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CONSUMO,TENDENCIAS Y
ESTRATEGIAS DE INNOVACION
EN EL MUNDO DE LOS ALIMENTQOS SIGLO XXI

PREPARADO Y ANALIZADO POR

W’



1- Contexto



EL MAPA DEL RIESGO GLOBAL - FORO DE DAVOS

\ I/ ’
ROBO DE DATOS CRISIS DE INFRAESTRUCTURA DE LA
T — © INFORMACION
FALLAS DE N
CRISIS DE LIQUIDEZ INSTITUCIONES @ CIBER ATAQUES
INANCIERAS
4  CORRUPCION ,
\ * o ATAQUES @ CATASTROFE GENERADA POR EL HOMBRE
N TERRORISTAS
o N
i PROBLEMAS DE
MENOR IMPORTANCIADEL DOLAR & CRIMEN ORGANIZARD OBLEMAS

¢ \FRAESTRUCTURA o coLAPSO DEL ECOSISTEMA

”

CRISIS FISCAL ‘\\\

P
- CAMBIO
@ @®cuvinco
| PROBLEMAS DE X
TABILIDAD |
; OBERNABILIDAD
DESEMPLEO Y SUBEMPLEO /WIEELI CAY |
) soclaL “4@ DESASTRES NATURALES
SHOCK DE PRECIOS DEL PETROLEO # \ | CRISISDEAGUA @ ;
3
DESIGUALDAD | CRISIS CATASTROFES CLIMATICAS
DE INGRESOS | ALIMENTARIA
NACIONALIZACIONES \ 4 . CONFLICTOS ENTRE PAISES
COLAPSO ESTATAL .
« 4 URBANIZACION DESCONTROLADA
. * o '
ENFERMEDADES CRONICAS ~ @ ARMAS DE DESTRUCCION MASIVA
BACTERIAS RESISTENTES € % PANDEMIA
* * i ¢
RIESGO ECONOMICO RIESGO GEOPOLITICO RIESGO TECNOLOGICO
* *
RIESGO AMBIENTAL RIESGO SOCIAL IMPQRTANCIA DE LAS

CONEXIONES ENTRE
LOS RIESGOS
FUENTE: GLOBAL RISK PERCEPTION SURVEY 2013-2014 WORLD ECONOMIC FORUM



\ %

HOY VIVIMOS EN EL MUNDO "VUCA"
*VOLATILITY

*UNCERTAINTY

*COMPLEXITY

*AMBIGUITY



“Se mide la inteligencia de un individuo
por la cantidad de incertidumbres
que es capaz de soportar”

Immanuel Kant

Filésofo y pensador aleman, padre del pensamiento racional moderno ( 1724-1804)



2- Estrategia



¢ Tiene sentido hacer estrategia en un contexto
tan cambiante y volatil?

Si
Una nueva logica de pensamiento estratégico
disenada para el mundo

VUCA



El actual mundo VUCA
Exige una permanente articulacion de

Pensamiento y vision estratégica
con flexibilidad, velocidad
y precision tactica




LAS DECISIONES ESTRATEGICAS DEBEN PODER ARTICULARSE
CON LAS DECISIONES TACTICAS,
PERO SU NATURALEZA ES CLAMENTE DIFERENTE

* DECISIONES * DECISIONES
2 <> .
ESTRATEGICAS TACTICAS
* LARGO PLAZO < * CORTO PLAZO
* ALCANCE * ALCANCE
INTEGRAL LIMITADO

* ORIENTADAS AL * ORIENTADAS A LO

|

ENTORNO INTERNO
« CAMBIOS S —— « CAMBIOS
RELEVANTES PEQUENOS
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“Una vez que definamos
(14 22

el “qué”,

encontraremos

el “como”’.

Raymond Ar6n
Fil6sofo, socidlogo y pensador politico francés

(1905-1983)



3- Consumo



¢ Por quée crece el impacto del
consumo en la agenda global?
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Hemos dejado atras nuestra condicion de “sociedad de productores” para

ingresar en la “sociedad de consumidores”

El “pienso, luego existo” de Descartes se ha transformado en “compro, luego

existo”

La sociedad de consumidores interpela a sus miembros -vale decir, se dirige a
ellos, los llama, los convoca, los cuestiona- fundamentalmente en cuanto a su

capacidad como consumidores.

