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Demanda de Carne Bovina

Demandan “carne” Demandan “mas que carne”

Commodity - Sin marca Producto diferenciado - Con marca
Buscan beneficios funcionales Buscan beneficios funcionales y emocionales
Facilmente sustituible Genera fidelidad
Mas vulnerable ante crisis econémicas Mads protegido ante crisis econdmicas
Menores costos de Marketing Mayores costos de Marketing

Estrategias de Marketing

= Intermediarios Marketing Intermediarios

|

Y Actividades de
Marketing

Demandan “carne” Demandan “mas que carne”
Estrategia PUSH Estrategia PULL
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Hasta 2000 2001 - 2003

Crecer en
volumen

Vender “Carne”

Push (Oferta)

Racional

2005 - 2007

2008 - 2010
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Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007 2008 - 2010

Push (Oferta)

Racional

W

UruguayNatural




Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007

Crecer en
volumen

Vender “Carne”

Push (Oferta)

Racional

Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007

Crecer en Recuperar
volumen mercados

Vender “Carne” Vender “Confianza”

Push (Oferta)

Racional

2008 - 2010

2008 - 2010
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Uruguayan meat

A naturally Igan, deli¢ious and better uality beef experience
S

U
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In Urnguay, each cattle head enjoys

(2 soccer fields) of natural free ranging pastures.

Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007 2008 - 2010

g R
Objetlvo Crecer en ecuperar

volumen mercados
Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”
Estrategia Push (Oferta)
Mensaje Racional

Imagenes
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Carnes del Uruguay. De la naturaleza a su mesa.

Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007 2008 - 2010 |

Crecer en Recuperar

Objetivo
volumen mercados

Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”

Estrategia Push (Oferta)

Mensaje Racional

Imagenes
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Hasta 2000 2001 - 2003 2004 2005 - 2007 2008 - 2010

Crecer en Recuperar Crecer en

Objetivo
volumen mercados volumen
Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”
Estrategia Push (Oferta) Mix Push / Pull
Mensaje Racional Emocional

Imagenes

Lieva un poco mads de tiempo criar ganado de manera natural,

en base unicamente a pastos frescos, aguas cristalinas, rojos
afardeceres, aires puros ¥ cielos azules. Pero luego, se disfruta
el placer de saborear la calidad que el tiempo produce.
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Hasta 2000 2001 - 2003 2004 2005 - 2007 2008 - 2010

Crecer en Recuperar Crecer en

Objetivo
volumen mercados volumen

Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”

Estrategia Push (Oferta) Mix Push / Pull

Mensaje Racional Emocional

Imagenes
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CONECTED TO
WHAT MATTERS

Better tasting meat comes from the recognition that everything is connected.

Hasta 2000 2001 - 2003 2004 2005 - 2007 2008 - 2010

Crecer en Recuperar Crecer en

Objetivo
volumen mercados volumen

Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”

Estrategia Push (Oferta) Mix Push / Pull

Mensaje Racional Emocional
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i Crecer en
Objetivo
volumen
Vision Vender “Carne”

Estrategia Push

Mensaje l

Recuperar
mercados

(Oferta)

Marca Pais

A

Marca Carne

Crecer en volumen

Vender “Confianza”

M

ix Push / Pull

CONECTED TO
WHAT MATTERS

Eslogan Carn

Emocional

/ /

He npoxoauTe

MMM0 AP
= '

AhALECHMN BRICIEE KAYeCTEO!

07/06/2011

13



ToAbKO NPeBOCXoAHBIE
YyacT'!

Arte Natural

Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007 2008 - 2010

Crecer en Recuperar

Objetivo Crecer en volumen

volumen mercados
) |
Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”
A ——— B
Estrategia Push (Oferta) Mix Push / Pull
| |
Mensaje Racional Emocional

Imagenes
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\J Uruguay Natura!

