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RESUMEN

Debido a las exigencias del mercado en la actualidad, la empresa Coco Peruano busca
posicionarse interna y externamente como una empresa con productos y servicios de

calidad y con un valor social y medioambiental detras de la marca.

Sin embargo, actualmente la empresa afronta problemas comerciales, internos y

externos que les ha afectado de ‘Ql!l

diagnéstico holistico ﬁ)
de comunicacig cando)génerar una identidad y cult

S y |
posiciona% onocimiento de la mica en sus diferentes
Final\'&se realizara recomendaciones a _las demas areas expertises ,de la
org )2 0, 1 )

iZacion para, 0 y estt alineados
en Ztionar.

e interés.

v



INTRODUCCION

Coco Peruano esta atravesando por una crisis como organizacion. La falta de un
propoésito claro, los pobres canales de comunicacion, la brecha relacional entre
colaboradores y la improvisacion en la gestion de la comunicacion son algunas causas
de la actual situacion.

Por estas razones, el desarrollo~ge™tm, plamjestratdgrep de comunicacion es una pieza

clave para ayudar a la"€mprésa ¢ n fortél blece ropésito y alinear a
todos los grupo@és specto al valor de la marca. é\

cmaizar un analisis integral ercado,

Para desarrOlar yh plan exitoso es ne
compefencia, consumidor y tendencias, ya que asi se tendrd un mapeo global de lo que

esté%:ndo a #0cSo alred Lalecolhdifc caremef’ ¢ estadom e la
co teacion, 1g8 problemashquespresenta lafmane onocer sta ers 'y
pr ernos objtivos comuricagionales claros. De csta , con toda la in on

anah se ten@ra un@viSioW mds trag ey trangvetSallly Se podré llevarpa.cabo el
d del plat d miini€acid 18 oFgamizaciod ando

objetivos, estratogids, : GS S ¢ y pueSupuesto.

@ [
Una mejor y eficiente %esti(')n estratégica de comunicacion, permitird mayor coherencia
o

y generard una cultura e identidad fuerte.

“MCM X\ &
" 7S



CAPITULO I: COCO PERUANO

1. Sobre Coco Peruano

- Es una organizacion familiar que inici6 sus operaciones en el afio 2000, como
resultado de la alianza de tres hermanos.

- La marca cuenta con 19 afios en el mercado de aceite de coco.

- La empresa decidié mudarse a San Martin para la produccion de aceite.

- La organizacion cue @ total 17 en San Martin y 36 en
Lima) 0

- Enela rturaron una tienda en Lima. Ac entan con dos

San Martin.

os 10 primeros afios, la e presa se hizo conocida e bioferias, y

la intencidon de sefyi@s competitivos, a n1ve1 nagiggal e inte%cwnal y tener

mejore@@ones con los é‘zlpgsM% lnt%el
2. Mision (propuesta) A]TI A ET ?%

Brindar productos 100% naturales y ecoldgicos hechos a base de coco, enfocados en la
calidad, peruanidad, sostenibilidad, compromiso con el medio ambiente e innovacion.

3. Vision (propuesta)

Ser una marca peruana sostenible, lider y reconocida nivel mundial en el segmento de
alimentos organicos para el afio 2024.



. Valores

Naturalidad

Calidad

Peruanidad

Sostenibilidad

Compromiso con el medio ambiente
Innovacién

5. Objetivos Organizacionales 2019 — 2024

6. Publico ObJetg()}tr uesta)

Posicionar a Coco Peruano, tanto interna como externamente, relanzando la

marca con una nue pr , ﬁ anidad, calidad, sostenibilidad,
respeto al me i 1 ov@n la produccion de
excelenc1a en la mano de obr: nde expandirnos

cado nacional e 1 jomal.

la cultura e identidad corporativa y gestionar un mej ima laboral,
etay

nuevos valo e la

y feliz en t6do

Aimentar las v

MemLx\ CO

Personas que se preo salud y la soste %ecoswtema en el que
vivimos.



7. Organigrama

Comité Directivo

Gerencia General

Operaciones Comercial Recursos Humanos

Comunicacién Marketing

8. Problemas del neg

Nunca h
tienda en Lima, Si

0CO Peruanggha crecid

\

anda

La emprgsa no cuchitgicon Cﬁ \
En niné?an han logrado satig'aegrla &m

“

9. FODA Cruzado

El afio pasa

1A

0 una investigacion sobre su publi

an de lanzamie

Ab@
idayde llegar a clientes potenciales y dar a co

ales internos y,exte

istro la primera caida en Ven@ﬁ%

jgftyo.
nt que generd una

nocer la marca.

glaro, n yisién,

de

sienten

§de co

de sus ¢

municacion.
stirdores.

Fortalezas

Producto 100% peruano.
Experiencia en el sector (19
anos).

Calidad del producto (Método
Directo Micro Expulsion)
Ventas por recomendacion

Debilidades

No existe un area de
Comunicaciones.

Personal descontento.
Consumidor no muy satisfecho
con el plazo de entregas.

No hay buena gestion de la

10



(boca a boca).

- Marca posicionada en
Bioferias.

- Clientes asiduos.

- Compromiso con las
comunidades y conservacion
de los bosques de San Martin.

comunicacion corporativa.

No existe un plan de
comunicacion.

Personal de Lima y provincia no
estan alineados.

No hay muchas redes de
distribucion.

No se ha estudiado el ptblico
objetivo.

Oportunidades
- Generar mas
alianzas
estratégicas.
- Sector de aceite de
coco esta en

relacion

crecimiento.
- Participacid I
mas iniciatﬁ' S

rubro.

- Masc rmbres
intere el
estilo 1da
saludable.

- El gobierndyapoya
la sostenibilidad.

- El gobierno apoya

la participacion en
eventos
internacionales del
rubro.

- Busqueda de
expansion hacia el
mercado
internacional.

- Creacion de nuevos
productos, a base
de coco.

Estrategias FO
- Gestiona

mas al@nzas
in cer
8, e

icacion, ONGs)
-_YTmplementar nuevos canales
de comunicagionginterna y
externa para s los
grupos de interes se
mantengangdnformado

fovacion.
Rrésentar como una propuesta

de alorM@tgwc[mﬁ(\tﬁiso
esy

™) con comunidades
"./ @ nservacion de los bosques
& rtin.
- M@r@@ (Q
contacto y distriblicion, con el

fin de llegar a més mercado
nacional y, en un futuro,
internacional.

- Participar de eventos del
gobierno en el rubro, ya que
podremos difundir nuestro
valor diferencial como marca
y hacernos conocidos.

(

g

Estrategias DO

Creacion del area de
comunicacion dentro de la
organizacion, con el fin de tener
unyrol gestionador.

ectitar un mejor clima laboral
en’la empresa para que los

aborad@res se vean

co etidos y trabajen

ementar nuevos canales de
buciom;puede ser a través

de productos
on la finalidad de

Aliarnos con mas ONGs en

servicio de cuidar y proteger el

ecgsistema y medio ambiente.
una nueva identidad para

%&mpresa, lo que permitira

onsolidar la confianza de
nuestros clientes, proveedores y
colaboradores.

Amenazas
- Entrada de nuevos

Estrategias FA
- Posicionar fuertemente la

Estrategias DA

Crear alianzas con startups, que

11



competidores con

precios mas bajos.

Competencia
posicionada en el
rubro.

Avances de la
tecnologia en el
sector.

Cambios en
tendencias del
consumidor.

marca, haciendo énfasis en la
calidad, los anos de
experiencia, la peruanidad,
sostenibilidad, respeto por el
medio ambiente, calidad e
innovacion.

Expandir los horizontes de
canales de venta 'y
comunicacion para que el
consumidor tenga siempre un
lugar donde encontrarnos.

nologia verde que

confirme nuestro
compromiso _sostenible.
Investigar a %
consumidores para saber que
es lo que esperan de |

Estar en_constan

reldci t sta
(Ede nowacig ap@sta
A N

puedan ayudarnos a seguir las
tendencias del mercado en el
rubro. De esta forma, se
propagaria la adopcion de la
innovacion.

~
5
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CAPITULO II: ANALISIS DE LA INDUSTRIA

1. Mercado

1.1 Contexto Internacional

1.1.1 Analisis del mercado organico

.~ A T~

El cuidado de la salud es la Rrincipal causa de la creciente demanda de los alimentos
" A A B ¥ F\

organicos en todo el mundo. Pebido a esto, de acuerdo con Ecovia Intelligence, el
“ W 7 . . - .
mercado mundial de comida orgéanica sigue creciendo en 2018, y tiene a Norte América
- it R b G 4
como la re@n lider de esta expansion. Segin la compania de investigacion, el afio
Tos—— o
pasado, las ventas de comida orgamca reglonales por primera vez sobrepasaron los 50
A N\

|

mil millones de dolares con ;artlclpacwn Eredomlnante de Norte Amerlca y un
e . A& N

cregiente interés en otras regiones, como Latinoamérica. (Robayo, 2018)

Asimismo, en Brasil un alto porcentaje de la poblacidon considera que los alimentos
organicos son mas saludables; y en muchos otros paises de todos los continentes, la
generacion de los millennials contribuye con mas de la mitad de las compras de este
tipo de productos. Por otra parte, en Estados Unidos, las preocupaciones por los
pesticidas, los organismos modificados genéticamente y las hormonas de crecimiento
influyen directamente en las decisiones de compra de los consumidores. (Robayo,

2018)

ark 0} oduccion de
Segun la aleman %{)rld la produccion de aceites Vegeﬁi cluldos aceite de
oc

palma, soja, colza, girasel,/a T]de palma, m, ? o y oliva) aumentaria
un 2,3% respecto a afios anteriore AemEgrji ma que en el periodo 2018/19 la

produccion mundial de aceites vegetales seria levemente superior al consumo,

incrementandose entonces el nivel de stock al final de la campafia. (Oil World, 2018)

13



Cuadro N°1. Produccién y Consumo doméstico mundial de Aceites Vegetales
de octubre a septiembre, en millones de toneladas

Produccién Consumo
Var % Vor %

2011/12 2017/18 2018/19" 2011/12 vs 2011/12 2017/18 2018/19" 2011/12 vs

Aceite de Palma 52,5 70,1 730 39,2% 51,2

1’ | 683 729 42.396
2* Aceite de soja 42,2 55,6 56,4 33,7% 23 | 552 56,0 32,2%
3* Aceite de colza 244 259 26,3 7.5% 241 : 26,0 26,4 9,8%
4* Aceite de girasol 153 189 19,5 28,0% 146 | 190 194 33,0%
5* Aceite de Almendra de Palma 5.8 7.5 78 34,1% 56 | 7.3 7.7 39,0%
6" Aceite de algoddn 5.2 45 46 -10,7% 49 : 45 46 -6,3%
7" Aceite de mani 41 43 40 -2,0% 41 | 43 4.0 -2,2%
8 Aceite de maiz 3,0 44 46 51,7% 30 | a4 45 53,9%
9* Aceite de Oliva 36 34 35 -3,6% 33 | 32 33 -2,4%
10" Aceite de coco 31 238 29 -7, 7% 31 | 27 29 -5,6%
11" Aceite de sésamo 08 09 09 11,5% 08 : 09 09 11,5%

TOTAL MUNDIAL 1599 1981 2034  272% | 1569 | 1957 2026  291%

Fuente: OIL World

Fuente: O1 orldc ‘ : ’ ‘Q'

Pero, 2301 los productos o% h & A

En octubre de 2012, el departamento de Agricultura de los Estados Unidos de América

(USDA) certifico a los productos organicos. Segun la unidad ejecutiva de EE.UU, la
agricultura orgénica es aquella que produce alimentos respetando el medio ambiente y

evitando el uso de productos como los pesticidas:

- 111111 @ @ llllll

“Organic agriculture produces products using methods that preserve the

environment and avoid most synthetic materials, such as pesticides and

antibiotics. USDA organic standards describe how farmers grow crops and raise

livestock and which materials they may use”. (USDA - United States

Department of Agriculture , 2014)

C o %83

Siguiendo la misma linea, para el Codex Alimentario, la agrlcultura orgénica se basa en
la reduccion al minimo de insumos externos, evita el uso de fertilizantes y abonos
toxicos, pero sus practicas no pueden garantizar la ausencia total de contaminacion. Sin
embargo, sefalan que “(...) se aplican métodos destinados a reducir al minimo la
contaminacion del aire, el suelo y el agua. Los manipuladores, elaboradores y
vendedores al por menor se adhieren a normas que mantienen la integridad de los
productos de agricultura organica. La meta principal de la agricultura organica es lograr
un nivel 6ptimo de salud y productividad de las comunidades interdependiente de

organismos del suelo, plantas, animales y seres humanos”. (Codex Alimentarius, 2007)

14



Segun Reyes, Rubina y Sierra, se puede identificar que los productos organicos o
ecologicos estan alineados con tres tendencias: (Reyes Espejo, Rubina Calle, & Sierra

Romero, 2014)

1. Cuidado de la salud y calidad de la alimentacion: Al ser estos productos libres
de quimicos y transgénicos, y ricos en nutrientes, contribuyen a la buena salud

de quienes lo consumen.

2. Ecologia y cuidado del medio ambiente: Como se menciono, para que un
producto sea considerado organico, su proceso de cultivo, produccion y
tratamiento debe respetar el medio ambiente y evitar el impacto negativo. Por lo
tanto, estos productos estan alineados con el enfoque de aquellos

comprometidos con la ecologia y sostenibilidad.

A

~3. Responsabilidad social y cultural: El proceso mismo de la produccion
J~ orgénica fomenta el desarrollo rural, la herencia cultural, el trabajo en equipo y

<el comercio justo, pues es una oportunidad para los pequefios agricultores y

o

p— granjeros rurales que, uniéndose, pueden ofrecer productos de calidad.

El incremento mundia 0, representa una gran

oportunidad paga nuestr [ J Lomba, especialista en
produccion y &@niento de coc’(')f. Sin em-bargo, él aceite de ¢ 3& producto mas
transado y comp @g{ tn el Indice de productos C?g%’idad (PCI). (The
Observatory of Economy €o p?ﬂp,lAOISFT ?%

Looking to buy or sell El aceite de coco? List your
company on

& Elaceite de coco

34° OF 1232

$7,39 exportaciones . - 1,547 SOMPLEIIDAD DELPRODUCTO | [ )|\ EXPORTADOR PRINCIPAL USA IMPORTADOR PRINCIPAL
1232

MILES DE 369
MILLONES

Fuente: The Observatory of Economic Complexity
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El aceite de coco tiene $7, 39 miles de millones de exportaciones,, y su exportador

principal es Indonesia, y el importador Estados Unidos.

Importadores

TOTAL: $7.39B

Asia America Del
Norte

América Del Sur [\ itTe]

Fuente: The Observatory of Economic Complexity

En cuanto a las importaciones, América Del Sur se encuentra en cuarto lugar, donde el

pais que mas importaciones realiza es Brasil con un 3.7%.

Exportadores

Exporters TOTAL: $7.39B

L
Este treemap muestra la participacion de ASla

los paises exportadores de El aceite de
coco.

¥ f % [(4] nttp/atias.mediamit.ed

Fuente: The Observatory of Economic Complexity

Entre los principales exportadores de aceite de coco estad Indonesia ($3,12 Miles de
millones), Filipinas($1,45 Miles de millones), Malasia ($1,16 Miles de millones), los
Paises Bajos ($518 Millones) y Tailandia ($140 Millones). Los principales
importadores son los Estados Unidos ($1,32 Miles de millones), China ($1,01 Miles de

16



millones), los Paises Bajos ($911 Millones), Alemania ($751 Millones) y Malasia ($517
Millones). (The Observatory of Economy Complexity, 2018).