Los evalua -recompensa y penaliza- segun la rapidez y calidad de su respuesta a

dicha interpelacion ZYGMUNT BAUMAN
DE SU LIBRO “VIDA DE CONSUMO”



En la Sociedad de Consumidores

Segun lo que
COmMpro
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LAS DOS DIMENSIONES DEL CONSUMO \’V

SOMOS SERES HUMANOS. SOMOS SERES SOCIALES. SOMOS SERES SIMBOLICOS.
EL CONSUMO OPERA SOBRE UNA LOGICA DUAL

HEMISFERIO HEMISFERIO
DERECHO IZQUIERD\O
DIMENSION DIMENSION
EMOCIONAL RACIONAL
SENSACIONES \ | ,V/ FUNCIONALIDAD
EMOCIONES BUSQUEDAS
RECUERDOS FALTA
IMAGINARIOS SOLUCIONES
ASPIRACIONES BASICO

“DESEQ" "NECESIDAD"
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“La esencia del ser humano es el deseo”

Baruch Spinoza

Filésofo holandés ( 1632-1677)



LA CONSTRUCCION DEL DESEO \\/?

ED RAZEK — CEO DE VICTORIA’S SECRET

“Estoy seguro de que si voy a tu
guardarropa, encuentro suficiente ropa
qgue te duraria el resto de tu vida.

lgual en algun momento de esta semana
te vas a comprar mas ropa é¢no? ese es el

magnetismo de lo nuevo.

A

YO QUIERO ESTAR EN EL NEGOCIO DEL DESEO
Y NO EN EL DE LA NECESIDAD”



DESEO = PROFIT



4- Futuro






(44
El futuro es una suma de

posibilidades, direcciones, hechos,
avances y sorpresas.

Si quiere predecir el futuro, tiene
que entender donde van las piezas
y cOmo se conectan.

Vean el futuro como un

rompecabezas”

JOHN NAISBITT
11 MENTALIDADES PARA PREVER EL FUTURO




LA NUEVA DINAMICA DE LOS ACONTECIMIENTOS
EN EL MERCADO QUE VIENE

LO QUE CAMBIA

TECNOLOGIA, DESEOS, PLATAFORMAS, EXPERIENCIAS

LO QUE NO CAMBIA

(0O AL MENOS LO HACE MUCHO MAS LENTAMENTE )

CONDICION HUMANA, ESTRUCTURA SOCIAL, VALORES

DECODIFICA

R E
PREVER LA A
AMBAS D




Todas ( o casi todas ) las industrias
estan siendo desatiadas
por nuevos entrantes disruptivos
hijos de la tecnologia



amazon

Google

@
©

(® almundo

NETFLIX

&

airbnb

tripadvisor

©

X
despegaricome

norwegian _




Todas ( o casi todas ) estan obligadas a:
1-Re-pensarse
2-Re-disenarse
3-Re-significarse



5- Tiempo
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Para comprender como consume la gente hoy
ante todo, tenemos que comenzar por entender de qué manera la
tecnologia esta impactando en
como vive la sociedad hoy.

Y para ello es clave analizar “la variable” que esta tensionando
habitos, conductas, estilos de vida, temores, angustias y deseos.

EL TIEMPO



U ’)
LA FRAGMENTACION DEL TIEMPO - MARCO TEORICO \\/ /)

La crisis temporal de hoy no pasa por la aceleracion. Eso ya ha quedado atras.
Aquello que en la actualidad experimentamos como aceleracion es sélo uno de
los sintomas de la dispersidn temporal. La crisis de hoy remite a la disincronia
que hace que el tiempo de tumbos. El tiempo carece de un ritmo ordenador. De

ahi que pierda el compas.

