuncio para ordenadores

Kuchenes con y sin azucar - Compre en sucursal o en li
www.wengerhaus.cl
Comparta sin culpa, sin descuidar su salud y la de quienes le rodean.

Tipos de tortas

Anuncio para moviles

Wenger Haus - Tortas para diabéticos
www.wengerhaus.cl

Gestione su compra, reserva o encargo en linea o
directamente en sucursal.

Anuncio para ordenadores

Wenger Haus - Tortas para diabéticos
www.wengerhaus.cl
Gestione su compra, reserva o encargo en linea o directamente en sucursal.

Tipos de tortas

Anuncio para moviles

Tortas Wenger Haus - Compre, reserve o
encargue
www.wengerhaus.cl

Gestione suU compra, reserva o encargo en linea o
directamente en sucursal.

Anuncio para ordenadores

Tortas Wenger Haus - Compre, reserve o encargue
www.wengerhaus.cl
Gestione su compra, reserva o encarge en linea o directamente en sucursal.

116




®

-/
WENGER HAUS

wepasteleria ee

Campana de marketing digital
Campana tradicional - SEM - Anuncios

Tipos de tortas Tipos de tortas

f\nuncio para moviles ) o
Anuncio para moviles

Tortas infantiles Wenger Haus - Compre, reserve

0 encargue Wenger Haus - Tortas para novios
?«-mvwengerhaus cl www.wengerhaus.cl

Encargos especiales, finas terminaciones, con entrega y

Especial dia del nifio. Tortas tematicas segln encargo o montaje incluidos.

disponibilidad del local

Anuncio para ordenadores
f\nuncio para ordenadores

Wenger Haus - Tortas para novios
www.wengerhaus.cl
Encarges especiales, finas terminaciones, con entrega y mentaje incluidos.

Tortas infantiles Wenger Haus - Compre, reserve o encarg
www.wengerhaus.cl
Especial dia del nifio. Tortas tematicas segudn encargo o disponibilidad del local
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Campana tradicional - RRSS

Facebook:

Facebook constituira la base receptiva mas amplia
de audiencias, es ademés la plataforma donde se
moldearala personalidad de marca, esperando lograr
un mayor grado de interaccion con los usuarios. Para
ello se fijara un tipo especifico de publicaciones
orientadas a lo que es Wenger Haus, aludiendo a
un aspecto mas intimo de la marca y mostrando
lo que es en su dia adia, invitando a las personas a
ser parte de ello.

Para las publicaciones se predispondra de la siguiente
calendarizacion, la cual puede ser subida una vez
alasemanay programada en la misma plataforma
para su posterior publicacion: En caso que se decida
efectuar alglin concurso de manera adicional a la
calendarizacion, el resultado se dara a conocer el
dia miércoles, motivo por el cual la publicacion sera
sustituida.

» Lunes: Compartir algiin contenido de interés.
» Martes: -

» Miércoles: Distribucion.

» Jueves:-—-—

» Viernes: Producto del mes!

» Sabado: Invitacion abierta para el fin de semana.
» Domingo:—--

Instagram:

Esta plataformaformaréa parte del circulo de audiencia
aficionado a compartir sus momentos especiales,
y asi mismo, Wenger Haus mostrara su lado mas
sofisticado pero no por ello superficial. Este tipo
de publicaciones acerca de productos nuevos,
preparaciones o productos especiales contrasta
un poco con la trama de Facebook, el efecto que se
espera conseguir, es que Instagram sea el resultado de
un trabajo hecho con dedicacion, es decir un trabajo
final, mientras Facebook muestre todo el carisma
del “tras bambalinas”, de modo que se genere una
dindmica constante entre una plataformay otra.

Las publicaciones de Instagram no estaran
calendarizadas, sino mas bien se condicionara a
dos publicaciones por semanas.
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Campana de marketing digital
Campana tradicional - Landing Page

T ———
7
WENGER HAUS

i Ay f

Informate acerca del contenido
nutricional de nuestros productos.

Elige con los tuyos desde la comodidad
de tu casa o donde estés!

Asegura disponibilidad por compra,
reserva o encargo On-line.

orra tiempo comprando On-line

FORMULARIO DE REGISTRO

NOMERE:

AL

conTRA
REINGRE
CONTRASER:

Aoieto e lnes de vienes Tomas Moro 1749, Los Condes ienger Hous s o narca regiaa,
90002100 +56 2 28130796 ¥porfnfo posee fodos us derechos.
e confocto@uengetioac reservodos ®
o
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Campana de marketing digital
Implementacion

Implementacion de campana:

La campana se desarrollara en conjunto con los
cambios que subyacen el plan de marketing, tanto
a nivel de espacios interiores, exteriores como
gréficay lanzamiento de sitio web, el desarrollo del
conjunto de estas actividades se puede observaren
la presente carta gantt.

Carta Gantt Implementacion de Campafia

ABR. MAY. JUN. JUL. | AGO. SEP. OCT. NOV. DIC.