1.2 Contexto Nacional

1.2.1 Analisis del mercado organico
Como se ha mencionado, &k es \3 id: estd en auge en el mundo, y
América Latina y Pefy lallex€eption™~CGada »C onas modifican sus
habitos alimen ina de actividades centrandose en ta. salt icnestar fisico y
emocional 1197 1as necesidades s ipkican, y el mercadd.estd a la vanguardia
de lanzﬁue productos para satisfa arse un nuevo publico.
: existe{ una

leyes,

agric

lineaftedtos y dormas a dive i i i ; i 003,

se: lanz9 ; A ‘wla
produccion, transférnia ; ‘ de los

'biodin{éJS) ! posean la reé‘ge@VMcb“t*léaEién”

(Minist % Agricultura y
Riego, 20 )/@A] b
La agricultura orgénica se pracZ::l riQE;al del mundo, siendo Pert uno de los

paises mas importantes en América Latina consecuentemente el que mas exporta. La
importancia econémica y social de la agricultura sustentable en el Peru va en aumento
debido a la demanda de productos orgénicos en los ultimos 5 afios. (Campos, Cabrera,

Pérez, & Brigida, 2017)

17



Debido a ello, es urgente que los productores ecologicos cuenten con la acreditacion
del Sistema de Garantia Participativo (SGP) que garantiza que los productos que

comercializan en el mercado local son totalmente organicos. (Diario UNO, 2017)

“Uno de los aspectos centrales que se desarrollard en la Asociacion Nacional de
Productores Ecolégicos del Peru (ANPE Pert) radica en la importancia de que los
productores ecologicos cuenten pronto con la acreditacion del SGP para comercializar
sus productos en el mercado nacional. Hasta el momento, mas de 3 mil productores
estan implementando este sistema que busca beneficiar a los pequefios agricultores”,

expres6 Moisés Quispe, director ejecutivo de ANPE- Peru. (Diario UNO, 2017)

Por otro lado, segun los datos del FiBL y IFOAM (2017) para el periodo 2011-2015, el
Pert tuvo un crecimiento de 53% en las exportaciones, realizando para el 2015 un
equivalente a US$ 281.4 millones, con respecto a las importaciones, segin los datos

publicados esto se mantuvo constante en un valor de US$ 1.3 millones en productos

organicos. (FiBL y IFOAM, 2017)

=

productog ecologic joferi iraflores, Empezo

con una inversion 1

Holanda, el Servicio Alenign e Cooperacion Social-Técic

MCMLX\\

Esta fue la prlmg?/ permanente pues anteriormente e@nas temporales.
Hasta la fecha, esta bio %Ytodos los sra‘iq ? frutas, verduras, carnes
de pollo, pato, codorniz, cereales pa. Es gestionada por la Asociacion

Ecologica Pert. En el afio 2010, la entonces promotora EcoLdgica Peru explicéd que al

ED y otros voluntarios.

inicio, la feria solo agrupaba productores de Lima, pero luego, se fueron incorporando
productores de otros departamentos del pais y empezaron a abastecer también a

supermercados. (Diario El Comercio, 2009)

Actualmente, en Lima el mercado de bioferias se ha extendido en varios distritos.

Ademas, existen tiendas especializadas de productos ecologicos como Punto Organico,

18



La Bodega Organica, Flora y Fauna, Esquina Verde, La Sanahoria y mas; estas tiendas

ofrecen productos envasados, pero también verduras y frutas frescas.

Deforestacion

Hasta el afio 2017, el Pert ha perdido un total de 7.7 millones de hectareas de bosque
natural. El aumento de la deforestacion en el Peri es preocupante considerando que
segun el informe de Servicio Nacional Forestal y Fauna Silvestre, hasta el afno 2017 el
Pert ha perdido un total de 7.7 millones de‘hectérzai de bosque natural de los cuales el

60% estuvo concentrada en los departamentos de Ucayali, Madre de Dios, Huanuco y
Loreto. (Gestion, 2017 \ Lj

Segun el Progra aﬁacional de Consme Bosques del N@o de Ambiente

de Perﬁ:n fltimo reporte actualiz e pérdida de bosque e Martin, se
defor entre ¢l 2001 y :

veces\el tamafno de
Nueva . Para i | ﬁltimﬁ una
cgde con$e 16 mas
comtuntdades. (Mongabay#i201 7

7

onas y

(Mongabay, 2017)

Walter Gonza@f? erente d¢ SupM/ieémyLl\@Iﬁt\)reo de Gema x comentd para
Gestion, que el chi yﬁ las areas naturales protegidas por p rf%gl stado aseguraria
la conservacion de laég%? i asi como mant Q}cesos naturales de los
ecosistemas. Estos pasos coj lﬂonEpiiant para hacer frente al cambio
climatico y mitigar los efectos en la actualidad. Se debe tener en cuenta que el bosque
primario mas extenso del planeta Tierra es la selva amazonica, por lo tanto es un gran

reto para el Estado su proteccion.

Asimismo, es importante conocer que el 57% del territorio nacional (73 millones de
hectareas) son bosques, y el Pert es el noveno pais en extension de bosques a nivel

mundial y el segundo pais con mayor extension en la Amazonia.
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Por otra parte, el Estado Peruano, a través del Ministerio del Ambiente (MINAM),
presentd los ejes prioritarios para combatir la deforestacién en el pais, en los que
participan en conjunto el Ministerio de Agricultura y Riego (MIANGRI) y el Ministerio
de Energia y Minas (MEM). Los 4 ejes que planteados son: institucionalidad y
gobernanza, gestion integral del territorio, produccidon sostenible, lucha contra las

actividades economicas ilegales. (Plataforma del Estado Peruano, 2018)

1.2.2 Analisis del mY A B

La industria d oco en Peru esta poco desarro tando so6lo el
0.04% degda cion nacional de egetales a pesa que se produce
aproxi ¢ 25 mil toneladas de coco al afio, siendo San Martfglon mas
fértil a dia lucha cont ‘ Qicsta l egli Ochg }n

, 2018
i6n dgfPromoci@n del Pera para la Exporta¢iolly €1 Turis
empresas, part1 patenila fer emé objetivolde pos clonar en

4

Boca

ust te Ar

senalo delegac

el mercado europd@l lafvaticdad : ] iefgnfhulstri®s productos organicos,

Hiwprendedores, 2019)

entre ellgs el aceite @

Asimismo, asistira una delegacion multlsectorlal 1ntegrad or representantes de Sierra

~ é J -~

y Selva Exportadora del Mlnlsterlo de Agrlcultura de la Camara de Comercm de Lima
r

y del Gobierno Reg10nal de Huancavelica.

La mencionada feria es una deTslAemMc glel sector agroindustrial a nivel

mundial, y como resultado de esta participacion se espera compromisos comerciales

superiores a los US$ 35 millones, a concretarse en los siguientes doce meses.

Por otro lado, La Asociacion Bosque del Futuro Ojos de Agua (ABOFOA), un grupo de
personas que no solo se dedica a conservar, sino también a sacarle provecho al bosque
sin talarlo, tienen la Concesion para Conservacion Ojos de Agua, que conserva 2400

hectareas de un bosque que es el hogar de cientos de especies. (Mongabay, 2017)
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Hace unos anos, se dieron cuenta que podia hacer algo mas con los restos de los frutos,
semillas, ramas, que deja el bosque naturalmente, y crearon el carbon hecho con los
restos del coco. “El coco tiene calcio, potasio, hierro, proteinas y vitaminas A, E, C y
B. Estoy seguro que sera en el futuro uno de los alimentos mas importantes del mundo”,
sostiene Rodriguez Trigoso, miembro de ABOFOA, que vende alrededor de 3000 kilos

de carbon de coco al mes.

En la actualidad, estan comenzando a producir aceite de coco que ya es vendido en

Lima gracias a la alianza qu ali
Naturaleza, una plata

voluntaria en e , V.Shiwi, una empresa social que trab

sostenible % ues de castafia de Madre de Dios.

s a trabajar en esta aliapza con Cquservamos por Naturalgza y distmtas

rovechamiento

, panela,
art i ’ Stica 0 re 0co esta ando

mj . Inici@ 1 i al. Hem do

m ( ite de co enf@jafique tienefeste préducto es
q idofen Mtidl iMicQs S ‘ 90 % rasas

McwMm L X\ | .
O N
2. Competencia f@[\] %?fp
TIAETY

La tendencia hacia el consumo de productos ecoldgicos u orgénicos en el Peru y el

mundo es notable, su crecimiento es exponencial. En los ultimos afios se han
implementado en Lima diversas tiendas llamadas ecoldgicas u organicas, que ofrecen

una diversidad de productos bajo este concepto.

En este sentido, los supermercados marcan de alguna manera la mayor participacion

como canalizadores de alimentos ecoldgicos/orgénicos a las amas de casa, con una
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participacion del 87.3% del mercado. Sin embargo, aun su oferta es muy limitada

puesto que no dan grandes espacios para mas productos.

En segundo lugar, encontramos a las Bioferias Ecologicas, las cuales vienen
funcionando desde hace mas de 10 afios en distintos distritos de Lima, con una mayor
variedad, menor precio y dando a conocer a la poblacion sobre el consumo de este tipo
de productos; su participacion es del 10.6% del mercado. El hecho de funcionar solo

una vez por semana y limitar el sistema de pago a solamente efectivo, hace que exista

una demanda no satlsfech Hig 015) Sin embargo, cada vez,

existen mas marcas c n - 0 10g1 ue ofrecen una gran

diversidad de p@ @
:ﬁzs mas conocidas en mdo

§>1. Consumidor 3 >
Coco Peruano n@ ha investi , ) > ores a€tuales de

archivQ aqui.

mn A Y £
En el 2019, el consumo saludable serd una tendencia que seguira influenciando el

consumo. Segun el ultimo estudio de Kantar Worldpanel, el 87% de hogares peruanos
piden a los fabricantes que desarrollen productos mas nutritivos; frente al 53% que
requiere productos mas econdmicos; el 21% que pide productos mas practicos; y el

11% mayor variedad en colores, sabores y aromas. (La Republica, 2018)

Asimismo, mas de la mitad de los hogares peruanos (54%) se consideran entre
saludables y muy saludables. Y en relacion a la alimentacion de sus hijos, las familias
en Peru priorizan la salud y nutriciéon (58%) antes que la educacion (52%), bienestar

fisico y emocional (34%), buena relacion con ellos (25%) y felicidad (24%).
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Ademas, cuando se consultd a las familias, a nivel nacional, como han cambiado sus
habitos de consumo hoy respecto a hace 3 afios, se encontr6é que el 66% incrementd en
su dieta las frutas y verduras, el 27% los productos integrales, y el 18% los productos
light. Por otro lado, el 55% disminuyd el consumo de snacks, 71% en el de gaseosas,

59% en el de chocolates y de 55% en el de galletas dulces.

Seglin el Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI), hay cambios en el perfil del
consumidor peruano, este tiene mas preocupacion por la salubridad y componentes de

los alimentos, mayor interés y congienciagsobregtemas ecologicos y el cuidado del
medio ambiente, in 'SX()rlAn @ y por temas ligados a la
.al.% 0

Y % a0 &

responsabilidad s
Para el 2016, el 49% de los peruanos seguian dietas bajas en grasa, ubicandose en el

segundo lugar de Latinoamérica. (Nielsen, 2016) Cada vez son mas los consumidores
en el mundo que modifican sus habitos alimenticios motivados por sensibilidad
alimentaria, alergias, deseo de mantenerse saludables o convicciones personales. El
62% de los latinoamericanos afirma seguir una dieta especial que los limita o restringe
de comida o ingredientes especificos, segun el més reciente Estudio Global sobre Salud
y Percepciones de Ingredientes, el mismo que refleja al 35% de los peruanos
encuestados poniendo en practica una dieta baja en azucar.

América Latina es la region donde se evita en mayor medida el consumo de grasas

(39%), seguida de Africa/Medio Oriente (36%) y de Asia Pacifico (31%).

COMER BIEN: INDULGENCIA INTELIGENTE

LOS PERUANOS SIGUEN DIETAS QUE LIMITAN O PROHIBEN EL CONSUMO DE CIERTOS ALIMENTOS O INGREDIENTES

BAJOEN BAJOEN BAJOEN SIN BAJOEN LIBRE DE FLEXITARIAN' VEGETARIANO VEGANO KOSHER NINGUNA
GRASA AZUCAR CARBOHIDRATOS LACTOSA SODIO TRIGO/
GRANOS

QNP - O D™D Q
EN LATAM:
39% 3. 20% 10% 10% 2% 38%
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El envejecimiento de la poblacion global, las tendencias de consumidores conectados y
con herramientas para informarse sobre las particularidades de todo lo que hacen y
consumen; alimentos con propiedades medicinales y mayor prevalencia de
enfermedades cronicas, son solo algunos de los factores claves que incrementan el
interés en la comida saludable y en habitos de consumo alineados con este estilo de

vida. (Nielsen, 2016)

Peri ocupa el segundo lugar en Latinoamérica, detrdas de México (59%), con mas
personas que siguen dietas bajas en grasa (49%), la preferencia de los peruanos sigue
con la alimentacidn bajas en azicar (35%) y en carbohidratos (23%). Sin embargo, de
acuerdo con el 67% de los encuestados, sus necesidades dietéticas se encuentran
parcialmente cubiertas por los productos ofrecidos en el mercado, mientras que el 23%
dice tenerlas totalmente cubiertas y solo el 10% indica que no estan siendo satisfechas
en lo absoluto. Este resultado demuestra las oportunidades para el ingreso de nuevas
marcas y ofrecer a los consumidores productos que se ajusten a sus necesidades y

preferencias.

Por otro lado, hay consumidores que han tomado dietas por padecer enfermedades,
alergias o intolerancias a componente/ingrediente. Los peruanos, seguidos de los

colombianos, reportaron mas intolerancias, en especial a los productos con lactosa.

En términos generales, los peruanos estan en busca de nuevas maneras de consumir sus
alimentos, el 39% de ellos buscan una nueva experiencia de sabor al comprar nuevas
comidas, el 68% desea ver en el anaquel de productos totalmente naturales, el 62%
bajos en grasa/sin grasa, el 59% bajos en azlcar/sin azucar y el 54% sin colores

artificiales.

Consumidores mas informados, sensibilidad a ciertos ingredientes, mas personas con
enfermedades cronicas, cambios en los habitos de las familias y preferencias

alimentarias regionales, representan los grandes retos y oportunidades para el sector.