El sentimiento de que la vida se acelera, en realidad, viene de la percepcion de
que el tiempo da tumbos sin rumbo alguno. La responsabilidad principal de la
disincronia es la atomizacion del tiempo. La vida ya no se enmarca en una

estructura ordenada ni se guia por unas coordenadas que generen una duracion.

Quien vive el doble de rapido puede disfrutar en la vida del doble de opciones.
Este razonamiento resulta un poco ingenuo. La idea de la aceleracion de la vida

para su maximizacion es erronea.

Nunca se llega a la tranquilidad porque el tiempo ha perdido su cadencia, su

PUBLICADO: EN 2009 sentido, su aroma. Y eso no genera mas que nerviosismo y angustia.
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EL DIiA CRONOMETRADO

PONER EN MARCHA LA FAMILIA

“6.30 suena el reloj y empieza la lucha de tratar de
vestir a los nenes.

PLANIFICAR EL DIA: NO OLVIDARSE DE NADA

“Es arrancar y planificar el dia entero. Planifico
lo que tiene que hacer la chica que trabaja en
casa, la comida del mediodia si alguno va a
jugar a la casa de un amiguito, si lo va a buscar
el padre o yo. Mi vida es un Tetris

EL PICO DE STRESS

“Me empieza a dar taquicardia cuando veo que hay
una reunion y no llego por algo del colegio. Entonces
ahi si es el pico de stress”

LA FRAGMENTACION DEL TIEMPO HACE QUE LA VIDA COTIDIANA SE VUELVA UN TETRIS
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EL DIA QUE NO ALCANZA

LA TENSION DE NO ESTAR PRESENTE

“Estas poco en tu casa. Llegas y los chicos estan a
punto de dormirse. Los ves de 7 a 9hs.Y el fin de
semana. Quiero estar mas, pero no puedo”

PERDER LIBERTADESY POSTERGARSE

“Mis tiempos ya no son mios. Uno queda para lo
ultimo.”

NUEVAS MODALIDES LABORALES

“Como empecé a trabajar part-time, corro de un lado
para el otro. Busco a los chicos, los dejo en el casa o
en el colegio. Y de ahi a otra reunion. Corro, corro y
corro. Todo el dia’

LA FRAGMENTACION DEL TIEMPO HACE QUE LA VIDA COTIDIANA SE VIVA CON TENSION



l L
TENDENCIAS: El impacto de la fragmentacion del tiempo en la vida cotidiana \\/ ) /)

EN LA ERA DE LA

FRAGMENTACION DEL TIEMPO

LA PRODUCTIVIDAD PERSONALY LA CAPACIDAD DE GESTION DE LA AGENDA
PERSONALY FAMILIAR SE VOLVIERON UN VALOR CENTRAL

|

TIME EFFICIENCY
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TENDENCIAS: El impacto de la fragmentacion del tiempo en la vida cotidiana \\/ ) /)

LA TRANSFORMACION CULTURAL
ANTES HOY
-_E.I_
1 “ 3

LA VIDA PLAY @ LA VIDA RANDOM /44

l l

LOGICA DE LOS PROCESOS LOGICOS DE LOS MOMENTOS

VALORES VALORES
UNICIDAD *  MULTIPLICIDAD
DURABILIDAD + PLASTICIDAD

SECUENCIALIDAD * NAVEGABILIDAD



TENDENCIAS: Elimpacto de la fragmentacion del tiempo en la vida cotidiana
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TENDENCIAS: El impacto de la fragmentacion del tiempo en la vida cotidiana \\/ )/)
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ELTIEMPO
COMO EL OBJETO
MAS ESCASO

Y, POR ENDE,
COMO EL MAS
PRECIADO
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LA VIDA 24/7 - Marco tedrico \/\/ /)

el

C—

Se nos avisa que el proximo paso del capitalismo del siglo XXI, aunque parezca
inconcebible, es acceder al suefio, ese tiempo “ambiguo” que hasta ahora habia
resistido todo intento de intromisidn, para explorarlo, regirlo, incluso para

suprimirlo.

