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Un mundo de agricultura
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Las oportunidades
normalmente estan

En las rutas menos recorridas



Las oportunidades
normalmente estan

En el desorden del mundo









ARACTERISTICAS
PROCESO

MARKETING

4Cs) S
(4Cs)  Estimulos Caja negra

de marketing del comprador
Yy otros

Modelo de Resz“fs"a
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comportamiento § RS SELECCION

MOMENTO
MONTO ($)



FACTORES QUE INFLUYEN EN
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

COMPRADOR

PSICOLOGICOS PERSONALES
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La organiZacion mas ‘ ESTATUS SOCIAL

importante de la sociedad
Posicion determinada por §

Comportamiento _
influencia en cada papel social

el comprador
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MARKETING

Conocer los diferentes
papeles de los actores de |la
sociedad y su impacto en
la compra de productosy
servicios




Poblacién por grupos etarios
Fuente: Organizacion Mundial de la Salud . . .
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Etapas del proceso
de decision del 5

comprador
Comportamiento
posterior a

la compra
Decision
de compra
Evaluacion de
las alternativas

Busqueda de
la informacion

Reconocimiento
de la necesidad



Distribucion Consumo de Proteina Animal Per Capita
Clases Sociales LA g/cap/dia

ONU/2012 SUsly 13 12 14 Fuente: FAO 2014

SER 14 | 19 25
3% Residual (clase A)

Regionesen desarrollo IS¢ ’ 25
Mundo 24

América Latina y Caribe

25%
Vulnerables 34% Oceania

Clase media Paisesdesarrollados

1992 2002 2014
38%

Pobres

Japon

Proyeccion de crecimiento
ena fure el N el 4 PIB regiones

Economias avanzadas §REAER:LA 2,4% | Fuente: FMI Enero' 14

América Latina y Caribe 28% " 1,2% 1,3%| :

Estados Unidos L4 A% 3,6%

Europa emergente y en desarrollo 2,8% 2, 2,

Mercados emergentes y en desarrollo 4,7% 4,4%

Asia emergente y en desarrollo 6,6%

2013 2014 2015 2016




Productos Saludables

Datos NIELSEN Homescan en LA - jul/14

La tendencia es crecimiento en el consumo, especialmente Brasil y México

17%
; de la canasta del hogar
COLOMBIA 4,98% Latinoamericano
Mayor gasto comparado
CHILE F oA R i

MAYOR INTERES DE LOS GOBIERNOS:

Chile aprob6 reglas de
labeling que exigen que
los fabricantes pongan
avisos de advertencia
en las etiquetas del
alimento que tenga
alto nivel de azucar, sal,
calorias o grasa.

México aprobo
un impuesto
para cada litro
de gaseosa en
el 2013




PAGAR MAS POR UN
PRODUCTO SALUDABLE

En paises en vias de
desarrollo existe mayor
disposicién A PAGAR MAS
CARO por la salud que en
otros paises.

9 EN CADA 10
ENTREVISTADOS EN
LATINOAMERICA,

declaran que hasta cierto punto
estan dispuestos a pagar mas por
alimentos con atributos de salud,
en comparacion a alrededor
de 8 en cada 10 en Europa
y en Norteamérica

Cuando se trata de intentar
PERDER PESO, ‘INGERIR
PORCIONES MENORES’
es el metodo mas popular en
Ameérica del Norte (49%) y en

América Latina (48%)



Canales favoritos para
comprar productos saludables

Canales de Compra

Canal moderno Tradicional Mayoristas

México, 80%

Brasil y Chile

Colombia 68% 1 6% 1 6%




Asi comeremos

Snacks entre

E| pr6XimO aﬁO: horas, en

Lo que estara de
moda en 2015

Generacion Z
y los alimentos
precocinados
saludables

Todo
ahumado

Etiquetas
con mas
informacién
nutricional

todas las

edades Comprar
comida online:

servicio a

domicilio

Supermercados,
los nuevos
espacios para
socializar

Alimentos
fermentados

Comida
y bebida
artesanal



Etiquetas

La textura - limpias Alimentacién
mas colory conveniente

mas sabor y facil

Aumento
de la calidad
en la marca
privada

Alimentos
congelados

Marketing
para los

millennials
(entre 20 a
35 anos)

Snacks
saludables

Alimentos Grasasy
ricos en carbohidratos

proteinas buenos




DIFERENCIACION
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Estrategia?




GOBIERNO
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FODA

Fortalezas

Aspectos en los
gue la empresa
se especializa.