En ese contexto, el consumidor es cada vez mas sofisticado y exigente. Le consideran
alta importancia a la sostenibilidad y transparencia, ejes basicos para determinar la

compra. Sin embargo, también concederan una importancia a la autenticidad de la
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marca, rechazo a la explosion de los influencers y a la crisis de identidad de lo
publicitario, y le da valor a todo aquello que lleve la etiqueta healthy, ya sea en la

alimentacion, los cosméticos o los habitos de vida. (Llorente & Cuenca, 2018)

e El nuevo consumidor: Green

Los consumidores son cada vez mas conscientes de la sostenibilidad detras de los

productos. Estudios recientes de Nielsen y Deloitte, muestran que las personas estan

mas dispuestas a pagar mds por productos y servicios vistos como sostenibles o
7\ v 1 F/ 2\ a N

provenientes de empresas sociales, y ambientalmente responsables.
’

L

Un estudio de Unilever sostiene que esta tendencia se acentiia entre los consumidores
R "4 4 | —— i N

en las economias emergentes mas que en los mercados desarrollados. Mientras que el
' S, Vi \

53 % de los compradores en el Reino Unido y el 78 % en los Estados Unidos dicen que
. M F& 1A E 1 W \~
se sienten mejor cuando compran productos que se producen de manera sostenible, ese
e~ r 4 Ll LN u v &

nimero asciende al 88 % en India y al 85 % en Brasil y en Turquia. (Llorente &

Cuenca, 2018)

>

3.3. Nuev

El nuevo consumidor persona [pr ada por su salud, que
busca productos_de cali que respeten el medio adibiénte y apoyan las marcas
peruanas. Los(e%n[nidores de prA()ziLQtM dl:gﬁnxés mas alla d & una necesidad
especifica, existen ({%@ tores influyentes en su decision %’pra. “Parece haber
consenso en que el consAXo?ﬁz:gse ;pfdl@&%de “mayor calidad” y
“mas sanos”, asi como “mas respe (E

Subira Lobera, & Beltran Morales, 2009)

el"medio ambiente”. (Salgado Beltran,

Un estudio realizado por la Universidad Auténoma de México respecto al consumo
organico y la consciencia ambiental de los consumidores sefiala lo siguiente: “los
consumidores no han dejado sus marcas tradicionales y solo un pequefio grupo de
personas es consistente en sus intereses sobre el ambiente que permiten expresarlo
mediante su comportamiento de compra. Las compaiias, para ubicar su oferta de
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productos organicos, deben segmentar el mercado, de acuerdo con los niveles del
comportamiento de la compra de productos organicos, y enfocarse a los segmentos de
los consumidores més propensos a este tipo de compra.” (Salgado Beltran, Subira
Lobera, & Beltran Morales, 2009)

Asimismo, existen factores que intervienen en el comportamiento de los decisores de
compra que pueden ser externos o internos. El primero esta relacionado a las fuentes de
informacion que influyen en sus valores y actitudes, y, también, hay factores internos

que generan una percepcion emocional que conduce a una actitud de consciencia

ambiental y de salud, que fimal s ﬁzﬂmportamiento que forma parte
de un estilo de vida y &§ta ‘&i do*ha mo (§ tipo de productos.
Estilo de vilayha %s

Los coﬁml S son personas que upan mucho por su bicaéStar fisico y

espirittra su fa 2 planet %los es

impMultiva i8nto de dreas verdes,

ev@o excg y al carnd etc.
; . . L .

Los consumidores, independientemente de la edad, estdn empefiados en llevar vidas
1 v A E R R RN P R e E BB R RN (-

mas sanas y muchos de ellos lo hacen al elegir opciones de comida mas saludable.
| W B B B B T . el | B BN B W

Personas de todas las generaciones, afirman estar dispuestos a pagar un
HE BN A v F A BN ]

precio premium por comida ﬁlue brinde beneficios a la salud. Los participantes mas
e L BN HE BN >
jovenes son lideres en esta decision con el 81% y el 78% de la Generacion Y y Z,
™~ B ~ W

respectivamente, que afirman pagar mas por este tipo de comida. (Nielsen, 2016)
P ‘p

MemLx\\ 7
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;QUIEN ESTA DISPUESTO
A PAGAR MAS?

- Generaci6n Silenciosa

- Boomers

- Generacion X

ALIMENTOS o e Corvrcio}sto
CON BUENA —

C A U S A 207 I /It en proteina

LOS BENEFICIOS SON MUY IMPORTANTES
e o tificad
EN LAS DECISIONES DE 23% cados

COMPRA Control de
24 I orciones
15, I Sin cafeina

17% I Sin gluten

\\
productos gras ucarados ofrecer(lr aMrkanX\/as mas saluda%sf.\g

Cada vez, los peruanos Sedl mas, conscientes de, lo qlig consum%Frente a ello,
asi que el 54%

b

, segun revela el

de hogares peruano[ @ nsidera “saludable” o “mu
estudio sobre Salud y Eth&dﬁe]f( [itar Eﬂ—?& ?g?

). (Peru Retail, 2019)

Motivo de compra

La salud es el principal motivo de compra. Las personas ven el consumo de productos
organicos como una inversion a largo plazo, ya que, de esta manera, estan previniendo
futuras enfermedades. Es por ello que también estan dispuestos a pagar un precio mayor

sobre los productos no organicos. Asimismo, sienten que un régimen alimenticio
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basado en productos orgénicos, les brinda la seguridad de que le estan dando a su

cuerpo algo bueno para su salud y que no los contamina. (Higuchi, 2015)
Ademas, otra razon por la los consumidores prefieren los productos orgénicos es debido

a que sienten que de esta forma contribuyen a conservar el medio ambiente.

4. Tendencias

4.1 Tendencia Tecn". A D
D

La ola verde es @ od auge, y con ellos, el cuidado

Los consumi

edio ambiente.
stan cada vez mas wos por lo que haywdétras de las marcas

producto, cémo lo , bajo qué

A'razon de estoy elfufirdl valhatia € o AR i¢a, que ho utilice
edio ambiente y

todos loggseres huma ®

De esta forma, se present@eldesarrollo e innovacion de la @gricultura orgamca que es

un sistema dy CJO de prod{%(ﬁ)IMetQIXg}cg que pro% enriquece la

biodiversidad, 01 icos y la actividad bioldgica d basado en el uso
minimo de insumos p ,pgp ractlcas de manejo que
restauran, conserven y enrlquecen blegﬁ logico, ofreciendo un producto mas

seguro para el consumidor (OTA, 2002)

La agricultura orgénica se practica en varios paises del mundo, siendo Pert uno de los
paises mdas importantes en América Latina, y que consecuentemente el que mas exporta.
La importancia econémica y social de la agricultura sustentable en el Peru va en

aumento debido a la demanda de productos organicos en los ultimos 5 afnos. Dada su
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importancia en el canario econdmico peruano se convierte relevante que nuevos

estudios sean desarrollados teniendo como foco este tema. (Higuchi, 2015)

En Espafia, la mayoria de los avances tecnoldgicos desarrollados hasta la fecha se han
centrado en mejorar la eficiencia medioambiental de los procesos y productos,
encontrar practicas o técnicas para disminuir la utilizacion de recursos naturales y
reducir o eliminar el vertido de contaminantes al medio ambiente. Recientemente, se

han producido grandes adelantos tecnoldgicos en muchos campos, y se prevé que esta

Y %ﬂrarrena, 2001)

Un estudio rea % ;e s Naciones Unidas mostrd qu consumidores

tendencia contintie hasta el aio 2

podrian dejar de prar a un proveeder procesos de compras no son éticos. La
sensibilidad 1 del mercado y la éti sarial se han elevado sigpiffcativamente
y las i@as sustentables so fa mpetitividad. ( '}Sarza,
201

> [ ]

Ademas, segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la

Agricultura (FAO), pueden encontrarse diversas metodologias apropiadas para la
agricultura orgénica. Todas concuerdan en que el objetivo primordial de este tipo de
produccion es obtener alimentos de calidad superior al promedio estdndar, aplicando
procedimientos que respeten el medio ambiente sin el empleo de productos quimicos,
orientados al mismo tiempo a procurar conservar la fertilidad y los recursos de la tierra

por via de un adecuado manejo de précticas agrondémicas bioldgicas ajustadas al
ecosistema regional especifico. (El Economista, 2018)

2 N
De esta forma, los conm&%}ﬂmreﬁﬁfra@&w que sean sustentables y
tengan una relacion de respeto y cuidado con el medio ambiente, “66% of Global
Consumers Say They’re Willing to Pay More for Sustainable Brands—Up 55% From
2014. 73% of Global Millennials Are Willing to Pay Extra for Sustainable Offerings—

Up From 50% in 2014.” (Nielsen, 2015)

De esta forma, comprometerse con la sostenibilidad podria ser una recompensa para las
marcas, de acuerdo con el Informe de Sostenibilidad Corporativa Global 2015 de

Nielsen. (Nielsen, 2015)
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4.2 Tendencia Saludable
“Consumers are looking for products that are both good for them and good for society.”

(Nielsen, 2015)

La tendencia saludable en Lima ha contribuido al incremento de tiendas de alimentos
organicos y naturales. Se podia afirmar que estas tiendas eran mejor acogidas en zonas
de ingresos medios y altos, y también, de educacion superior, debido al poder
adquisitivo. (Campos, Cabsgra, Bfigi ¥) Sin embargo, esta percepcion

ha cambiado, pues ya o u ue la mayoria de los

productos. Actualmente, sumade.a consumidores

se muestran cada v&Z'mas predispuestomarse sobre el cui nutricional en los

lugares in compra. (Ipsos Apoyo,
Param

con €

Hoy en dia, existe mayorigomlsciencia de tener una alime

es un factor nte para el ggn@cM chs*rbl}o de

los ser anos. De esta
manera, los mille y( el grupo mayoritario que pone en $a las tradicionales
empresas de alimento@ me' u?&r&productos organicos,
ecoldgicos, que cuiden su salud y € i0 ‘Em.

Segun Millennial Marketing, los jovenes entre 16 y 35 afios sienten que deber ser

ta@ion mas saludable, ya que

consumidores socialmente responsables, por ello, se informan sobre los productos que
consumen, buscan consumir marcas que reduzcan el impacto ambiental. (EI

Economista, 2017)

30



CAPITULO III: COMUNICACION

1. Diagnéstico de la Comunicacion

1.1 ;Como se encuentra la comunicacion en Coco Peruano?
- No existe un area de Comunicaciones.

- El 4rea o rol de comunicador es liderado por uno de los socios.

- Las acciones cc' se bas
reunion integracion, dtgu 2

Los pedido§sadh a través de llamadas o me >s de whatsapp.

010, se apertl% GnMieth‘e\lxurquillo, le%%fue lanzada
n

oﬁcm@w se ha hecho conocida porque los?%‘ idores recogen
sus produc&g“\ I T ?%
- No han realizado una iﬂsti@é para saber cudl es el publico

objetivo.

- Marca reconocida en Bioferias.

- No existe suficientes canales de distribucion y venta.

Por esta razén, hay la necesidad de crear un area de comunicacién que tenga un
proposito claro, alineado a los objetivos organizacionales, defina estrategias, acciones y
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medios importantes para transformar la organizacion y desarrollar un concepto como

marca de cara a todos nuestros grupos de interés.

1.2 Canales de Comunicacion actuales

Canales de Comunicacion Interna:

Medio de Publico Objetivo | Periocidad de la Encargado
Comunicacion

Periodico Mural Los 3 socios de la

empresa

socios de la

Boletin Inte Ca
@ afio mpresa

Biadl
Y

|
avesando (pueden verse

los que la 08
en el FODA cgbdo), el arcaide chu&ic&aifni(‘a\ soluBtones est@\@%cas alos

siguientes dolore§ organizacionales: $

- No existe un area de COZSJAneE;Eolgtoma uno de los socios.

- Cultura corporativa y clima laboral débil, no existe comunicacién entre los

De los todos los problems

colaboradores, todos velan por su objetivos individuales, lo que conlleva a la
desunion, inestabilidad e insatisfaccion; y esto se aleja de lo que la empresa
quiere como propdsito.

- En la actualidad, Coco Peruano no ha logrado construir un propdsito
diferenciador y los valores que desea comunicar, que inspire interna y

externamente. Por ello, se propone relanzar y posicionar una “nueva” marca,
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bajo el concepto de sostenibilidad, compromiso con las comunidades,
conservacion del medio ambiente, calidad, peruanidad e innovacion.

- La empresa no ha logrado comunicar el valor diferencial, sus atributos y
compromisos como marca a sus grupos de interés.

- Coco Peruano no ha conseguido expandirse y crear sinergias estratégicas con
aliados para mejorar la comunicacidon y ocupar un lugar diferenciador, frente a la
competencia.

- Canales de comunicaciéon pobres, débiles e insuficientes para lograr tener

conectados a todos 1 ﬁd
1.4 Publi o}de Coco Peruano‘ ﬁ , @

Publi no

figanizacion.

Coc 0 cuel

so@stente administrativos, vené

- 70 de los
- E1 30% tienen e
- E1 50%gtiene entre ¢ [

- E120% tiene mas de

La mayoria dd?cgoradores son %IGHMSLS&hn\ Ipsos Pert1 ( %erﬁ, 2018) , el
@\millenials (nacidos entre 1981 y #995)"

caracteristicas muy part IA&T MTGETC@ res y no que les cuentes,
es decir, anteponen la demostracit que-4a “marca repita el mensaje 100 veces.

Ademads, piden un ecosistema de medios con mads estrategia y participacion del

21% de los perua ste publico tiene

consumidor, confian en las marcas, pero hay una necesidad de ser relevante para
conectar emocionalmente e impulsar la lealtad, siguen a modelos realistas y con
aspiraciones, pero arraigados, personas con las que puedan identificarse y sentir que son
como ellos. Sus principales valores son el trabajo en equipo, cambiar las reglas,

ciudadanos del mundo, autoexpresion, gratificacion instantanea.

33



Se basan en el mantra: “Tengo derecho” “Podemos hacer la diferencia”
Asimismo, los millenials son personas que muestran un mayor compromiso emocional
con el proposito de las marcas, valoran sus acciones. Por ello, las marcas tienen nuevas

y mayores responsabilidades a los ojos del consumidor.

Otras caracteristicas importantes:

- E180% da prioridad a su edugaciony el 79% a tener trabajo estable.

- Son aho 1 11 Is c dbajan ghorra.
- Ge % 85% es digita el 78 @ redes sociales, estan
;e

0s conectados, pero son mas efective a los filtros.

ocupan por su sal

En'cuatige- al publico externo,Yamerganizacion tighevdife i gruposg*los que
se
Dﬁentes >
- Proveed@re
- ONGs relaCion@da$ a icdioambiente.
- G@emunidad I8 e

exportacion.
- Lideregjg) n10n M C ML X \ \

- Influencers

- Medios de comuntéadio

2. Stakeholders

£a% 71 TV

16n, medioambiente,

${o

Principales Secundarios
Accionistas Tres socios -
Colaboradores 53 trabajadores en total. -
Comunidad La comunidad de San Lugares donde se
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Martin (principal) y

encuentran el resto de los

alrededores. colaboradores. (Lima y
provincias)
Lideres de opinion Influenciadores Politicos:
Contenld? saludable: - Ministerio del
) é;$§$32i2 Medio Ambiente
- German ROZ - Ministro de
- Astrid Buermann PRODUCE
- Cocina con Causa - Ministerio de
- Leonardo PS Agricultura y Riego
- ato WT - Rafael Tapia
aVA D Medina Subdirector
Xh de Mercadeo y
% 'mentacic?n saludable: ‘ OC unicaciones en
- Luciana Del Aguila PERU.

- Bﬂen:iaji con
- Ale Chavez

- Natalie Vértiz

ME A

- Gianella Neyra

V Rebeca Scriben ‘
[Ty Y
- aly-Medina
Periodismo
- Juliana Oxenford
- Mavila Huertas
- Claudia Cisneros
- Beto Ortiz
- Rossana Cueva
- Sol Carrefio
- Mobonica Delta

Organizaciones

- ONG Amazodnicos
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relacionadas

por la Amazonia
(AMPA)

- Ecologica Pera

- ONU

- SENATI

- ADEX

Gobierno/
Entidades reguladoras

Ministerios:
- Ministerio de
Trabajo
- Ministerio de
Agricultura y Riego

Ambiente

COMEX

- SUNAT

@
& ) auvs;la Perti \
atuAdICDRgne X\ e,
O O
Clientes Personas que se preocupan | =

\z\[‘

CEREEA V)

ecosistema:

Medios de Comunicacion

Peru

Escrito
- El Comercio
- Peru 21

- RPP
- Radio Capital

- Exitosa
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CAPITULO IV: PLAN ESTRATEGICO DE
COMUNICACION

1. Definicion de Objetivo de Comunicacion

Diseflar un estrategia transversal e integral de comunicacion con la finalidad de

posicionar a Coco Peruano, tanto interna como externamente, con una nueva propuesta
de identidad basada en peruanidad, Ce 'jﬁste bitidad, respeto al medio ambiente,
compromiso, innovacifn en ' pro s y excelencia en la
mano de obra ( i(;%n artin). @
= <

icacion Interna

Comu{i@ ¢ informar la Meta Mettl%q de 1a rganizac'@aalineado a los
atributos @ a xn

nidad, calidad, sostenibilidad, respet promiso con el

medio ambie Wién en la prodq?@ib&uestros productos y
excelencia en la mano d %&s E@do .