¢, Puede extraerse el valor comercial del suefio? ¢Podria sernos expropiado? Se
diria que eso es imposible, pero tal vez esa sea la ambicidén, inmensamente

faustica, del capitalismo actual.

La temporalidad del dormir se transforma en “afrenta’ interrupcion que, en
potencia, el calendario del capitalismo no puede permitir cuando puertas de
fabricas y grandes tiendas ya estan abiertas de par en par en una duracion sin

reloj que la mida.

PUBLICADO: EN 2014



W22

“Nuestro principal competidor no es Amazon ni HBO.
Es el sueno”.

Reed Hastings, CEO de Netflix,
Abril 2017



Fragmentacion del tiempo

ANSIEDAD Y ANGUSTIA



6- Alimentos Siglo XXI
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LAS 2 LOGICAS Y LAS 2 TENDENCIAS QUE DOMINAN
EL MUNDO DE LOS ALIMENTOS EN EL SIGLO XXI

ALIMENTOS

PLACER xxi FUNCION




LA ALIMENTACION HOY

SE VERIFICA LA EXISTENCIA DE 2 PERFILES MUY NITIDOS Y OPUESTOS

DISFRUTE VS - CARGA
RELAX VS « STRESS
CREATIVIDAD VS - TEDIO
AMOR VS « RESPONSABILIDAD

- POSITIVIDAD VS « NEGATIVIDAD

W~



EN LA COCINA DEL HOGAR SIGLO XXI
SE PONEN EN JUEGO Y TENSIONAN

2 SENTIMIENTOS PODEROSOS Y ANTAGONICOS

LIBERACION OPRESION
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LAS NECESIDADES HUMANAS \’V/

PIRAMIDE DE MASLOW

NECESIDADE® DE AUTORREALIZACION
DE LO QUE UNO CAPAZ , AUNOCUMPLIMIENTO

 PLACER

NECHSIDADES DE AUTOESYIMA
AUJOVALIA, EXITO, PRESTIQNO

NEZESIDADFS DE ACEPTACICN SONAL

AFFCTO-AMOR, PERTENENCIA-Y AMISVAD

/

NECESIDADES DE SEGURIDAD
SEGURIDAD, PROTECCION

/ \ « FUNCION

NECESIDADES FISIOLOGICAS
ALIMENTACION, AGUA, AIRE




¢ DE DONDE VIENE EL PLACER? \V? }

-

L e e —

TRANSFORMAR LA CONJUNCION DE DOS O MAS ELEMENTOS EN ALGO NUEVO Y DIFERENTE
CON CARACTERISTICAS PROPIAS QUE PUEDE SER APRECIADO Y RECONOCIDO POR LOS OTROS

ES ALGO QUE ESTA EN LA ESENCIA DEL SER HUMANO




Rlchard Sennett
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El artesano

Profesor emérito de Sociologia en la London School of
Economicsy profesor de Humanidades en la Universidad de
Nueva York. Es uno de los socitlogos mas reconocidos del
presente,

m—
ANAGRAMA

Coleccion Argumentos




EL VALOR DEL TRABAJO

liichard Sennett

El artesano

M —
ANAGRAMA

Coleccion Argumentos

Es posible que el término “artesania” sugiera un modo
de vida gque languidecio con el advenimiento de la

sociedad industrial, pero es enganoso.

“Artesania” designa un impulso humano duradero y

basico: el deseo de realizar bien una tarea, sin mas.

Desde los origenes de la civilizacion clasica, los
artesanos fueron maltratados. Lo que les permitio
mantener su humanidad fue la creencia en el trabajo y

la implicacion personal con sus materiales.

El artesano representa la condicion especificamente

humana del compromiso.

Profesor emérito de Sociologia en la London School of Economics y profesor de Humanidades en la
Universidad de Nueva York. Es uno de los sociélogos mas reconocidos del presente,



EL VALOR DEL TRABAJO

liichard Sennett

El artesano

M —
ANAGRAMA

Coleccion Argumentos

W’

El orgullo por el trabajo propio anida en el corazon de la
artesania como recompensa de la habilidad y el

COMPromiso.

