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EL COMERCIO lunes 4 de febrero del 2008

> Santa Sofia Puertos en Ancén.
El Ministerio de Transportes autorizd
ala empresa Santa Sofia Puertos para
hacer uso temporal de area acuatica y
franja costera en Ancon. De acuerdo
con las normas vigentes, este plazo

NORMAS LEGALES 1/2/08, PAG. 365465.

es de dos anos prorrogables, en los
que SSP estudiara la construccion de
un puerto para naves de gran calado.
Los vecinos de Ancén se oponen al
desarrollo de esta actividad que —afir-
man- terminaré con el balneario.

> Declaraciones en CD y memorias USB. La Sunat
autorizé a los principales contribuyentes (que son aproxima-
damente 3.000) a presentar sus declaraciones PDT usando
un disco compacto 0 una memoria USB. La medida no se
ha dado para todos los contribuyentes, porque las venta-
nillas de los bancos no estan preparadas.

NORMAS LEGALES 31/1/08, PAG. 365421.
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CONSUMO :: UN MERCADO QUE SIGUE CRECIENDO

. |

LINO ESTRADA/ARCHIVO

NOVEDADES. LAS MARCAS MAS IMPORTANTES RENOVARON SU PORTAFOLIO DE PRODUCTOS ANTE EL INCREMENTO DE LA DEMANDA.

Consumo de helados se incrementa
por mayor penetracién y frecuencia

TANTO D’ONOFRIO
COMO LAMBORGINI
ESTIMAN QUE EL
MERCADO CRECERA
ENTRE 10% Y 15%
ESTE VERANO

Elverano seimpone. Desde
que la temperatura super6
los estimados que calculé
el Senambhi, los helados
de tipo impulsivo, que se
compran al paso y por uni-
dad (los tamafios ‘mini’
son un ejemplo exitoso de

eso), estin demostrando
queno se trata de una cate-
goria ‘congelada’. Todo lo
contrario. D’Onofrio, mar-
ca lider del mercado (que
pertenece al portafolio de
Nestlé), seniala que este ve-
rano el mercadode helados
industriales incrementara
su volumen en 10%. Por
su parte, Lamborgini (que
pertenece a Alicorp), la
ntimero dos del mercado,
pronostica que la catego-
ria crecerd en 15%. Ambas
empresas coinciden en que
tantolapenetracién comola
frecuencia de consumo son
dos indicadores que estan
demostrando que no todo
estaba dichoen este sector.

Actualmente, segtin Do-
ménico Casaretto, jefe de
marca de helados D’Ono-
frio, se comercializan mas
de 30 millones de litros ca-
daafio. E12007, D’Onofrio
sumo cinco puntos mas a
su participacién de merca-
do, alcanzandoel 88%. Este
verano, afirma Casaretto,
esperan seguir creciendo.
“Tenemos el 90% dela pre-
ferencia, la estrategia dein-
novar en productos y el au-
mento de precio en algunas
marcas estd funcionando”,
sefiala Casaretto.

D’Onofrio no solo ha
lanzadomassaboresalmer-
cado,sinoquedesdeel 2006
invierte cercade US$15 mi-

llones cada afio en su cade-
na de frio. Ademds de lan-
zar una agresiva campafia
de publicidad antes de em-
pezarlatemporada de vera-
no, ha segmentado su pu-
blicidad para cada una de
susmarcas.

Lamborgini, por su
parte, intentard romper el
monopolio de su rival con
precios bajos y un renova-
do portafolio de productos.
Sin embargo, en términos
de marketing, Lamborgini
es un competidor de per-
fil bajo. Habra que esperar
hasta febrero, fecha en la
que Alicorp revelardlos re-
sultados de su campana de
verano. A
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PUBLICIDAD :: REMEZON MARKETERO

Directores de Leo Burnett
desean comprar la agencia

Se dijo de todo. Inclusive,
se especuld con el nombre
delaagenciade publicidad
que abriria Juan Carlos
Goémez de la Torre, tras
haber renunciado al cargo
de director creativo de Leo
Burnett Pert. Sin embar-
go, el mismo Gémez de la
Torrehasefaladoque mis
allddetodolodicho,lo con-
creto es que los directores
de Leo Burnett en el Perti
acaban de proponerle al
mismo CEO de Leo Bur-
nett Worldwide, Tom Ber-
nardin, un ‘management
buy out’, operacién en la
quelosdirectoresdelaem-
presa se hacen del total de
lasacciones.

Tanto Gémez de la To-
rre como el resto de direc-
tivos estdn a la espera de
la respuesta de la central
de la agencia. De concre-
tarse dicha operacién, po-
drian mantener lafiliacién

—

GOMEZ. .OS DIRECTORES SE
TRANSFORMARIAN EN SOCIOS.

alared Leo Burnett World-
wide. De lo contrario, se-
gin el mismo Gémez de
laTorre, empezaran a cavi-
lar sobrelacreacién deuna
nuevaagencia.

El 97% de las cuentas
que llevalaagenciasonde
origen local, motivo por el
que los directores conside-
ran que deben manejarse
conun mayor grado de in-
dependencia. A
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SERVICIOS :: CAMBIO DE IMAGEN

Sodexho se qued6 sin h

®
sodexo

Hacer de cads dfa un dia mejas

SODEXO.
DESEAN
DUPLICAR
SUS VENTAS
EN EL 2015

Como parte de su reposi-
cionamiento, la empresa
francesa Sodexho se borra
lah. A partir delafecha se
llamara solo Sodexo. Al-
fredo Garcia, gerente de
Sodexo Pert, sefialé que
lahseasociaalaindustria
alimentaria, cosa que va

contra su politica de crecer
enlacategoria delas ‘facili-
ties management’, mode-
lo de gestién que terceriza
decenas de aspectos den-
tro de unaorganizacién. El
giro responde a un proyec-
to corporativo con miras
puestasal 2015. A