- Robustecer la identidad y el sentimiento de pertenencia de los colaboradores a la
nueva identidad y cultura de la organizacion.

- Gestionar un mejor clima laboral, con la finalidad que todos los miembros de la
organizacion trabajen felices, se incremente la satisfaccion, el grado de
compromiso e implicacion para con la organizacion.

- Democratizar la comunicacion en toda la compaiia, facilitar la informacion y el

didlogo entre todos los trabajadores.
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2.1 Plan estratégico de Comunicacion Interna

El plan actual tiene como foco impulsar la nueva identidad y cultura organizacional de
Palmares al mercado nacional. Esto es fundamental, para luego, una vez la marca esté
posicionada en los peruanos se lance al mercado internacional, lo que no implica que la

marca cierre alguna oportunidad de ingreso a nuevos mercados.

La campafia “Vive Palmares” serd paraguas a todas los objetivos y estrategias aplicadas

a este plan, ya que todo comenzay(jde lanunc- <51 del cambio.
Objetivo 1: Co icar e &’mar la nueva identidad dg panizacion, alineado
a los atribu %@midad, calidad, sostenibilidad, respet romiso con el
medio apiBiente,) innovacion en la p@n de nuestros productos celencia
en la Eanz de‘obra a los colaboradores.

Es wlz Crear y lang 1N3 i ernagllamada ¥Vive Pa es”,
m nte la cu 1 ] e todosglos colaboradores,la va

Mensaje: que abraza la
sostenibilidad, el r 7 quie fiene como atributos
la peruar.lidad, la exce & d& nuestras comunidades

aliadas y la calidad de cad@

. McmLx\ e
Accion 1: Crea@?e Storytelling de la campana para poder,%a través de esta

@S? emocional y conectar faciye on los colaboradores
mediante cualquier canal: ordl, @Iﬂea@ d ungr naje.

herramienta, crear u

Publico objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | -

Responsable Comunicacion Interna
Indicador » Nivel de impacto de la historia creada.
Meta + La historia de la campafia impacte al 90% de los
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colaboradores.

Accion 2: Disenar y difundir comunicaciones de intriga durante dos semanas antes del
lanzamiento para generar expectativa en los colaboradores. Para el personal
administrativo, serd via mail, afiches, periddicos murales en las oficinas y el comedor.
Para el personal de ventas, reparto y campo, ademas de los medios mencionados, les

llegard comunicaciones fisicas, en forma de cartas cerradas, ya que estos tipos de roles

no tienen acceso siempre a un medio digi esta forma, no se perderdn ninguna
comunicacion y estaran ent doi ’
El mensaje pri Sformamos vivir eva experiencia”, el

ncipal
disefio sera dis iferente y con los nuevos colores entificard. Se
enviara un@) r semana antes de 1 on oficial.

Publ&ObJetlvo

omun

*—\

R able
Indicador ail o invitaciones.
las comunicaciones
@ @
Meta can la invitacion

90% de colakrc:ra g tengan%nommlento de las

(p IMahOXe viadas.

<, &
Accion 3: Comunicacion {Mﬂ(;él ﬁm@Tl % presentacion de la nueva
identidad y cultura corporativa a todos los colaboradores de “Palmares”, de Lima y San
Martin. Las comunicaciones seran un video enviado por correo, donde los lideres
invitan al evento de lanzamiento de marca, una invitacion fisica personal (a manera de
carta) a cada colaborador, donde habra un mensaje de cambio e informacién del

evento..

Publico Objetivo Colaboradores
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Medio de comunicacion | Correo
Invitacidn fisica

Responsable Comunicacion Interna

Indicadores + Comprension de la comunicacion
« Apertura y vistas del video
+ Confirmacién de asistencia al evento

Meta « EI 90% de los colaboradores entienda la comunicacion
de lanzamiento.

* EI90% de colaboradores vea el video enviado.
radores confirme su asistencia al

Accion 4: @&se realizard en la iof de las oficinas deé\Lima para todos los
e

colaborﬁr 3). Los espacios estaran brandeados con la a identidad
corpofativas j i

en Mdes.
lugar
El'lan

identidad y el hashtag A2 Q ( puedan tomarse fotos

$) McmLX\ 9
El lanzamiento SQ ﬁ

| mensaje tendra

rgsentado por los lideres de la organi?‘
como ejes principales €l-Ca TIKI, ma@%u corporativa, las nuevas
que-i

formas de comunicacidon y experienci ivitemos a partir de la transformacion.
Después de la presentacion del nuevo propdsito, mision, vision, valores que nos
acompafaran desde ahora, los objetivos organizacionales, los cambios que habran a
nivel comunicacional y la presentacion de los disefios de los nuevos espacios creados,
habrd un momento de conversacion entre los lideres y colaboradores para conocer su

percepcion sobre este nuevo cambio y lo que esperan.
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Publico Objetivo

Colaboradores

Medio de comunicacion

Evento de Lanzamiento Interno (BTL)

Responsable Comunicacion Interna

Indicadores » Nivel de comprension de la nueva cultura e identidad
» Nivel de satisfaccion frente a la nueva identidad
» Nivel de satisfaccion, respecto al evento de lanzamiento
» Numero de asistentes al evento de lanzamiento

Meta

\_ « El 90% de colaboradofe

El 90% de colaboradores comprendan el por qué del

bio./la nue
. @‘ )% los
Wt e

evento de lanzamiento.

« El w los colaborador
lanz

S

cnto les difgn jBicnyéfido al

un

ares
a la

a ser parte de

Publico Objetivok- 7 p
N

Medio de comunicacion

Responsable Comunicacion Interna
Indicadores » Numero de comentarios dados por los colaboradores
» Nivel de utilizacion de los productos entregados
» Nivel de satisfaccion en cuanto a la bienvenida
» Nivel de valoracion de los nuevos uniformes
Meta * El1 90% de los colaboradores tengan comentarios buenos

sobre los productos entregados.
* El 90% de los colaboradores le de uso a los productos

de merchandising.
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El 90% de los colaboradores esté satisfecho en cuanto a
la bienvenida y los productos entregados.
E1 90% de los colaboradores valore y esté satisfecho con

los nuevos uniformes.

Accion 6: Después del evento de lanzamiento, se enviard una comunicaciéon con las

fotos mas resaltantes y un breve resumen del evento.

—y

Publico Objetivo

IRAD

Medio de comunt

> S
Mailing
Periddico Mur:

Respon!aﬂ:{e@

Comunicacion Interna

F—

Indi

introductoria para que

desde el

importancia que,tiene de

todos como eq

\
ra acompaﬁarAra GaMmeéc}én y el camb

. se enteré de la
ndientéemente, d al.

fgide la compania y a qué se ¢omipromete como individuo y

io@g rganizacion.

f@ .

Publico Objetivo

A

((x:a'Zo‘rIEiﬁs ET \A’{e"

Medio de comunicacion

Responsable

Comunicacion Interna

Indicadores

Numero de colaboradores asistentes

Happiness Door del Team Building
Feedback
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Meta * El 95% de los colaboradores salga satisfecho del Team

Building.

Estrategia 2: Difundir la nueva identidad visual de Palmares y la estrategia que
hay detras de cada pieza.
Mensaje: “Al transformarnos en una empresa con cultura sostenible, respeto al medio

ambiente, de innovacion, peruanidad, excelencia de mano de obra y calidad, buscamos
uales

reflejar cada valor en cada d’

Accion 1: Crear Manual de Identidad de Palmar cumento sera
gestionad reas de Comunicaéi Marketmg En ¢ ran encontrar los
hnearm arca, bajo los nuevos Valores corporativos.

dio dé comu;
RWble
Indicadores
Meta
McmLx\
Objetivo 2: R la identidad y el sentimiento d‘grg tenencia de los

colaboradores a la n A/IIT;:d y cultura de la@

Estrategia 1: Cambiar la imagen interna de la organizacion. Los espacios fisicos
son un parte de los “artefactos”, uno de los tres niveles de la identidad. Representa
la parte visible de la cultura, aspectos tangibles y visibles de la actividad cultural
(arquitectura y disefio de la infraestructura, estilos de liderazgo, simbolos, formas
de comunicar las cosas, toma de decisiones, relacion con la autoridad).

Mensaje: “Nuestros espacios fisicos deben comunicar, también, nuestra cultura y nueva

identidad.”
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Accion 1: Como parte de la transformacion, se renovardn los espacios compartidos
como la entrada, ascensor, escaleras, kitchenette, salas de reuniones, salas de
entrevistas. Los espacios seran innovadores y estardn brandeados con los colores y
valores de la organizacion. Los disefios de los nuevos espacios estaran a cargo de
nuestro equipo de marketing y comunicacion interna, se trabajard en ellos con semanas
de anticipacion para que el dia del lanzamiento de la nueva marca, todos los espacios
estén listos. En cuanto a los colaboradores de venta, reparto y campo, se les brindara un

espacio libre dentro de las oficinas para E]ue si deseen puedan conectarse y trabajar

desde ahi cuando lo requieraXD D
Publico Objetivo
P

Colaboradores
Respo Comunicagion

W
Medio dg%\}acién Espacios dewzacién

S NUEvos

oradores se sienta
evos € jos de

Estrategia 2: Comu ¥ mediante @iferentes

formas de comunic3

Acios), para que los
colaboradoreij-'xnternal ¢ la . nueva cultura, v

es e identidad de la
organizacion. O l/ M CML x\ é
S

Mensaje: “Los medi municacion de Palmares de‘t@% la nueva identidad y
cultura organizacional.” TI A ET ?

Accion 1: Colocar materiales como stickers, banderines, esquineros de pantallas en los
lugares de cada colaborador administrativo, al costado de las impresoras (referente al

reciclaje), bafios, comedor, escaleras, ascensores y lugares estratégicos visiblemente.

Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | Espacios de la organizacion
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Responsable

Comunicacion Interna

Indicadores » Nivel de recordacion de los nuevos valores
» Nivel de satisfaccion de los disefios implementados
Meta * EI 90% de los colaboradores recuerde los valores de la

organizacion.
« El 95% de los colaboradores esté satisfecho con los
disefios implementados.

Accion 2: Los colaboradores de ventas, gepartQ

diferente, ya que tiene
dindmicas distint

cada equipo, tall

A

acitaciones de manera quincenal.

campo son un publico interno

bido a esto, con ellos se realizara

0 rlcen la nueva

(Ttura;

zaran workshops con

Pﬁblicn O% tivo

Megio de Eomuni A

mpo, Ventas y reparto

Colaboradores de ¢

May

R nsable

In®es

Meta

S

inamicas,

e EI 95% de los co

-,

Estrategia 3: Lanzamie

Meélzfgfl(‘_.x \ \ ) &‘%

Qt'
@m MﬁciW@&&mas de COco) como

medio para interiorizar la transformacion cultura e identidad corporativa.

Mensaje: “PACO representa la nueva identidad y cultura de Palmares”

Accion 1: Se creara a PACO (PAlmas de COco). Personaje que representard, a partir

del lanzamiento de la nueva cultura e identidad corporativa, los nuevos valores de la

organizacion. Serd la personificacion de los valores de Palmares, con este nuevo

miembro de la familia buscamos que los colaboradores interioricen los valores, se

sientan identificados con ¢l, aprendan e imiten sus acciones.
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Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion Grafico y digital

Responsable Comunicacion Interna

Indicadores * Nivel de satisfacciéon con el nuevo miembro de la
familia

* Nivel de aprendizaje o interiorizacion a partir del
personaje creado.

: ivel Qiden ificacion el personaje.
Meta % EF90% ab de Palmares se sienta
) t

identificado con PA é enda e interiorice los
% valores a partir de éL.
Accion :&zde PACO se haré a b#ase ¢ materiales reciclados, y@ebe tener

coher

on nuestros valoresySi da de nue i
co m : ﬂ : ja con bolsitds de
€ pa ol@borado

Coco

=
Responsable
@ @
Indicador i ] is 10 sefo del traje de PACO.
i C i S valores Palmares.
Meta (p . M @%' (E WS\ dolabdradores s@ que el disefio de
> PACO es coherente con los Vﬂ@rse' e la organizacion.
N2

Accion 3: Después del lanzamieZ:‘(IAa 1Et1rc&:1 Xultura corporativa de Palmares,

llegara a las oficinas un nuevo integrante de la organizacion, “PACO”. Por ello, se
disefiard piezas graficas para poner en el espacio fisico. Al entrar a la oficina los
colaboradores encontrar un parante con la imagen de PACO tapada con una manta
negra, stickers pegados en el piso en forma de pasos y mensajes “Alguien nuevo esta

por venir”, y un stand brandeado con la nueva identidad que dira “Conoce a PACO”.
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Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | Piezas graficas fisicas visuales

Stand
Responsable Comunicacion Interna
Indicador » Nivel de interaccion con cada elemento

+ Numero de participantes del evento
» Numero de colaboradores interesados en el stand.

Meta « El 90% de los colaboradores asistan al evento de
ami £ito y stren interés en conocer mas al nuevo

an piezas graficas para comunicar a tQ colaboradores

un nuevo miembrwmlia Palmares: Mailihgs,

ar la 1 del

Accion 4: Se de

sobre la

video ﬁn Eo
transorm%‘wn y
personaje aun. (I

afiches y un

listo para la

Responsable
Indicador . ﬁmero de apertﬁra deélgdda comunicacion.
& . ’ﬁeMth[stls de cada comun%n.

C} e Nivel de conocimiento S comunicaciones
@ realizadas. E»
_/\] 7{\*\7% de ente’n‘km@‘@e_ s comunicaciones.

= & =
Meta . 151"53% e‘:{os’\' colaboradores tenga conocimiento sobre

la llegada de PACO a la familia Palmares.

Accion 5: Activacion para el lanzamiento de nuestro amigo PACO. La activacion sera
en la mafana cuando todos los colaboradores lleguen a la oficina, en el hall. Los lideres
haran una breve introduccioén para, luego, presentar a PACO. El nuevo miembro de
Palmares daréd unas palabras e invitard a todos a que lo conozcan mas ingresando a una

landing page (cddigo QR), en el stand “Conoce a PACO” y en el dia a dia. Ademas,
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habra props con frases relacionadas a los valores Palmares para que los colaboradores
puedan tomarse fotos y las compartan con el #BienvenidoPACO.
Ademas, para generar confianza con los colaboradores, PACO regalara bolsitas de

Coco deshidratado como un detalle.

Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacién | Activacion

Responsable

Indicador

+ Nu sitas a la landing

‘ *lde sabi " del@acmn de presentacion de
Ay » Numero de asistentes a la
» Nivel deginteraccion con PAC
pa e

« Interacciones con el #BlenvemdoPA

i c MOs COIMS en la

adofes visite 1@ landing page.

ados asistefites est echo con

interactie. con el

cntos nueyos de la

compaﬁia que sera pres . Sg i § para llevar a cabo la

El reto se bastp una busqueda"deﬁeMr(Lch\J)os cada pista % en una tarjeta
disefiada en form o donde habra escrito un valor dﬁ por pista, que los

llevaré al descubr1m1 Mdde al qx
de todos los colaboradores juntos el tesoro.

Con este concurso, se busca concientizar a todos los colaboradores de la importancia

un mensaje y una foto

del involucramiento de todos, que cada valor propuesto en la nueva cultura e identidad,
fue pensado por las cualidades que cada uno tiene como persona y que juntos pueden

unir fuerzas y crecer como organizacion.
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Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacién | Activacion

Responsable Comunicacion Interna

Indicador » Numero de personas participantes del concurso.
* Nivel de comprension del objetivo del concurso.
» Nivel de satisfaccion e involucramiento en el concurso

Meta * El 95% de los colaboradores participantes comprendan
el proposito final del concurso “La busqueda del tesoro

SDAD 5

Accion 7: Se (%l pantalla del hall, y enviara a todos 168 ¢ dores el video
“Conoce @”. Este video sera uﬁic, a través de un board animado
contarimﬁ el Wacimiento de PACO, la mision que tiene en Palmares mo podemos
ayudmz plir lg jeti yegani /

P@bj etivg
M@ com

Responsable

Indicador 1cacion.
@ . 4 ) @

. Eé 90% de l)(;s: co isualicen el video
((I;ON laXP O” %1 su mision en

Palmares.

Meta (5‘)

o TIAELSS,

Accion 8: Landing Page de PACO la intranet de Palmares. Se desarrollara
una landing page, donde los colaboradores podran encontrar quién es PACO, por qué ha
llegado a organizacion, como nos ayudard con la transformacién, y una seccion de
compromisos y peticiones, donde cada colaborador pondra su compromiso para ayudar
a PACO en esta nueva mision y las peticiones que le quieren hacer respecto a la
organizacion. Esta landing page se compartird el dia de lanzamiento de PACO como

miembro de la familia y, ademas, se compartira por comunicaciones internas.
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Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | Boca a boca

Mailing

Afiches

Periodico mural
Responsable Comunicacion Interna
Indicador » Visitas a la landing page

» Nivel de satisfaccion sobre la landing page

+ Nivel de comprension sobre PACO.
Meta X@;’Arado ingrese a la landing page
q n ACO

Estrategia olucrar a lideres eﬁceso de internalizacion a nueva
cultura e identidad.

Me

Publico Objetivo

Progranég ﬁﬁg&%l}n}wes

Medio de com‘wh?’oién
) .

" /
Responsable p omunicacion Interna

—

AW Q) ?»
Indicador 4 -1 gﬁ o @@ig&a&lres en toda la organizacion.
. ivel*de*cdmprension del Programa #AmigosPalmares
por parte de los colaboradores.

A

Meta « El 80% de los colaboradores tenga iniciativa de
participar del programa.

Accion 2: Desarrollar un workshop de lideres con todos los colaboradores de Palmares,
en el cual se realizaran dindmicas de fortalecimiento de equipo, con un mensaje claro

sobre la importancia de interiorizar cada valor que nos representa como compaiia.
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Ademas, habra un espacio de conversacion entre lideres y colaboradores para poder

absolver dudas, calmar ansiedad, y una dindmica llamada “Mi Capa Retro”, en la cual

todos se ponen una capa (papelografo) y cada uno tiene que ponerle a todos 3 post its:

Qué he aprendido de ti, qué me gusta de ti y que podrias mejorar, luego cada uno

trabajard en un canvass sus oportunidades de mejora para el mes siguiente. Para

finalizar, habrd una dindmica con una reflexiéon sobre la importancia de trabajar en

equipo y ser parte del cambio como organizacion.

Publico Objetivo

i

Medio de comunieacion
Responsale % I

Publico Objetivo

Comunicacion Interna % :)
~
articipantes. <
ﬂ '\ CQ C el wp
B e i
gcho ceff el w

Num

R ni(')MCM LX\\

Medio de co iCacion
, T N .
Responsable ,/p hComumcacu')n Interna 0
. 1
. R 54

Indicador { V?iu ) st n%a&feumén.

. welde sion de la reunion.

» Nivel de conocimiento del status de la organizacion.
Meta * El 90% de los colaboradores participen de la reuniéon y

comprendan el objetivo de ella y se enteren del estado
actual de la organizacion.

Accion 4: Lanzamiento de los #PalmaTalks, un nuevo espacio para que cualquier

colaborador o persona externa (invitada por el area de Comunicacion) brinde una charla
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relacionado a temas de innovacion en nuestro sector o alguno de nuestros pilares, con el

fin de inspirar y motivar a los colaboradores.

Publico Objetivo Colaboradores

Medio de PalmaTalks
comunicacion
Responsable Comunicacion Interna

s #PalmaTalks.

Indicador *  Numere,de inScritosendo
. u % e ent P
‘ o umerofdelvisdalizaciofe

almaTalks.
S en nsmision en vivo de los
maTalks.
»% * Nivel de satisfaccion del evento: @
Meta « F185% dwboradores asistan owean e transmision
: en vivo los PalmaTalks.

o.de los asistentes estén satisfechos con el evgnto.
—

cultura e identidad que es j .

J) McemLx\) <o
Accion 1: Crea@ je evento “Olimpiadas Palmares”. Este se realizara en
noviembre, los colab@fk? drén inscribirse c W%poGanador a alguna
disciplina deportiva, tener las b esLAverEle ort‘i? y participar. El lanzamiento de
las Olimpiadas sera dirigida por los lideres de la organizacion y hardn referencia a los
valores de la organizacién como pilares de la competencia. Habra un ganador por Sede

(Lima y San Martin) y un ganador nacional.

Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | Olimpiadas Palmares
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Responsable Comunicacion Interna

Indicador » Numero de equipos inscritos.

» Numero de colaboradores participantes.

» Nivel de integracion de los colaboradores.
» Nivel de satisfaccion del evento.

Meta » Lograr al menos 5 equipos inscritos en Lima y 3 equipos
en San Martin.

« E190% de los colaboradores de se integren.

« El 90% de los colaboradores participantes estén

i:ps ento.
Accion 2: Se re pto de los de Ip @ i60n, el nombre sera

#PalmaDay. Est tendra como objetivo que los colab®

trabajo e ipp”y la 1ntegra01on 1embr0s de Palmases. Lasy tematicas
cambkm 0, pero siempre se relacionaran con los valores de la ol@cmn

conozcan, el

del PalmaDay
- B 20° les ‘cdlabofadores co de los valores de
Palmares, a través de los dlst% 1vidades.

ol

Accion 3: Act1vac1ones po A 1 ara?&:lones y celebraciones por
las distintas festividades que hay en el afo, entre ellas: Dia de la Mujer, Dia de la
Madre, Dia del Padre, dia de algunas profesiones que tengamos entre los colaboradores,
Dia del Trabajo, 28 de julio, Dia del Arbol, Dia de la Cancion Criolla, etc.

Los eventos se planearan con un mes de anticipacion, se hard un pin por cada evento;
por ejemplo si es Dia de la Mujer, el pin dird #MujerPalmares. Ademas, se entregara
algun obsequio y hard una celebracion, concurso o iniciativa, dependiendo de cada
festividad. El objetivo es que mediante estas celebraciones los colaboradores se sientan

valorados y vean que la empresa se preocupa, piensa en ellos y los celebra.
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Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | Activaciones

Responsable Comunicacion Interna
Indicador » Nivel de satisfaccion de la activacion.
* Numero de personas involucradas en la activacion o
celebracion.

olaboradores estén satisfechos con la

r

Meta . 90% @
@ 10N
\ J A

Accion 4: Cel esiltados exitosos de cada colabore@ 4fca™ la compaiia.
Cuando seshaya al¢ehzado alguna metﬂ logrado romper algin obstaculo o
bloqueﬁ, e1 tivara a celebrarlo de alguna forma en equipo. Comupig&cion Interna

nsaje dg ionesselincentivardialegui ir sigmpre p

Piiblie€ Objetivg é

Responsable

Indicado® ®

Cs.

Meta Y Bf 95%q de 105\ dolabé
¢ este tipo de 1iciativa. 4»

% 4 éw \E» 2
Estrategia 2: Aperturar&@}pﬁos Eﬁiﬁaj q%ermitan la colaboracion,
el trabajo en equipo, la innovacion y la comunicacion entre todos los miembros.

Mensaje: “Palmares crea nuevos espacios de trabajo colaborativo, que fomenta la

innovacién y comunicacion entre todos.”

Accion 1: “WakeUp Palmares”. Este espacio seran los lunes, cada equipo presentara un
status de su area, aprendizajes y las metas que tienen para las semanas siguientes. El

WakeUp serd habilitador para que todos los miembros de la organizacién conozcan lo
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que hacen los demas, aprendan de los aprendizajes de otros equipos, compartan y se

fomente la comunicacion.

Publico Objetivo

Colaboradores

Medio de comunicacion

WakeUp

Responsable Comunicacion Interna
Indicador . Numero de partlclpantes del WakeUp Palmares.
ero ‘ pipantes durante el espacio.
dé-s de la iniciativa.
7N B
Meta 5 90% de los colabogddoregl esté satisfecho con la
-

nueva iniciativa y se m 18ipativo durante su

Accié&ﬂaneacién en Equipo”.

Responsable

@
Indicador

realiiaci'é n

¢ aperturarg

este espacio para que gada equipo de
gun obj@o ese

Meta

la iniciativa, se involucr satisfecho con los
resultados

. ﬂ Q‘(}MdLle \:olaboradoresﬂ@}@nda el objetivo de

VIIAErl y»‘

Accion 3: Daily Palmares. La Daily es un espacio que se dara diariamente en cada

equipo, cada uno tendrd un tablero Kanban que servird para poner las tareas que se

realizara en el durante las dos semanas pactadas, las tareas que se tienen que hacer, las

que se estan realizando en este momento y las que ya se hicieron, ademés de los

bloqueos. El objetivo de la Daily es que cada miembro del area cuente qué hizo ayer,

qué hara hoy y si tiene algin bloqueo con respecto a sus tareas, para que el equipo

pueda estar sincronizado y saber quién estd haciendo qué tarea, se comuniquen y

ayuden entre si.
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Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacién | Daily Palmares

Responsable Comunicacion Interna

Indicador » Nivel de comprension de la iniciativa.
» Nivel de involucracion a la iniciativa.
» Nivel de satisfaccion de la iniciativa.

% 10s aboradores comprenda el objetivo de
olucre y esté¢ satisfecho con los

o7

Accion 4: 2&&05 iva. Esta ceremonia es la oportunidad para que el equipo pueda

Meta

auto- 1nspeccwnarse y crear un plan de mejoras que debe poder 1mplementarse el
v

siguiente SErmt.

comprenda el objetivo de
la iniciativa, se involucte y esté satisfecho con los

ey ¢ 1\

| ™S A
Estrategia 3: Mot{@ colaboradores para que@@ comprometidos y

satisfechos de trabajar en

Mensaje: “Colaboradores motlvados colaboradores comprometidos con los objetivos.”

Accion 1: Creacion de Programa de Reconocimiento #DaleUnaPalma. El equipo de
cada colaborador o lider le pedira a Comunicacién Interna “Darle una Palma” a uno de
sus colaboradores, cuando uno de ellos: haya alcanzado un logro personal, profesional o
tenga uno de los valores Palmares muy reflejado en su persona. El dia de la premiacién
se le entregard un pin con el icono representativo del programa de reconocimiento, un

pack de globos biodegradables inflados, una cajita brandeada con un desayuno y un
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diploma. Después, se le hard una pequeia entrevista, donde respondera algunas
preguntas relacionadas a como se siente trabajando en Palmares, qué lo motiva en su
dia a dia y que es lo mas le gusta de trabajar en esta organizacion. Esto, para hacer un
video y ponerlo en los nuevos medios de comunicacién que se propondran mas adelante

y todos los colaboradores puedan verlo.

Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion

Responsable

Nivel de satisfaccion d&

Indicador -
#DaleUnaPalma.
@ « Nu rsonas reconocidas\durante

* Nive sfaccion del obsequio qug

premiados.
eCNo y encuentre
imiento

=2
II A Il L

Accidon ;Z: Creacion de iniciativa #Palmerolnfluencer: Un Palmero serd elegido
L A B R BE D P~ B | B BN BN BN BN L}

influencer y contard y érabaré un dia normal de él/ella en el trabajo, lo que hace, el rol
| W HE N T . HE N

que desempefia y cOmo se siente trabajando en Palmares.

ccion tiene como
objetivogdar a co valoradqQ, por sus

compaifieros de trabajo 5 17acio nte su rol.

o ) &
Piblico Objetivof™ ), . %7\
Medio de comunicac'éé i'f;q}i\\/a #Palmerolnﬂuer%c%

Responsable C‘(l)ménilﬁn I@;al‘ Y >

Indicador « Numero de Palmeros participantes de la iniciativa.
* Nivel de comprension de la iniciativa.

» Nivel de satisfaccion de la iniciativa.

* Nivel de impacto.

+ Numero de vistas del video #Palmerolnfluencer.

Meta * Al menos el 95% de los colaboradores haya participado

de la iniciativa.

la iniciativa y esté satisfecho.

58

* El 90% de los colaboradores comprenda el objetivo de




« El 90% de los colaboradores vea el video de
#Palmerolnfluencer.

Objetivo 4: Democratizar la comunicacion en toda la compaiiia, facilitar la

informacion y el didlogo entre todos los trabajadores.

Estrategia 1: Crear nuevos canales que faciliten la comunicacion en toda la
organizacion.

Mensaje: “Palmares cr u& @ 5 A\n par@estar mas conectados.”
Accion 1: % una intranet o pagina web interna, @ya una breve
i0 an

descripc ares, su proposito, quiénes conform mareshla foto de

cada yno ‘eon“su rol y una breve descripcion que los identifique, cOmunicaciones,

polit%)rmas, hg 0.”

edio d& com

Responsable

Indicadog

* Valorizacion del canal

P a a9 f o
Meta 0,(} . g &J‘Mdé—lé éo‘laboradores t onocimiento de la

intranet, la comprenda s de usabilidad, la
@ /\] encuentre un medi @%ﬂicacién importante y la
VIpsn T ¥

a5 W W

Accion 2: Integraremos Whatsapp Empresarial, se creard un grupo unidireccional
llamado #PalmaresAlDia. Este grupo serd el canal oficial de Comunicaciéon Interna,
dejando a los mails como segunda alternativa, ya que el nuevo canal es accesible para
todos los colaboradores desde el celular. Asimismo, al ser unidireccional, no se
combinara con otros mensajes, como pasa actualmente con los correos y, por lo que no

prestan atencion a las comunicaciones.
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Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | Whastapp Empresarial - Palmares

#PalmaresAlDia
Responsable Comunicacion Interna
Indicador » Tiempo de ejecucion.

» Nivel de conocimiento del canal.
* Nivel de comprension del canal.
» Valorizacion del canal.

Meta . 80% /dg los gblagoradores tengan conocimiento de la
@m ef, c enda temas de usabilidad, la
e e nedio de icaciéon importante y la

\_ , valoren.
'
Accion 3 implementaran computacwalgunos espacios de las s para que
las p que no tengan un rol administratiyo puedan acceder a oyandes de

Z
o=

Responsable

Indicador

s

Eexlc\s\ trab@jadores ecgmpo vean en la
implementacion de las comm%’gl as una oportunidad
0

de estar mas conectado, lo N use.
P

Meta (p

A s
VT pT oS
Accion 4: Cambiar los actuales pedéicoEu es por unos de material ecologico.