Debemos rescatar al Animal Laborens del desprecio con
el que se lo trato. El animal humano en el trabajo puede
verse enriquecido por las habilidades y dignificado por
el espiritu de la artesania. El trabajo trasciende a quien

lo ha hecho

El gran desafio que la sociedad moderna debe afrontar
es el de pensar como artesanos que hacen un buen uso

de la tecnologia.

Profesor emérito de Sociologia en la London School of Economics y profesor de Humanidades en la
Universidad de Nueva York. Es uno de los sociélogos mas reconocidos del presente,



7 VALORES DE LA “ALIMENTACION GOURMET”
RALLAAALRRET

« NUEVOS SABORES
« NUEVOS INGREDIENTES
« NUEVAS FORMAS DE COCCION

« MAYOR NATURALIDAD
 MAS DIVERSIDAD
« NUEVAS TEXTURAS //

s

« NUEVAS I\/I.IIEZCLAS , m

PROFUNDIDAD




oy
LA “PRACTICIDAD” DE LA ALIMENTACION COTIDIANA \\//

T e AR
EFIGIENTIZAQIN

g o —
O UEGDEEEEE OPTIMIZACION

MECANIZACION REPETICION

PRECISION
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7 VALORES DE LA “ALIMENTACION PRACTICA”

. VELOCIDAD T gt
¥ . SEGURIDAD

- PROCESO ACOTADO

- AHORRO DE TIEMPO Y TAREA
- FACILIDAD

« SENCILLEZ

« MINIMALISMO

| ¢
4 i 4 ,' - " v Q" — ”~

o Bo S’ ‘ v ’ > ——

- e AL \ -

/ - ’ ~ 4 .

':'.‘a;?]p} 5 7 7 . L= { }a . 2
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ALIMENTOS SIGLO XXI \V /

INNOVACION
CONVERSACION SANO

NATURAL
CONTENIDO ‘ '
GOURMET
TECNOLOGIA ALIMENTOS SIGLO XX
« TRADICION )
« HERENCIA PRACTICO
TEXTURAS '

SABORES ‘

REDES NINOS

CHEF
CELEBRITIES

TV

LOS ALIMENTOS AMPLIARON PROFUNDAMENTE SU CAMPO SEMANTICO Y LA RELEVANCIA SOCIAL



7- Identidad
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UN MUNDO DE MARCAS
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HOY
TODO ES UNA MARCA

Y TODO COMUNICA



ESCASEZ Y DESEOS ACTUALES \V)