REDISENO Y ARMADO WEB

OPTIMIZACION SEO

DISENO Y ARMADO LANDING PAGE

CAMPANA E-MAILING

REESTRUCTURACION FACEBOOK

LLAMADO A LA COMUNIDAD FACEBOOK

LANZAMIENTO LANDING PAGE
LANZAMIENTO NUEVO SITIO
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Campana de marketing digital
Analisis de eficiencias y efectividad

Eficacia:

La efectividad de la campafia estad dada por la
sumatoria de los beneficios de sus acciones, tanto
la visible en la parte superior del resultado del plan
de medios, como el trabajo de redes sociales, para

ROI = Beneficio - Inversion x100

el cual se espera obtener un 10% de captacion a Inversion

e defeccbook ROI =57.750.000 - 13.500.000 x 100
Eficiencia: 13.500.000

La eficiencia de la campafia sera media en base al

porcentaje de ROl (retorno sobre lainversion), para lo ROI = 327,7%

cual se considera el monto deinversiony el beneficio,
tal cual se muestra en laimagen a continuacion.

Plan de medios Wenger Haus

PLAN DE MEDIOS WENGER HAUS

PLATAFORMA MEDIO INVERSION | CPCmax. | CTRPROMEDIO | TOTALJIMPRESIONES TOTALCLICS | VISITAS ESTIMADAS LOCAL RETORNO BRUTO RETORNO NETO
5 500000 | $ 180 5,9% 402576 27778 1917 B 2108333 | $ 1608333
S 6000000 |$ 18D 6,9% 4830918 333333 2300,0 5 25.300.000 | § 18.300.000
GOOGLE ADWORDS SEARCH
5 12000000 | S 18D 5,9% 2661836 66666,7 4600,0 B 50.600.000 | § 38.600.000
5 13500000 | § 18D 6,9% 1086956,5 75000,0 5250,0 5 57.750.000 | § 44.250.000
SEGUIDORES WISITAS WVENTA TICKET PROM. TOTAL X 10 MESES
15000 750 22,5 5 11.000 | 5 247.500 | 5 2.475.000
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Estado de resultados proyectado

Cabe destacar dentro de esta seccion que Wenger  Dentro del total de gastos, se considerd un aumento
Haus para efectos de contabilidad no considera porcentual de la estimacion del IPC, mencionado en
depresiacion ni pérdida por merma, motivo por el el parrafo anterior, exclusivamente para los gastos de
cual la estimacion se lleva a cabo en base a una local, excluyendo asf de este aumento los sueldos.
proyeccion de las ventas, el incremento proporcional

deinsumosy una tasa estimada media de IPC anual

(3,5%) para estos ultimos. Dado lo mencionado

anteriormente, es preciso considerar a futuro un

aumento de precioscios leve que permita mantener

la relacion venta-ganancias, dado el aumento del

costo de los insumos en el tiempo.

ESTADO DE RESULTADOS ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

INGRESO OPERACIONAL INGRESO OPERACIONAL

VENTAS $244.000.000.- VENTAS $301.750.000.-

COSTO VENTAS $73.200.000.- COSTO VENTAS $93.717.594.-

UTILIDAD BRUTA $170.800.000.- UTILIDAD BRUTA $208.032.406.-

GASTOS GASTOS

G.AV $61.000.000.- G.AV $61.427.000.-
TOTAL PLAN MKT $15.370.000.-

TOTAL GASTOS $61.000.000.- TOTAL GASTOS $76.797.000.-

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $109.000.000.- UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $131.235.406.-
A+ RESPECTO DEL ANO ANTERIOR $21.435.406.-

IMPUESTO IMPUESTO

UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO

122



é
-/

WENGER HAUS

wepasteleria ee

Evaluacion y Control

El proceso de evaluacion y control se efectuara por
medio de la comparacion de ciertas variables a definir,
tanto en el momento antes de la campafia, como
durante, con periodicidad mensual y al finalizar la
campana. Dichas variables se denominan KPI's (key
performance indicator) que son los conceptos claves
de desemperio que seran de utilidad para evaluar el
proceso de desarrollo delacampafa. Estos KPI's son:

» l:ventasonline
visitas web

2: registros en el sitio
visitas web

M

3:seguidores en facebook
visitas web

v

» 4:mails abiertos
visitas web

» 5:reservas online
visitas web

» 6:pedidos online
visitas web

» T:accion online
visitas web

Las mediciones se orientan por completo a la pagina
web, dado que constituye esta la principal plataforma
del foco de la campana .Cabe destacar que si bien
parecieran ser muchas estas variables definidas,
la variable accion online/ visitas web engloba la
sumatoria de ventas online, reservas onliney pedidos
online, de modo que se puedan evaluar las acciones
en web de unaen unay todas en su conjunto, para
medir el total de actividad efectiva en la pagina v/s
el total de visitas.

123