Estos se actualizaran cada mes y tendran las comunicaciones mas relevantes del mes.

Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | Peridodico Mural

Responsable Comunicacion Interna

Indicador » Tiempo de ejecucion.
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» Nivel de conocimiento del cambio del periédico mural.
» Valoracién del nuevo mural.

Meta * El 90% de los colaboradores conozca del cambio y se
encuentre satisfecho con el nuevo periédico mural.

Accion 5: Se implementardn nuevos canales de comunicacion como afiches, un boletin
interno y una pantalla de TV en el hall de las oficinas que tendrd como contenido

comunicaciones, fotos y/ o videos de los eventos que se van realizando, estara todo lo

que se vivio en el mes. D Z! D

olaboradores O é )

Afiches #
Boletin Inte

conozca de la
dles de comunicacion

Accion 6: Creacion de W

es el Facebook Empresaria y podra cr rupos con sus

ada persgna tendrd erfi
, . ot A E ML XV A
areas respectlvasé?'nas, habra 3 grupos oficiales: Comunica erna - Palmares,
que serd un nuevo a@ | cual el area posteard Q@l po de comunicacioén
hacia los colaboradores y e 1023{1A TGE&E;’ gc onar y/o compartir el post;

#SomosPalmares es un grupo donde los colaboradores podran postear sobre cualquier
tema relacionado a la compania; y #SomosSostenibles es el grupo dedicado a
Responsabilidad Social, lanzamiento de campanas de RSE - Palmares, informacién

sobre sostenibilidad, como podemos ayudar a otras campaiias, etc.

Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacion | Workplace Palmares
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Responsable

Comunicacion Interna

Indicador » Tiempo de ejecucion.
» Nivel de conocimiento de la implementacion del nuevo
canal: Workplace.
» Valoracion del Workplace.
Meta « El 90% de los -colaboradores conozca de la

implementacion de Workplace, y valore la nueva
herramienta

Estrategia 2: F

colaborado como

nicacion transversalWares.” (

Mensaje': CO

Lui hara ula vota@ion sabré
se a de €l LA

les generen dud

ntar

Publico Objetivo

Medio de comunicacion

unicacion transversal

nt entre lideres y

rte de la nueva cultura.

y los \id€res de la

acips’de convelisacion ez al
s@bre el que qmisiera ar,
, s€odera por cénsenso y
Sitafhbi€n puclenitocar &ue

laboradOng

C
E

-
O

pacios de conversacion

Comuniac%lﬂnlcrzh‘ '

Responsable \:
£ 41"‘
Indicador '{8 »  Numero de asistentes
y . ro fcipant ante el conversatorio.
de Batjsfaccion de la iniciativa.
Meta * EI90% de los colaboradores asistan al menos una vez al

mes, participen y estan satisfechos respecto a la
iniciativa.

Accion 2: Se creard un espacio al mes llamado #MeSiento. Este espacio consistird en
los siguiente: El moderador dibujard un dos cajas en la pizarra una para #OrgullosoDe y
otra para #ArrepentidoDe, cada miembro del equipo escribird en un post-it aquello de lo

que se siente orgulloso, y en el otro, de lo que se siente arrepentido, y los colocara en
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las cajas respectivas. Una vez que todos hayan puesto sus post-its, cada participante
compartird con el resto lo que escribidé y por qué. Las siguientes fechas el equipo de
Comunicacion Interna seguira creando dinamicas que cumplan el objetivo de incentivar

la conversacion entre todos los miembros de Palmares.

Publico Objetivo Colaboradores

Medio de comunicacidén | Iniciativa #MeSiento

Responsable

Indicador

« EI9 ¢ los colaboradores compr: n el objetivo de

ACH] ]
\.)
@ vaﬁlucramlemo del €
) NN
: valoren y parti Vdrante su

- Comunicar los atributos de
@ o
peruanidad, calida Biente, compromiso
innovacion en la p xcelencia en la mano de

obra a{ij&tros gruposide 1rﬁyri§ eﬁeﬁl* \ \

CO
- Construir na cion mas estrecha con todos nuestros g«%gy\e interés
externos con elé cer el vinculo, ten @ ea comunicacion y

formar alianzas. I A ET ?
- Brindar una experiencia extraordinaria en cada punto de contacto con nuestros
clientes, haciendo visible nuestro valor diferencial.

- Desarrollo de acciones que den respuesta a preocupaciones medioambientales.
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3.1 Plan estratégico de Comunicacion Externa
Para cumplir los siguientes objetivos se trabajard conjuntamente con Marketing, a

agencia de Relaciones Publicas y productora de eventos.

O1: Comunicar la nueva identidad de la organizacion, alineado a los atributos de
peruanidad, calidad, sostenibilidad, respeto al medio ambiente, compromiso,

innovacion en la produccion de nuestros productos y excelencia en la mano de

obra a nuestros grupos de inteﬁrnﬁ- l:
Estrategia 1: P ﬁcair 9/&?0 de lanzamiento para
comunicacig uyentes, 1nﬂuencers, lideres de 9

cuidado dloambiente, represe el sector y lideres pinigh la nueva

los medios de

acionadas al

identidad‘de Palmares.

C isticas del publicalalfque la ma e t8ngan Un estilg _de vida
S;mysos i i , hal eye ahzdmi >

Responsable

Indicador UO . Tlempo d¢’ejecucion
/p « Numero de personas que v 1nv1tac1on

N
Meta { VH A Efli? @&d‘é interés externos vean la
16

Accion 2: Planificacion y ejecucion del evento de lanzamiento “#VivePalmares”. Las
invitaciones al evento se enviardn con dos semanas de anticipacion, el disefio sera un
caja de material reciclado de 30cmx30cm, que tendré de contenido: Un globo ecologico
que saldrd apenas abran la caja, pica pica de papel reciclado, figuras recortadas en
forma de palmeras y cocos hechos a base de papel reciclado, un pote de nuestro

producto estrella “aceite de coco”, y un sobre con la invitaciéon del evento. En la
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invitacion podran encontrar un cédigo QR que llevara a las personas a un video en
forma de historieta sobre la transformacion de la marca, como era, la nueva vision y los
valores que nos guiaran en el camino a partir de ahora. Ademads, propagaremos el uso
del #VivePalmares, para que luego podamos visualizar todas las fotos del evento y las

compartamos en redes sociales.

Publico Objetivo Grupos de interés externo

Medio de comunicacion | Invit

1cacion y Relaciofies PubliCas

«  Num ersonas que contaron sob vento en sus
redes sociales

Responsable H‘/o
. ALl . - )
Indicador » Tiempo de ejecucion
@ . Nﬁﬂmrsonas que vieron Yainvitacion.

ca en sus
redes sociales.
— El 600/ g las persghas -
— —
Accion 3: Lanza
El evento tendra lu ‘ pr eve la formacion de
un nuev&estilo de vid sdiente de la ndfuraleza y

del medio ambiente, qu¢ dencias contemporaneas.

Este espacio {Tgesenta e () que a nueva marca

Palmares. O i’
Desde afuera del 1 [\éecm el ambiente ecolog1 tro, el espacio esta

et ‘girea Gﬁ}lta n ar1p0sar10 el lugar tiene la

arquitectura y disefio que buscamos transmltlr a nuestro publico. Adicionalmente, el

gar W%Ct& pClraX ?e&qsmi ]

lleno de naturaleza, plantas,

lugar se brandeara con la nueva identidad de la marca, disefios referentes a lo ecologico
que haré sentir a todos como si estuviésemos en la misma Selva, en medio de palmas de
coco. La muisica que acompafiara sera tocada por un artista peruano: Marco de Gennaro,
creador de cualquier pieza musical mediante el violin. Por otro lado, la iluminacion
tendra los colores de la nueva identidad de Palmares y proyeccion del logo en el

estrado. En cuanto al catering, se ofreceran bebidas y bocaditos saludables de Barra
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Verde. Ademas, el menaje serd de material reciclado: Vajilla, cubiertos, vasos y

servilletas de tela brandeadas.

Por otra parte, sobre el disefio interior del lugar hay 4 espacios importantes: Una pared
donde habré una linea de tiempo proyectada contando la historia de la empresa, donde
nos ubicamos hoy y hacia donde queremos ir; un lugar en el cual se mostrard el
compromiso que tenemos con las comunidades de la Selva Peruana y las alianzas que
estamos formando para trabajar en conjunto por un mismo objetivo, el espacio central

donde el lider daré la bienvemida i que estard proyectado desde el
suelo hasta el techo po X 1 de i(’)n de nuestro aceite
de coco (incluid icro Expelling). @
Para poﬁ%)ar el evento de lanza\m la marca Palmares, se

produ pa cabina

inVi\Mdrén tg
di@gltate. Adéma3
con € o de Ia
to\r@otos
#VivePalmares.

Desde que los invitagdé

atara a una

bienvenida al evento 'dg i de ] tados podran degustar de

bebidas y bocaditos en cudlgdier momento. Se les invitar@agomarse fotos en el backing
principal. Par: , el lider de MrﬁlrM &h ‘)i&nvenida y €O %Je brevemente
sobre la marca. L @ que tocara son la historia de la masga, [®transformacion por

la que est4 pasando, la lé/lv ?a rﬁhﬁj:d?‘%mgs llegar y cudles son los
AsAse lara s

valores que nos representan. Ade obre la transformacion, el nuevo
concepto de marca y la estrategia detrds de ella. Finalmente, haremos énfasis en que
nuestro valor agregado se basa en la peruanidad, respeto por el medio ambiente, trabajo
con la comunidad de San Martin e innovacién verde en todos nuestros procesos. Para
finalizar, se pasardn copas de un coctel hecho a base de coco para brindar por el

lanzamiento de Palmares al mercado peruano.
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Publico Objetivo | Grupo de interés externo

Medio de | Evento de lanzamiento

comunicacion

Responsable Comunicacion y Relaciones Publicas
Marketing

Agencia de medios
Area Logistica
Agencia de eventos

Indicador » Tiempo de ejec?lgio .
Meta 21 70% de las personas invitadal nto de lanzamiento

y conozca la nueva marca. Ademas,

evento en chiales.

que comparta el

Ache contraffra
arcas

m uego del evento, Sefh nzami . Asi
C nicacion Ifterna ha : es, con logue fu to
d

@\iemo ficial de Balmar

Medio @ @
comunicacion
Responsable 16
(pl\ AgcNia dqw%iﬁ AR \ \ ‘\%
) v
Indicador L '/D » Tiempo de ejecucion. QP\
4\" VT’C%EEdad de reb(;ti(‘en ‘rp‘e@
Meta . :!rallsAr IEle hle envento de lanzamiento al publico en
general.

Estrategia 2: Comunicar el lanzamiento de la marca Palmares mediante medios

online y offline.

Mensaje: “Conoce y comienza a vivir Palmares.”
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Accion 1: Creacion y desarrollo de la nueva pagina web e e-Commerce, con el fin de
tener una nueva presentacion online de quiénes somos, qué ofrecemos, cOmo
trabajamos, quiénes son nuestros aliados, cudl es nuestra mision, vision y valores, y
cudl es nuestro valor agregado como marca. Por ello, la pagina web tendra distintas
secciones: Pantalla de inicio. quiénes somos (historia, valores), embajadores de la
marca, un blog en el que se pondran recetas a base de nuestros productos y cémo
pueden usarlo y un ecommerce, que sera el nuevo canal de venta digital.

El desarrollo de la web estard a cargo del equipo de Marketing y Tecnologia Digital. El

area de comunicacion de Palma in laaci(')n necesaria para la web y
dirigir los lineamiento%i n d ;

Publico extw é

Pagina web e e-Commerce

. ] g
Pigital sera Ca encargada de ver la meta

de lo relacionado afle$ medios digitales externos.
Me@(p'lchoko\zAan la"pagina w

*Generar un % de ventas por glfe-Gommerce.

Meta

> 4 é\ b | 23
Accién 2: Lanzamiento de[rxgegs\(‘)}ijﬁs. P@ﬁ%\rarg)&namos como marca, tanto
interna como externamente, es necesario estar “vivos” en el mundo digital. Por ello, se
realizara la creacion (otra accion) y lanzamiento de Facebook e Instagram. Se creara las
paginas con una semana de anticipacion e ira poniendo comunicaciones de intriga hasta
el dia del evento de lanzamiento, donde transmitiremos en vivo. Después del evento,
lanzaremos una comunicacion (disefio) en el cual nos presentamos como marca, y
ademas, lanzaremos la tiendita online de Facebook. En cuanto a Instagram, crearemos

la cuenta oficial de Palmares, se realizard 2 posts de intriga y conteo regresivo para que
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conozcan la nueva marca, el dia del evento se compartird el #VivePalmares y re-

postearemos en “historias” el contenido que los asistentes suben.

El area encargada del mantenimiento y contenido constante de las redes sociales sera el

area de Marketing Digital, el drea de Comunicacion vera los lineamientos de la

identidad y brindara informacion en caso sea necesario.

Publico Objetivo | Publico externo
Medio de | Facebook
icacid Inst
comunicacion nstag f
Responsable mc i0n'y Relaciones Piiblicas
ing

C
a
Indicador@ a .

+ Ale

Nivel de cﬁ‘\to de las redes sociales.
e Difusién d s sociales.

«  Numero de comentarios.

reldct as al

de pons:r}eta de

Publico Objetivo %p
FIA RT Y
Medio de Notas y entrevistas en ed‘l‘(')s online y offline
comunicacion
Responsable Comunicacion y Relaciones Publicas
Marketing
Indicador » Numero de clippings

+ Numero de aceptacion
* Nivel de comprension
+ Valorizacion de las notas y entrevistas
+ Cantidad de rebote en medios tradicionales y digitales.
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Meta El 60% de potencial publico consumidor se identifique y valore de la
nueva marca Palmares.

Accion 4: Elaboracion y lanzamiento de notas de prensa sobre el relanzamiento de
marca y la nueva identidad que ha adquirido Palmares. Ademads, del lanzamiento

conjunto con la oficial, medios de comunicacién como redes sociales, un e-Commerce y

pagina web.

Publico Objetivo J N -

Medio de <] O

comunicacion %

Responsa Comunicacion wnes Publicas <
\ Marketing

Azonicos por la

Estrategia 3:
Amazonja y comu almares, gn cuanto
a cultura e identidad.

Mensaje: “Conoce y comi

Mc ML )( \
Accion 1: Se Q % el Taller #VivePalmares. Este %hzara después del
lanzamiento oficial d% r1n Q\%detallada y profunda
sobre la transformaciéon cultur r la que Palmares esta pasando. Los

grupos de interés podran absolver cualquier incertidumbre y alinearse a nuestra

estrategia mediante dindmicas.

Publico Objetivo Proveedores, ONG AMA y comunidades

Medio de comunicacion | Taller #VivePalmares

Responsable Comunicacion y Relaciones Publicas

70



Comunicacion Interna

Indicador » Tiempo de ejecucion.
» Numero de asistentes.
» Nivel de comprension post taller.
» Nivel de conocimiento de Palmares post taller.
» Valoracion de taller.
Meta » El 85% del publico objetivo asista, comprenda y valore

el taller.

Accion 2: Enviar una ingtac ﬂ‘za taller #VivePalmares a los
proveedores, ONG Amazg “i&p Arhazoni unid. aliadas.

j Z Proveedore&MA y comunida§

Invitacién  personalizada digital y ica del Taller

A

Numerogde apertur ectirade lasfinvitaciones.

Accion 3; Se entregd

dara la bienvenida.