CLARIDAD, SIMPLEZA, Y ORDEN

wiyd G—nxk.%

cw.“ ‘ d. e
»

~~~~~

VIVIMOS EN LA ERA DE LA
INFOXICACION
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EN EL CONTEXTO DE INFOXICACION

l

ES VITALTENER MUY CLARO

QUE NO CAMBIA, CUANDO TODO CAMBIA

s QUIEN SOY?
¢ A QUIEN ME DIRIJO?
¢ QUE PROPONGO?
«¢QUE DIGO?
«¢COMO LO DIGO?

ESTRATEGIA DE IDENTIDAD



\%

IDENTIDAD
¢QUIENES SOMOS?

¢A QUIEN NOS PARECEMOS? ¢ DE QUIEN NOS DIFERENCIAMOS?

¢ CUALES SON NUESTROS VALORES? ¢QUE IDEAS NOS CONVOCAN?

¢ QUE CONDUCTAS NOS CARACTERIZAN? ¢ QUE PROYECTOS NOS UNEN?

¢ DE DONDE VENIMOS?

¢HACIA DONDE VAMOS?



LA CLAVE DEL BRANDING HOY \V')

EL MODELO DE LAS3 C

HOY TODA MARCA DEBE SER:

OHERENTE

ONSISTENTE

REIBLE



l .
EL BRANDING HOY W?

MARCAS DEBILES MARCAS EN RIESGO MARCAS FUERTES
PROMESA EVIDENCIA PROMESA EVIDENCIA PROMESA EVIDENCIA

LAS MARCAS COHERENTES, CONSISTENTES Y CREIBLES SON LAS QUE

*CUMPLEN LO QUE PROMETEN

*PROMETEN SOLO LO QUE PUEDEN CUMPLIR



COMUNICACION MULTIPLATAFORMA PARA CONECTAR CON LOS CIUDADANOS “INFOXICACADOS” \/V')

TENEMOS QUE RESPETAR LA LOGICA DE LAS 3

SER COHERENTES Y CONSISTENTES EN TODOS LOS MENSAJES QUE ENVIAMOS A LOS MULTIPLES TARGETS PARA SER

REIBLES

COMUNICACION
MASIVA DE
BRANDING

ACCIONES Y
CONTENIDOS PR

COMUNICACION
MASIVA
PROMOCIONAL

DISCURSO
INSTITUCIONAL

MARCA

ELEMENTOS DE
IDENTIDAD
Y COMUNICACION
TANGIBLES

REDES SOCIALES

DIGITAL TERRITORIO
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“UNA MARCA ES HOY UN GOLPE SENTIMENTAL. LO QUE LAS
PERSONAS SIENTEN SOBRE UN PRODUCTO, UN SERVICIO, UNA

COMPANIA O UNA PERSONA Y QUE LES PERMITE SALTEAR EL CAOS.
ES ALGO QUE ESTA FUERA DE NUESTRO CONTROL.

LO MAS PARECIDO QUE PODEMOS ENCONTRAR ES EL TERMINO
PRESTIGIO. NO ES LO QUE VOS DECIS QUE SOS, SINO LO QUE ELLOS

DICEN QUE SOS”

MARTY NEUMEIER
DISENADOR AMERICANO EXPERTO EN BRANDING
AUTOR DE LOS LIBROS“ BRAND GAP” Y “ZAG”,



EL MERCADO Y EL “NO MERCADO”

Reguladores

Competidores

®[[Entes

Activistas

FUENTE: MIT SLOAN MANAGEMENT REVIEW

Articulo de: David Bach y David Bruce Allen
Profesores de Estrategia en |IE Business School

Ambiente de Mercado

Ambiente de No-Mercado

Gobiernos

Ciudadanos

Provees{=S

ONGs



LAS MARCAS EN LA ERA DEL “CIUDADANO-CONSUMIDOR” W')

- La estrategia para el “No Mercado” reconoce que las empresas son

actores sociales y politicos y no solo agentes econémicos

- Dado que las compaiiias crean y distribuyen valor, son muchos los

actores que buscan influir sobre ellas

- Al igual que los negocios, las ONG vy los activistas también se

CUIDADO

CON EL
“NO-MERCADO”

globalizaron y utilizan las nuevas comunicaciones con mas eficacia

qgue las multinacionales

- La proxima frontera de la gestion estratégica es dar forma al ambiente

del “No Mercado”

“En politica, si usted no esta sentado a la mesa, sera parte del menu”

FUENTE: MIT SLOAN MANAGEMENT REVIEW

Articulo de: David Bach y David Bruce Allen
Profesores de Estrategia en IE Business School



LAS MARCAS EN LA ERA DEL “CIUDADANO-CONSUMIDOR” W')

ALGUNAS DIFERENCIAS QUE IMPORTAN

MERCADO NO-MERCADO

Dinero Informacion
Liderazgo Coaliciones
Flexibilidad Consistencia
Previsibilidad Incertidumbre
Valor Valores