Debilidades

Cuales son las
oportunidades de
mejoramiento de la empresa

Oportunidades

Qué oportunidades
externas existen?

& Amenazas

Como nos pueden
afectar los factores externos



Fuerzas de Porter

Barreras de
Entrada

Poder de los
Compradores

Poder de los
Competidores

Poder de los
Proveedores

Productos
Sustitutos



Politica
EconOomica
Socilal
Tecnologia



Re-evaluar:
c,Lacteos o alimentos
paralas personas?



Diamante de
Hambrick






Promocion

Producto

1967 Philip Kotler , Jerome McArthy






S

Costo - Beneficio

Comunicacion

Preclio Promocion

Producto

Cconveniencia

Consumidor

:.Q:.

(a1}



Preclo

Costo - Beneficio

B .
0S costos :
forman Fraccionamiento !
parte del de costos :

f PRE.QIO I

{

Satisfacer Cuanto cuesta la

NECESIDADES SATISFACCION
especificas? de mis clientes?

SATISFACCION -
FIDELIZACION



Promocion - Publicidad

Comunicacion

-

Se exponen necesidades
y grados de satisfaccion <




conveniencla

Facilitar
la compra

» Como! llegarie al cliente?
* ES el canal implementado
COMErentemente?
» El canal usado es el
Mmas ConVvENIENLE?




Producto

Consumidor

Calidad Antes se trataba de
vender lo producido,

Gustos -
hoy se trata de producir

Habitos lo.que se demanda.
Preferencias

_ Desarrollar
Tendencias

productos

Prejuicios

m gue el cliente
A demanda

Influencias
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Es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace
referencia al proceso de hacer y construir una marca
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Marca

Lo que la gente piensa y siente sobre una
empresa/producto/servicio hace y significa

Los productos existen
en las repisas
(Intrinsico)

Las marcas existen
en las mentes
(Extrinsico)




Franklin






Las marcas pueden

asociarse con |
valores/emociones (LAY



Embudo de La Marca

Fidelidad

Love
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d P fincipios
imarca

Cual es su propdsito

Sea diferente

Sorprenda y deleite

Sea consistente

Identifique las oportunidades
Acepte la nueva tecnologia
Promueva la marca desde adentro



| Pro_ducto
diferenciado




Reduccion del
conteo de células
somaticas

EFECTOS EN LA
CALIDAD DE LA
LECHE CON LA
SUPLEMENTACION
DE SELENIO EN

259

lliek et Al, 2011; Agovino, 2011;
Oltramari et al, 2014

Aumento
de la actividad

de los neutrofilos
Ibeagha et al, 2009

LA DIETA DE LAS
VACAS

Niveles por debajo de lo
recomendado pueden reducir
significativamente la concentracion

de selenio en la leche
Grace et al, 1997

Aumento
promedio del

20%

en los niveles de Selenio en
la sangre comparado contra

fuentes de fuentes inorganicas
Phipps et al, 2008; lilek et Al, 2011

Actua en la
activacion de la
enzima Glutationa
Peroxidasa

Hasta un
77%

de aumento en los
niveles de Selenio
comparado contra

fuentes inorganicas

Meyer et al, 2014; Phipps ez al, 2008;
Agovino, 2011; Juniper et al, 2006;
Harrisson ez al, 2005

Mas de 20

trabajos de investigacion
que comprueban un
aumento en la calidad de
la leche a través del

uso de Sel-Plex®




Es una oportunidad de
diferencilar la marca
en el mercado

@ Empaque

== Contenido

Marca

* Valores
Adicionales







LECHE ENRIQUECIDA Con DHA
LATINOAMERICA - PERU

LECHE GLORIA/PERU - LECHE ENRIQUECIDA CON DHA DE ALGAS

¥ GLORIA







LECHE ENRIQUECIDA

LATINOAMERICA — ARGENTINA
Con DHA

LA SERENISIMA - LENCHE ENRIQUECIDA
CON DHA DE ALGAS

Como parte de su compromiso con el desarrollo de productos
funcionales que ayuden a una mejor calidad de vida, La Serenisima
incorpora a su linea de leches una leche fuente de DHA.

_ f@- y \Q - Con la incorporacion de

| (@ \ {  é&cido docosahexaenoico
" W, -
% Z  (DHA), un acido graso

= '{? esencial de la familia de
{"A . los Omega 3, que permite

,,m,,,a nutrir adecuadamente el

aalmc,,“ 4

: b}[k[\l\l‘l )\ ._.

| "R tejido nervioso

7 P'\‘:\ contribuyendo a su normal
R desarrollo y

.; S funcionamiento.