Un paseo porlos \ . 7~ 7 -

\/

Proyecto: Uruguay Natural. Un Paseo por los Sentidos
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DISCOVER URUGUAY

Uruguay Natural Uruguay Natural
A tour through the 7 s AWWWJ"IUH_.
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CANTEGRIL COUNTRY CLUB
CLUB DEL LAGO
LA BARRA GOLF

IS TORNEO INTERNACIONAL DE
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UruguayNatural

- Uraguay Natural
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A tour through the

“§~ Uruguay Natural
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Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007 2008 - 2010

Crecer en Recuperar

Crecer en volumen
volumen mercados

B
Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”
e . 1
Estrategia Push (Oferta) Mix Push / Pull

Mensaje Racional Emocional

Objetivo

Imagenes
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Recuperar
mercados

Crecer en volumen Crecer en valor

i Crecer en
Objetivo
volumen
Vision Vender “Carne”

Estrategia [ Mix Push / Pull Pull (Demanda)

Vender “Confianza”

Mensaje [ Emocional Vivencial

Marca i & 2

g (=]
i WHAT MATTERS S

Marca Pais Marca Carne Eslogan Carne Eslogan Marca Pais
J J J

Envasamos la naturaleza
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A vida pede pausas
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Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007 2008 - 2010

Crecer en Recuperar

Objetivo Crecer en volumen Crecer en valor
volumen mercados
) |
Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”
S S iy — m——
Estrategia Push (Oferta) Mix Push / Pull Pull (Demanda)
Mensaje Racional Emocional Vivencial

Imagenes
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Objetivo: Comunicacién con Consumidor Final

Consumidor
Final

URLIGLIAY
Feaumal i
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Uruguay Natural -
mm%,’jh,yj__ ffg (Desde 2005)
Connected to What Matters (Desde 2004)

e L Lt L L o AT ey

Carnes Uruguayas (Desde 2001)
De la naturaleza a su mesa
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URUGUAY

NaTURaL CL115
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Exposiciones
Internacionales
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Sello UNC
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1e" experiencia

Expo Zaragoza 2008, Espaiia
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Jun — Ago 2008: 1.000 comensales /dia

232 Experiencia
Algarve, Portugal (veranos 2009, 2010, 2011)
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3¢" experiencia

Shanghai World Expo 2010

.1 1]“"&’:‘.‘!‘1 7 200 comensaer IO

Hasta 2000 2001 - 2003 2005 - 2007 2008 - 2010

Crecer en Recuperar

Objetivo Crecer en volumen Crecer en valor
volumen mercados
- ) |
Vision Vender “Carne” Vender “Confianza”
A ——— B
Estrategia Push (Oferta) Mix Push / Pull Pull (Demanda)
Mensaje Racional Emocional Vivencial

Imagenes
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Considerando

El trabajo que viene desarrollando INAC en Comunicacién y Marketing de
carne bovina, transitando desde una estrategia “push” a una “pull”.

La construccion de marca esta en proceso, pero las carnes uruguayas ya
han generado un activo valioso que ha atraido la inversion de capitales

extranjeros.

Las empresas que han confiado en producir en Uruguay son fuertes,
corporativas y mundiales, y estan invirtiendo mucho dinero en desarrollar
sus propias marcas.

Considerando

En 2009, se establece como obligatorio, el uso de esta marca en todas las
cajas de exportacidn, junto a las marcas privadas.

HURUGUAY
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Considerando que en teoria

La Marca es una Promesa de Valor para el consumidor.

Debe estar basada en una Filosofia.

Implica invertir tiempo y dinero en el disefio de estrategias de largo plazo.

No se construye marca para obtener una ganancia hoy,
sino para generar Fidelidad en el futuro

Preguntas

¢Debe Uruguay invertir recursos para construir MARCAS, o esto debe
dejarse al sector privado?

La marca “Carne Uruguaya” ées un seguro de acceso o un valor premium
para el portafolio de productos de las empresas privadas?

La marca “Carne Uruguaya” y las marcas de “Carne de Empresas”: éson
complementarias?, éies posible generar sinergias positivas entre ellas?
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