FUENTE: MIT SLOAN MANAGEMENT REVIEW

Articulo de: David Bach y David Bruce Allen
Profesores de Estrategia en IE Business School
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LAS MARCAS YA NO NOS PERTENECEN

AHORA SON UNA CONSTRUCCION SOCIAL
SIEMPRE EN “WORKING PROGRESS”

Y ADEMAS ESTAN EXPUESTAS A UN NUEVO ORDEN
DE “TRANSPARENCIA TOTAL”



El consumo como nuevo fenomeno
social y politico

MARCAS CON PROPOSITO



¢Qué podemos hacer?



P
A

‘Culture eats

strategy for
breakfast’

- Peter Drucker




MINDSET



HERRAMIENTAS CLAVE PARA LAS EMPRESAS Y EL MODELO DE
GESTION QUE SE REQUIERE FRENTE AL NUEVO CONTEXTO

PRECIO
PORTAFOLIO
PRECISION
PROACCION

4



LA NUEVA LOGICA DEL DESEO

SE PUEDE DESEAR LO QUE SE CONOCE

PERO ES MUY DIFICIL DESEAR LO DESCONOCIDO

LA TECNOLOGIAY LA NUEVA COMUNICACION

PRODUCEN UN CAMBIO CULTURAL Y SOCIAL TRASCENDENTE

SE HOMOGEINIZAN LOS DESEQOS
HOY TODOS QUIEREN TODO




PIRAMIDE SOCIAL ARGENTINA 2018

-CIERRE DICIEMBRE 2018-

\

INGRESO DEL HOGAR
-TOTAL FAMILIAR -

INGRESO DEL HOGAR %o PROMEDIO MENSUAL NETO
MENSUAL NETO
PISO X NIVEL
5 CLASE ALTA $ 260.000
- ABC -
$ 130.000
17 CLASE MEDIA ALTA $ 80.000
-C2 -
$ 50.000
o8 CLASE MEDIABAJA  § 42.000
-C3 -
$30.000
LINEA DE POBREZA
INDEC 2 BOSEM 2018 CLASE BAJA SUPERIOR
23.4% DE LOS HOGARES 30 D1 - $ 25.000
32% DE LA POBLACION $ 24.357
$20.000
CLASEBAJA ¢ 15.000
20 - D2/E -

FUENTE: CONSULTORA W — ANALISIS PROPIO EN BASE A DATOS DE NSE AAM/ SAIMO/ CEIM/ EPH- INDEC



¢, A QUE CLASE SOCIAL DIRIA UD. QUE PERTENECE...?

CLASE ALTA /1%
CLASE MEDIAALTA /3o,

CLASE MEDIA TiPICA

CLASE MEDIA BAJA

CLASE BAJA
(o)

CLASE BAJA 70/0

CLASEPOBRE V37

Fuente: Consultora W — 1000 casos nacional —Todas las clases sociales — 18 a 75 afios — Margen de error : +/- 3%

82

SE VE COMO DE CLASE
MEDIA, CUANDO EN

REALIDAD SOLO

45%

LO ES.
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25

33
40
75
74

45

55

24

76

46

30

45 50
70
55 50

53

50



LA MIRADA PROPIA SE CONSTRUYE, EI\“IJBUENA MEDIDA,
A PARTIR DE LA IMAGINARIA MIRADA DE LOS OTROS
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ESTRATEGIAS DE LAS EMPRESAS Y LAS MARCAS \/
PARA EL CONSUMIDOR “MODO AUSTERO RECARGADO”

AHORRO PREMIO

OPORTUNIDAD



P
ESTRATEGIAS DE LAS EMPRESAS Y LAS MARCAS \/
PARA EL CONSUMIDOR “MODO AUSTERO RECARGADO”

AHORRO PREMIO

«2das marcas *Placer
*Low Cost *Gregario

*Qutlet Premium *Disfrute
*Qutlet *Detox
Inverter *Oxigeno

OPORTUNIDAD

*SALE
*Ventanas “Llame Ya”
*Descuentos “alto impacto”
*Dolar “viejo”
*Primeras Marcas



Retlexiones Finales



¢QUE ESPERA LA GENTE HOY DE LAS MARCAS ?

AYUDA PARA NAVEGAR EL MUNDO VUCA
'COMPRENSION *UTILIDAD *CLARIDAD *SEGURIDAD 'INSPIRACION Y

Y CERCANIA VALORES
AFECTIVA



Toda percepcion implica una busqueda de
significado.

Toda busqueda de significado requiere un
proceso de ordenamiento.

Todo proceso de ordenamiento requiere
una hipétesis de disefio.

La percepcion es una tarea ordenadora.
Todos tratan de entender.

Entender es, en primera instancia,
interpretar signos e inventar conexiones.
Esta no es tarea facil

Frente al caos inexplicable...

los bebes lloran, los nifios se pierden, los
adolescentes se angustian, los adultos se