LECHE ENRIQUECIDA Con DHA
LATINOAMERICA — BRASIL

ENFAGROW — LENCHE ENRIQUECIDA CON DHA PARA NINOS

La empresa Mead Johnson Nutrition invirtid en evento/debate con presencia
de ‘la actriz muy reconocida — Giovanna Antoneli y - la presentadora de
noticiero Globo de television Rosana Jatoba

:
N U'V‘E
%
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IMPORTANCIA DA =
& NEURONUTRICAO

Nos. PRIMEIROS
ANOS DE VIDA




LECHE ENRIQUECIDA
MARCAS EN EUROPA - Con Omega-3

Hungria Turquia - ltalia No SW (yogur) Polonia
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Meko  Sroma

J
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Eslovenia Portugal
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CHOCOLUSH! STRAWBERRY STASH! VANILLALICIOUS! TOP BANANA!

MADE WITH REAL CHOCOLATE MADE WITH REAL STRAWBERRIES MADE WITH REAL VANILLA BEANS MADE WITH REAL BANANAS
Mlkeh fcia Milkshake with no artife Malkshake with no artifi Milkshats with no artif

wrs, Savours of presenrvath




Beneficios del Selenio

Es un antidoto contra
el envenenamiento
causado por
materiales pesados
como el mercurio,
cadmio, arsénico,

| oro, platay cobre.

Es un mineral
anticancerigeno,
antienvejecimiento.

W ActGla como

j un antioxidante al
» | ayudar al cuerpo a
@ producir proteinas
especiales que
evitan el dafo
celular.

-PLEX"

Incrementa
la eficacia de
la vitamina E.

Previene el cancer.
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Beneficios del Selenio

Estimula
el crecimiento.

Ayuda a
proteger
después de
una vacuna.

o
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Tiene
. propiedades
"\ antidepresivas.

g

Previene y
trata la aparicion
de caspa.

Actlla como un
antiinflamatorio.

SEL-PLEX"



Una oportunidad
para aumentar el
valor nutritivo de

la leche en un
mercado dirigido
hacia los productos
de consumao.



Beneficios del Selenio

Ayuda a disminuir
los sofocos propios
de la menopausia.

Mejora
la elasticidad
de los tejidos.

Favorece la
formacion
de anticuerpos.

Incrementar la
fertilidad,
especialmente en los
hombres, ya que se ha
demostrado que este
mineral aumenta la
produccion de semeny
la motilidad de

los espermatozoides.

Ayuda a proteger
el organismo

de enfermedades
cardiovasculares

SEL-PLEX"
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TUNA OIL

Problems with
Tuna Oil-Enriched Products
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_Chocolate -
organic lowfat milk

‘ -y
N“:Z mg DHA Omego-3 » Vitomins A D> \ﬂ}“
o 12 milk boxes




Usted esta en;l/ <

negocio de la /d

nutricion /




-
Cambios en la manera de producir

* Que estan pidiendo
— Trazabilidad
— Calidad de Leche
— No uso de antibioticos

=RE Slgma

: Qos.@p.évwa.

...Siempre con algo mejor.

Nestle:
P —

00

#a
parmalat




ES uha
oportunidad para
diferenciarse

en el mercado!

§ CONTAINERS
\ B "-26736m(!|4l)

o rganic owtat milk (S
h'!?"qD“‘o ‘3‘{ omins H-DU ,
B 12 milk boxes =



Generaciones
| Andogos  Inmigrantes digiales
GeneracionY  Generacion Z

Generacion X

Baby
Boomers
= DWW EE
C3 j -
(1946-1964) (1965-1979) (1980-2000) (2001-2010)
Hijos de la Juventud de Millenials Generacion
22 Guerra Mundial los 80°s Internet

En 2015: 36 a 50 anos En 2015: 15 a 35 anos En 2015: 5 a 14 aios

En 2015: 51 a 59 afnos



Perfil del Consumidor

Name Orientados Cuidan la Conscientes de
a la salud Salud Enfermedades
Mujeres, Consciente del riesgo
reponsables de  Mujeres y hombres de las enfermedades
comprar la comida que cuidan su salud asociadas al
de la familia envejecimiento

Edad 30 -55 25 -35 55 +
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“La mejor manera de
predecir el futuro es
creandolo”

Abraham Lincoln