F \ ‘

7

Piblico Objeti o(\

=

;roveedores, ONG

—

I\;I'A y comunidades %\v

4 P
Medio de @ ivePalmares ?&
comunicacion T” A DT ?%
. B = s
Responsable Comunicacion y Relaciones Publicas
Comunicacion Interna
Indicador » Nivel de satisfaccion respecto al presente.
Meta » Enganchar mediante el presente y calida bienvenida con el

85% del publico objetivo.




02: Construir una relacion mas estrecha con todos nuestros grupos de interés
externos con el fin de fortalecer el vinculo, tener una buena comunicacion y

formar alianzas.

Estrategia 1: Creacion de canales de comunicacion externos para mantenernos en
contacto con todos nuestros grupos de interés.

Mensaje: “Con Palmares estamos mas conectados”

Accién 1: Creacion de bo Aim
proveedores y aliados % C

internamente y

. En este boletin los
lo que est4 pasando
e la compaiiia en el rubro. Se b i acion valiosa
para el pu jetivo es mantew constante comurticacion y lograr una

direccion estrateglca y la mejora continua de las buenas préacticas.
r

Publico etivo

M de comun

&
Z
o>

Meta del publico o vo conozca el nuevo medio,
t lore.
‘\,()C\ ﬂgmrprendi 511‘1‘ 1{1dad 0 va ore‘\cg
79 N
Accion 2: Creacion de grup;) <’ie /‘Whatsapp Em‘presarlal llamado “Comunidad

Palmares”, en el cual se enviard noticias, mensajes informativos, comunicaciones de

caracter importante y valioso para el publico, etc.

Publico Objetivo Proveedores y aliados

Medio de comunicacion | Whatsapp Empresarial - Comunidad Palmares

Responsable Comunicacion Interna
Comunicacion y Relaciones Publicas
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Indicador e Nivel de conocimiento del nuevo medio de
comunicacion

» Numero de vistas de los mensajes enviados.

* Nivel de comprension de los mensajes.

« Valoracion del nuevo medio de comunicacion.

Meta El 85% del publico objetivo conozca el nuevo medio,

comprenda su utilidad y lo valore.

Estrategia 2: Creacion de ipicigfiv? Iﬂle cada tipo de stakeholder para
conocerlos mas, genefar ‘un l fianz sibilizacign para con nuestros
grupos de intexgé

Mensaje: :@&e nuevas foma@ionarse contigo.@

Acciommls Ruertas Abiertas con cada stakeholdegr externo. Esta iniciativa se basa en

“abrw\ertas” ' G S , semsibiliz8f y tener un
espaci i 8"y alineadoSken todo afOmento
SO, é ia.

Publico Objetiv

{He o s

Medio de comunicatid E C

Responsgble

l CBmunic? ¢
COmunicaciOnyy k S
Indicador & . &fmpo de ejecugion.

C} * Nivel de comprension post P.‘(Jt'

ﬁeMdhaXis\e tes.
8 W Valoracion de Puertas ﬁ)l%
P . Y
‘ F
¥ -1 iﬁﬁ ﬁg@ic&b}ét\ivo asista, comprenda y valore
e a

1ertas.

Meta

Accion 2: Realizar un taller con la ONG Amazonicos por la Amazonia y las

comunidades para conocer mas de ellos y su trabajo.

Publico Objetivo ONG AMA y comunidades

Medio de comunicacion | Taller
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Responsable

Comunicacion Interna
Comunicacion y Relaciones Publicas

Indicador » Tiempo de ejecucion.
*  Numero de asistentes.
» Nivel de comprension post taller.
» Valoracion del taller.
Meta « El 80% del publico objetivo asista, comprenda y valore

el taller.

Accion 3 : Charlas, capac

valor diferencial: sost

mediante tecno@

%& iallided bie

nnovacion y excelencia en man

=

temas relacionados a nuestro

duccion de procesos

Grupos de interés externos

<

Pﬁbli02 jetl
Medip de
co Mn

Re sable

L

+
Indicado)

Meta

Accién 4:; Coﬂagé:&gr

cada publico exte

CJ ue ambas partes se puedan poner

ia y rea izachGeM:dniMnés\de “update’;@s semanas con
a

o
lo que se planea realizared | @XIHASGF@T ?%

visar pendientes y

Publico Objetivo Grupos de interés externos

Medio de Reunién de update

comunicacion

Responsable Comunicacion Interna
Comunicacion y Relaciones Publicas

Indicador » Tiempo de ejecucion.

Numero de asistentes.
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* Nivel de comprension.
» Valoracion de la reunion.

Meta « El 80% del publico objetivo asista, comprenda y valore la
iniciativa.

Estrategia 3: Participacion en medios online y offline para posicionar la marca.

Mensaje: “Hemos desarrollado nuevas formas de estar cerca de ti.”

Accion 1: Creacion y desarrollo ﬁeb ;E!—C(Eﬁ: de Palmares.
ublico externo Oé »

Pagina web &merce

Mc \\
Accion 2: Cre&é?n@gedes sociales de lab'1 ma‘t'rcz\: Facebook e In)%é: :

) g ol
Publico Objetivo Plibleobsitno 4\ ¥

Medio de comunicacion | Facebook

Instagram
Responsable Comunicacion y Relaciones Publicas
Marketing
Indicador » Nivel de conocimiento de las redes sociales.

» Difusion de las redes sociales.
» Alcance orgénico y pagado.
» Nivel de interaccion.
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Meta » Analitica Digital serd el area encargada de ver la meta
de lo relacionado a los medios digitales externos.

Accion 3: Tener una red de medios de comunicacion masivos para participar de

entrevistas (online u offline), notas informativas, publicidad.

Publico Objetivo Publico externo

Medi ., ]
edio de comunicacion ~
Responsable \ on'y Relag @ Pub

Extension de la red de

Indicador -
r
Meta @ . Logw el 70% de contdetoS de los medios mas

influ
Ac io’nN’iestio erd e11CE i que
gez c stil ida j ros

SC€

Publico Objetivo

Medio de con@acién

P
¥
Responsable (- @ Comunicacion y Relaciones Publigas

pems Q.

. VAT TS
Indicador ro d¢ influencers y micro-influencers contactados.

Meta » Tener un contrato con el 85% de influencers y micro

influencers relacionados a la marca. (véase en mapa de
stakeholders)

O3: Brindar una experiencia extraordinaria en cada punto de contacto con
nuestros

clientes, haciendo visible nuestro valor diferencial.
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Estrategia 1: Lanzar tienda oficial Palmares.

Mensaje: “Renovamos la tienda Palmares”

Accion 1: Para el lanzamiento de la tienda se re-disefiara todo el espacio, brandeandolo
con la nueva identidad de la marca, con un disefio sostenible, ecoldgico y transmitiendo
siempre los valores desde que la persona entra. Se mandard una invitacion
personalizada, resaltando nuestros valores y la calidad en cada detalle del disefio;

ademads, sera digital, con un estilo que refleje 100% la identidad de Palmares. Se

comunicara la inauguracio ‘ correo a nuestros fieles
consumidores. “X

Se adaptard un a tienda donde estara la ONG unidades con
las que trabajam nuestros colabo%e campo para qud.el publico vivencia
nuestro de produccion del e coco, luego pasara n nuestros
colab

yiento.
Conm ro de

Palm. en sus , (IC illa#es plantada hasta qu@el prodidCto llega

a ma

la marcagdonde el
publico asistente podratde igui 1V esCuando. Ademas, se
les entregara un envase defac@ite de coco personalizado.

En todo mom Vento estaraAﬁlﬁEIM pbrYnéd\os de comum
%ﬂdo con un marco

Finalmente, se e una fotografia del evento a cad
ecologico con el #Vl TI A ET Y%
Publico Objetivo Publico externo

Medio de comunicacion | Lanzamiento de tienda

Responsable Comunicacion y Relaciones Publicas
Marketing
Agencia de medios

Indicador » Tiempo de ejecucion.
» Valoracioén del nuevo disefio y estructura de la tienda.
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» Nivel de satisfaccion, respecto al evento de lanzamiento

« Numero de asistentes al evento de lanzamiento.

e Share de fotos, videos ¢ historias en distintas redes
sociales con ¢l #VivePalmares

Meta » El 75% de las personas invitadas asistan al evento de
lanzamiento de la tienda Palmares, valoren el disefio y la
identidad de la marca, y compartan por redes sociales.

Accion 2: La primera semana daremos descuentos y ofertas e invitaremos a que se unan

al #ClubPalmares desde la. p4gina we?!para reciban siempre informacion
actualizada de la marcg a i%o g s

Publico externo

FHPEDY,
i @/

Medio de cothunica

Indicado

L
ResZBle

Meta @ Amaliti igi 4 ¢l afea Bficargada de poner la meta

Estrategia 2:% alianz3 corﬂ‘E@Wt‘l_(eﬁ y\rest rantes @nados con el
J

fin de llegar al ¢

}zlyor y vender nuestros productos. dt,
Mensaje: “Aliados con Wwﬁas lleggrf{ne? sbuanosga

Accion 1: Realizar reuniones con EcoMarkets conocidos con la finalidad de poder

vender nuestros productos en sus tiendad.

Publico Objetivo EcoMarkets

Medio de Reuniones
comunicacion
Responsable Comunicacion y Relaciones Publicas
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Marketing

Indicador » Tiempo de ejecucion

» Convocatoria

* Numero de asistentes

» Numero de marcas aliadas

» Valoracion de las alianzas por parte de ambas partes

Meta + Lograr vender nuestros productos en al menos 8 EcoMarkets
conocidos en Lima.

Accion 2: Desarrollar alianzgs ¢ ﬁos y saludables para que usen
nuestro aceite de coco W&ci or'medtos@nlin€ y

i Z Restauranteﬁos/ saludables é

Alianzas estratégicas

0O4: Desarrolg)jd; ione pAcCiones ioambientales.
CMLX

Estrategia 1: Creal{@ﬁ de embajadores eco-so@s?qj%res.
Mensaje: “Ayudanos y sé u o]eﬁiu}%ros@b'@dcgs o-sociales, juntos podemos

ayudar a mas personas.”

Accion 1: Ser parte de campaiias de reciclaje a nivel nacional. Buscar y desarrollar

alianzas con marcas amigas para crear fuerzas y ayudar en las campanas.

Publico Objetivo Publico interno y externo

Medio de comunicacion | Programa de embajadores Eco-sociales
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Responsable

Comunicacion Interna
Comunicacion y Relaciones Publicas

Marketing
Indicador » Tiempo de ejecucion
» Numero de campafias en las que participamos a nivel
nacional
» Numero de alianzas
» Nivel de satisfaccion de las campafias
Meta Participar de al menos 3 campanas de reciclaje a lo largo

Accion 2: Rea

articipar de campanas que brlnda:

\UAD

comunidades

afectadas desastre natural.

e ‘.
Publjgg Objetivo
Medio omuni Z

Résp

Indicador

Meta

€no; carnpan de Responsabilidad

- HERY

Accion 3: Realizar fu@a&\{?@MGSET

trabajadores de campo puedan ens

el afio, apa ! de reciclaje.

que las comunidades y

1damos el medio ambiente, a través

de nuestros productos a base de coco.

Publico Objetivo

Embajadores Palmares, publico interno y externo

Medio de comunicacion

Full Day

Responsable

Comunicacion Interna
Comunicacion y Relaciones Publicas
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Indicador » Tiempo de ejecucion

» Numero de participantes

* Numero de full days realizados

» Valoracion del contenido del full day
» Nivel de satisfaccion

Meta Participacion del 85% de embajadores eco-sociales.
Participacion del 90% de colaboradores.

Lograr al menos 10 inscritos externos para cada full day.
Estrategia 2: Integrar a Palma endencias disruptivas y nuevas
tecnologias, que pe Y a A necerp.a un ecosistema de
experiencias rel
Mensaje: * tes de ola de innovacién y adentrarn mundo puede
generar uv@ positivo para Palmw marca y su propue ?{

Accig % ‘ - "y 30 identifiCa casosMo con

Indicador

(p : mgﬁﬂ%i ckscgs 110eneX1t0 ié

, j
Meta @ + Identificar al menos 2 ¢ca % ¢xito replicables en la
Ve TER=ep P

Accion 2: Conectar con Startups de innovacion relacionadas al cuidado del

medioambiente, sostenibilidad.

Publico Objetivo -

Medio de comunicacioén | Startups de innovacion

Responsable Comunicacion Interna
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Indicador » Tiempo de ejecucion
» Numero de startups conectadas

Meta + Conectar con al menos una startup relacionada al
cuidado del medioambiente y sostenibilidad.

4. Proyeccion siguientes 4 afios

La proyeccion del area de ¢ Cion ;éacua 0 aYobjetivos, estrategias y acciones

deben ir cambiando o fevoluc ; Q oder ahaligar cOmo esta nuestra

identidad y ¢ c ativa, nuestra relacion con DS cholders y el

posicionamitnto marca, tanto i cqmo externamenteies ‘necesario realizar
| §

una autgkev on, y en base a los proponernos seguir con bjetivos,
: cciones o re-plantea /
El dréd co oco la

a,

o, las

aber

externo, y construir
@

mas espacios, alianzas€stt@ , mas puntos de venta ,

conexiones en el medio y

tener la conﬁae%referen a de]’e])@umict(_)lx W\

%

» Se seguira fortaleciendo la identidad y cultura corporativa. PACO

ar productos nuevos; para seguir creciendo como marca y

Por ende:

¢ Internamente:

seguird siendo miembro clave de la organizacion, los colaboradores
seguirdn informéndose, aprendiendo y viendo en este personaje en
alguien representativo de lo que un miembro de Palmares debe ser.

+ Se gestionard y realizarda mdas actividades, iniciativas, beneficios y
eventos corporativos para tener un clima laboral excelente y mantener
personas felices dentro de Palmares.
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« Las adopcion de las ceremonias Scrum: Daily, Planning, Retro y el
Wake Up seran parte de los proximos afios para incrementar la cultura de
colaboracion, trabajo en equipo en busca de mejores resultados.

» Se seguira realizando talleres, workshops y dindmicas de Team Building,
robusteciendo a los diferentes equipos, lideres y a todos los involucrados
para ser una mejor organizacion.

* Mantenernos actualizados, crear mas espacios y medios de

comunicacion internos y externos para lograr tener una conexion cercana

) ur@cién especial por ser

ni s en
ar tra a mas
de €omiunica€iom ofiline y'offling e

+ Expandir nligsfra marca y crear mas product@ds. Con ello, se realizara la

(J)' cacion y desélzrﬁchdL %Ihp\aﬁas de com '%(’)n internas y

ex Wormar sobre los productos e irg

uno de elfog. T ‘?%
JA.EY.