desperdician, los presuntuosos se
equivocan, los humildes preguntan, los
religiosos creen, los cientificos analizan

y los disefiadores actuan.

RONALD SHAKESPEAR
DISENADOR ARGENTINO
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SINTESIS CONTEXTO, TENDENCIAS Y \V
ALIMENTOS SIGLO XXI

MUNDO VUCA

ANTE LA VOLATILIDAD, MAS ESTRATEGIA

HOMOGENEIZACION DEL DESEQ Y FRAGMENTACION DE LAS POSIBILIDADES
MAYOR PESO DEL CONSUMO EN LA AGENDA GLOBAL DE LA SOCIEDAD XXl
CRECIENTE RELEVANCIA POLITICA DE LOS ALIMENTOS

COMO TODA INDUSTRIA DESAFIADA POR LAS DISRUPCIONES DE LA TECH
LA INDUSTRIA AMPLIA SU CAMPO SEMANTICO Y GANA COMPLEJIDAD
CRECEN SUS POSIBILIDADES Y TAMBIEN SUS DESAFIQS
SOBRE-ESTIMULACION E INFOXICACION

TRANSPARENCIA TOTOAL Y MARCAS FUERA DE CONTROL

MERCADO Y “NO MERCADQ”

FUERTE NECESIDAD DE COHERENCIA Y CONSISTENCIA ESTRATEGICA
GANAR LA BATALLA DE LA RELEVANCIA Y SER CAPACES DE GENERAR DESEQ
DESEQ = PROFIT
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EJES DE TRABAJO W

Desarrollo de estrategias de Identidad y Posicionamiento de Marcas privadas y publicas
Coherencia y Consistencia del Portafolio

Coherencia y Consistencia de la Comunicacion

Definicion y Articulacion Estratégica del Discurso Publico

Analisis estratégico de mercados

Analisis estratégico de variables claves del marketing mix — pricing, canales, packaging,
comunicacion 360-

Analisis de Conductas y Motivaciones del Consumidor

Monitoreo del “Mood Social’y Clima de Epoca

Analisis de la Coyuntura Econdmica y de la Dinamica de los Mercados

Tendencias Globales y Locales
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iCOMD SOMDS Y
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LOS ARGENTINDS?
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DE LA ARGENTINA CIRCULAR
ALA DPORTUNIDAD HISTORICA

EM LA ERA DEL
CIUDADAND-CONEUMIDOR
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sLicenciado en Administracion de Empresas ( UBA ).

*CEOQO de Consultora W, empresa que fundo en 2010 y que se focaliza en la “Consultoria Estratégica
basada en Evidencias’

*Especialista en consumo, sociedad, y estrategia de marcas y comunicacion.

*Tiene 28 anos de trayectoria.

 Asesor estratégico de empresas privadas y de organizaciones del sector publico.

*Conferencista en ambitos ejecutivos y académicos.

«Columnista del diario La Nacion para la seccion “Pulso del Consumo” que se publica los lunes de manera
quincenal.

*Autor de 4 libros. El mas reciente se titula ‘ARGENCHIP” ;; Como somos y como pensamos los
argentinos? Fue publicado por Editorial Atlantida en Mayo de 2014.

*Presidente del Comité de Contenidos del Congreso Mundial de Esomar, Montreal 2008 y del Congreso
Latinoamericano, Buenos Aires 2014. Esomar es la entidad global de investigadores de mercado mas
importante del mundo, con mas de 5000 miembros de 100 paises.

*Presidente de la Asociacion Argentina de Marketing ( AAM ) en el periodo 2007-2011 y Vicepresidente en
los periodos 2003-2007 y 2011-2013

* Premio al Estilo Profesional de la Universidad de Palermo en 2012 e integrante de su Comunidad de
Tendencias.

Bio Guillermo Oliveto
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