+ Disefiar campaiias, yuden a ONG’s con la colaboracion

ar el valor de cada

de los consumidores mediante la compra de cualquier producto

Palmares.
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5. Cronograma

* Ver el documento aqui

6. Presupuesto e inversion

* Ver el documento aqui

7. Piezas de Comunicacion

* Ver piezas internas aqui

* Ver piezas externas aqui \D A D
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CAPITULO V: SUSTENTACION

En este capitulo se justificard tedricamente los objetivos, estrategias y acciones
planteadas en el Plan de Comunicacion Interna y Externa de Palmares 2019-2020.
Como parte del proceso de transformacion, el cambio de identidad y cultura, se realizo
una auditoria comunicacional, en el cual se investigd ciertos parametros para conocer y

diagnosticar la identidad y cultura, como se encontraba la organizacion actualmente y

poder, a partir de ello, implement ione: l:
A partir de la i t'%,\t concluyd que la organien una identidad y

1g
as s no conectan, hay una relacion lejana arca, no existe
i i )w de comunicacion v

ntre equipos, no ha

0S0S portunos
para czda }-su'lbl co y mds problemas detallados anteriormente. Debido a¥esto y a que el

mercado nacional g A ; encuesm\arcas
pos m i P S plan defcomunicaciofi que
ionarla y que cree una Xi6n cercafia con c po

i S i ategi ion€s relacionadas a
10N yb&n

storytelling, el

Hacia una ide(gi;lad que l‘ePerEteM L X \ \

El primer paso @ omenzar a transformarnos en lo que qu%%%s y cumplir con
@' 0

nuestra promesa de ]\szrear y fortalecer nuestra ‘gﬁ%d. rporativa. Antes de
desarrollarla, es necesario te el:l‘%ﬁ er@gr{(\) a;gl ra mision, vision y valores.
De esta forma, la compania podra crear una relacién duradera con sus publicos, a través
de una clara identidad que proyecte una fuerte personalidad de marca, que interprete de
buena manera la cultura corporativa, respalde la calidad de sus productos o servicios,
para que posteriormente la convierta en un resultado esperado de la estrategia de

identidad: una so6lida imagen de marca. (Gasquez Abad & Sanchez Perez, 2004)

La importancia de desarrollar una identidad que nos represente es vital para accionar y

posicionarnos en la mente de nuestros publicos internos y externos. Para Aaker (1996),
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la identidad es parte primordial del desarrollo empresarial, pues “la identidad de marca
es un conjunto unico de asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener. Estas
asociaciones representan la razon de ser de la marca implicando una promesa de los

integrantes de la organizacion a los clientes”. (Aaker, 1996)

Una marca tendra credibilidad cuando el mundo que propone pueda ser asociado con el
producto o servicio al que la marca confiere valor y significado. Por otro lado, la

legitimidad esta mas vinculada a las acciones de la empresa que a las expectativas de
los consumidores. Si la cohegenc ﬁ ﬁ y
legitimidad a una mar Xe al
para que la ide @ d a marca sea aceptada por parte

los contratos psigeld implicitos entre 10s consumidores y sus
marcas ﬁe i i, la marca inmé sus posibilidades d elegida y
prefe i ico. (Géasguez Ab ynchez
Perem)

E ein ( : Art s, lo

cfstltu?en losfasp ible i s de Vi ultura (arquw y
di infirae P i e comufiicar las

cosas, toma de

objetivo es la

son la filosofia

de los integrantes de la orga i6n; altimo, puestos, que son las creencias

fundamentale(%)rganiza i0n. i x%
Tener colaboradores feliﬁ}ﬁz;‘leﬁ cliEersElig
Si bien la identidad es la esencia de la organizacion, es necesario transformarla en

acciones, es decir hacerla realidad, para que pueda ser difundida, compartida e

interiorizada.

Gestionar una cultura corporativa, es indispensable para tener gente feliz a nuestro
alrededor, tanto colaboradores como demds stakeholders. Sin embargo, los

colaboradores son la base en nuestra piramide de identidad, ellos son los principales
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embajadores de la marca. Por esta razon, debemos hacer sentir valoradas a las personas
que trabajan en la organizacidén, y esto se da haciéndolos parte del proceso de

construccion del Palmares.

El colaborador debe identificarse con su organizacion , debe creer en lo que ella dice,
en lo que hacer y sentir admiracion de trabajar ahi. Pues, la motivacion de ¢l, dependera
de la cultura, ya que esta estd formada por los comportamientos o formas de hacer las

cosas, valores compartidos y convicciones (Pintado & Sénchez, 2013).

La comunicacioneomo arX!l O

i ratégica
La comunicagion es una de las areas mas importantes de la organizacion,
tiene el e Jeenerar confianza en los colaboradores, ¥ por otd parte, de

gestionar, alimtntar y hacer vivir la cultura. “Las mejores estrategias d€ comunicacion
inter%pueden Npre 1 en cu: mbitos:
Lo res, las ¢ i : 10 ...) ya que la effip solo

co%ira lleg

actuar de la eWsa para qUgino sw,'a& Cﬂlt{il%ii@es, lempre s¢ actue conforme a
lo que comunica@ mo organizacion. La coherencia entre 10@% dice y lo qué se

hace es determinante C ?r\a e imagen corpora‘ti?va%?\

Los lideres como parte del cambio

Involucrar a los lideres y que ellos estén convencidos del cambio, la transformacion y la
creacion de una nueva identidad y, por ende, desarrollo de una nueva cultura, es clave
para ejecutar el plan de comunicacion. Sin embargo, el lider de hoy va mas alla del rol o
puesto que tenga dentro de la organizacion, buscamos que todos se involucren y sean

parte, el accionar de cada uno influye y da el ejemplo.
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Debido a ello, en el plan de comunicacion de Palmares, se propone como accion el
desarrollo del Programa de #EmbajadoresPalmares, lo que permitird que el area de
comunicaciones “se extienda” y cada uno de los embajadores tome el rol de
comunicador y propague la nueva cultura, los mensajes claves, los valores, etc. Estos
embajadores tendran cualidades notorias de liderazgo, de vivir los valores de la marca,
y de tener voz en sus equipos para contagiar. Cada uno de ellos, sera el portavoz, esto
permitird una comunicacion horizontal, un nuevo canal de comunicacion, llegaremos a

mas colaboradores y serda mas personalizado y creible lo que se comunica, ya que es tu

par quien te habla. \D A D

Es importante r d evos lideres, de darle la op@ dos de crear y

fortalecer@ i6n, y que no so%a de los socios 0%erentes, que muchas
en uga

veces ti osicion lejana.

Stor; ing para ¢

En alieaswiesta para atragf” a los
Cco ido torytelliig es unastéetlica

en donde da lpgimismo quc™§ean rgales o ficticias, yporqué lo Unico dipportante es que
| ME M5 poraPro tnice g
apelen a los Valo%s de sus publicos.” (Martin Gonzéalez A@

A T —~Q

Bernasconi, Alfeu y Aleixo (20_1} ) las;c_g‘uran I_c‘u‘le ::_1 st()’rytelling es un arma poderosa en
el &mbito empresarial por el fin persuasivo que posee, este fin persuasivo tiene un gran
calado en las personas y es justamente por eso que las historias pueden ser también
usadas como estrategia, herramienta o aliado de comunicacion. Es asi que Costa —
Sanchez (2014) define el storytelling corporativo como “el arte (y la técnica) de contar
historias al servicio de la identidad de la organizacién y/o de la marca para dar sentido a
su actividad y explicarse a si misma y a los otros” (Costa-Sanchez, 2014), pues sefala

que el contar historias es un activo estratégico importante para las organizaciones
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porque les permite darse a conocer y empatizar con sus publicos internos y externos.

(Bernasconi, Alfeu, & Aleixo, 2011)

Partiendo de esos atributos del storytelling, podemos afirmar que es capaz de comunicar
los valores corporativos de una empresa a sus stakeholders. En palabras de Costa-
Sanchez, el storytelling corporativo es “el camino para que la organizacidon exprese sus
valores internos a publicos tanto internos como externos por medio de relatos
diferentes, pero coherentes entre si, que capten su atencion, les hagan emocionarse y

retener el mensaje” (Costa-Sanchez 2014) De ese modo el storytelling se ha
A S 1 ~a | )il

convertido en una técnica de comunicacion, de control y de ;oder, puesto que cada vez
-_—— aznd = B .

mas organizaciones no gubernamentales (ONG), agencias gubernamentales y grandes
A Yo Bt

empresas descubren su eficacia. (Salmon, 2014)
-y =
\ w/
El storytelh ng tiene como objetivo conectar emocionalmente con el pubhco objetivo, de
N | N ™

F . B

todo aquello que vemos y escuchamos, nos quedamos sie }re con lo que nos conecta.
Y ~y . ¥ g ) u "

“Althou h each corporate storytelling is different in terms of objectives, they all have
> £ | P ryg* ! o k_

some common underlyrng elements: 1) the need to connect emotionally with their target
H B A HE - i}

audlences 2) the s1mghc1ty of the message since stories do not need to be overly
] i E B R R EN [t

complicated, but need to have the potential to be customisable and memorable 3) the
10l B B B E. .9 111n |

credibility and transparency, regardless of whether the stories ire 'real or not, because
W — .l .

users/consumers are Very aware of the techniques of advert1s1r$and thus, the stories
b ™§H B B N V4
must not appear to be part of the range of commercial or brand messages, but messages
-l
about identity.” (Costa Sanchez 2014)
N \\ <o
—y CMLX N

Segun Gill (2014), el storytelhng corporativo puede aumentar\ ’ei csnocrmrento deseado

de la organizacion y dar origen a una cultura em resar1a1 basada en sus valores

~ VY Il
corporativos y de marca. (Gil, 2014) A E l

Nuestras acciones de comunicacion estan pensadas en historias para contar a todos
stakeholders de toda la organizacion, creemos que es relevante el uso de la herramienta
para tener una conexion y que interioricen de formas creativas lo que es Palmares. Por
ello, creamos una filosofia #VivePalmares, a PACO, como un miembro nuevo que
personaliza los valores de la compaiia, videos que transmitan pasion, inspiren y creen

una conexion con cada persona. Ademds, de gestionar un plan de contenido para
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nuestras redes sociales, donde buscamos transmitir lo mismo y crear relaciones
duraderas. Es asi que, para Bernasconi, (Bernasconi, Alfeu, & Aleixo, 2011), el acto de
contar historias sobre la organizacion fortalece la cultura corporativa, pues esta es fruto
de la interaccion de los trabajadores de la empresa y es creada, reproducida y mantenida
por los publicos. Por ello, aseguran que el storytelling corporativo es mas que una
herramienta eficaz de alto alcance, es una disciplina de gestion para la comunicacién

corporativa. (Bernasconi, Alfeu, & Aleixo, 2011)

Nuevas plataformas %DA D A
e -

La comunicacion entre las personas cada vez es mas facil gracias a las TIC's, es mas

e KT, |
fluida, interactiva, dindmica y, el compartir y reaccionar a publicaciones o mensajes es
i VA ™ gl

algo que accionamos dia a dia y nos gusta.
r

LAAfI-;zhA\/

Como parte de la estrate%ia de comunicacién, se ha determinado incluir nuevas

e v y o I \ V4 . v
plataformas digitales de comunicacion como Whatsapp Empresarial, Workglace,
a f i /) a :

Facebook e Instagram, medios por los cuales los colaboradores, Proveedores, usuarios y
- Jil HE B BN A o L

otros stakeholders podran conectarse y dialogar de forma més réJ)ida con la marca. Hoy
1 v il HE B RN P HE BN o & (-

en dia, los mails o canales de comunicacion tradicionales no generan tanto impacto, ya
A B B R EDN T . e B BB R RSN

que vivimos en una era di#ital. Por ello, apostamos por las nuevas formas de
HE BN A v ™ & 1§

comunicar, comunicacion inmediata, participacion a tiempo real, los usuarios pueden
o L - & o | >

comentar, compartir, reaccionar, lo que permite una comunicacion bidireccional y rica.
v

m Aa -a\ e

La adaptacion a las nuevas tendencias es clave, ya que nos permite seguir conectados
r . 21 W

con todos nuestros pﬁblicos de interés, seguir buscando maneras de transmitir lo que
A< - z

queremos y que ellos se comuniquen entre si, también. Insertas las formas de
YRR AT ME
comunicarse como lo hacen fuera del horario laboral nos ayudard a que se mantengan

conectados siempre, por eso las nuevas plataformas digitales de Palmares

Al ser nuestro publico interno y externo nativos digitales nos parece efectivo expandir

nuestra relacion a nuevos medios de comunicacion.
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Palmares sostenible
Uno de los valores de nuestra marca es la sostenibilidad. Este término fue definido por
John Blewitt como “la idea de que el futuro debe ser un lugar saludable mejor que el

actual” (Blewitt, 2008).

Palmares tiene el compromiso de reducir el impacto humano al minimo sobre el medio
ambiente y respetarlo por sobre todo, con ello, buscamos cumplir los Objetivos de

Desarrollo Sostenible del Milenio (ODS). “La sostenibilidad se refiere a una forma

moral de actuar, que debieragser W Al‘a ﬂ
10880 ioiquedla rod tribuyendo asi a una

de alcanzar una relaci%\ 0
vida floreciente$ ul lo mismo, a un desarrollo ple i jeno. Por este
A 4

. persona actia con la intencion

0S NOCIVoS y prompositivos en el anthito medioambiental,
social yfon 1€o.” (Fundacion Luis ,2011)

el

c ntidad,
Los valores Palm? . Vivir nuestros
valores, nuestra ¢ pasamos el mayor

Ademis, la S{)fbnibilida respﬁflrcehcimgr(‘miso cuidar rﬁétro planeta, el

medioambiente @ giodiversidad es el mensaje que b nsmitir nuestra

organizacion, nuestra Wés de todos los can? 'ni%m'ivas que se realizan.
p

Por ello, como marca creamos eﬁﬂas E@ac n y comuniquen lo que somos.

Por otro lado, mediante la filosofia #VivirPalmares, buscamos que los colaboradores y
todos los publicos interioricen la marca, la recuerden y la prefieran, que cada punto de
contacto y relacion con nuestros grupos de interés sea una experiencia extraordinaria.
Nuestros valores son transversales a cada experiencia que se brinda, estan en todo el

proceso de la cadena de produccion, en la gestion de la comunicacion interna y externa.
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Para ello, es vital trabajar bajo el Disefio Centrado en el Usuario. Este mindset nos
permitird conocer a todos nuestros stakeholders y disefiar para ellos: productos,
servicios, eventos, iniciativas, canales y medios de comunicacion, que los satisfaga y
haga sentir bien, que les brinden una experiencia distinta y Unica. Buscamos que cada
accion que realicemos se ajuste a su forma de vivir y cumpla sus expectativas. Es
importante, como parte de crear para todos nuestros grupos de interés, realizar
investigacion constantemente.

Brindar experiencias extraordinarias nos llevard a tener colaboradores felices,

productivos y con pasion lo @ eﬂ) q
entorno, en el product, n&o ende; S
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Diagnostico de la identidad corporativa

La identidad corporativa es la representacion o imagen conceptual que una persona
tiene de una marca, la imagen es una parte de la identidad corporativa que hace
referencia a los aspectos visuales de dicha representacion. Por ello, es importante
resaltar que la identidad corporativa no es solo el logotipo; esta abarca la imagen, las
percepciones, emociones, filosofia, los valores y todo lo que la empresa transmite al

interior y exterior.

Para el desagoll nueva identidad es importante realizar pg nte un analisis

de la ima tial de Coco Peruano., como se mencion@ anterigimente, se

realizo,una,conSultoria interna sobre la identidad, el clima, la cultura y [ comunicacién

Analisis de la identidad visua

"VTIA eT %

COCO PERUANO

*  Nombre: “Coco Peruano” no es un nombre atractivo ni creativo, no comunica la
razon de ser de la marca, no es amigable y no llega a las personas.

» Colores de la marca: Negro, este color no dice nada sobre la marca, no
representa la propuesta de valor, y es plano. El negro es la ausencia de color.
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Comunica simplicidad, autoridad, elegancia y tradicion. (Varichon & Rubio,
2018)

» Isotipo: La marca no cuenta con isotipo. Sin €l y sin un logotipo representativo
de la marca, no se lograra la identificacion y recordacion de las personas.

» Tipografia: Letras rigidas, simples en mayusculas.

Construccion de la Identidad Corporativa

Mision D A

Brindar los mejorgs pr &O % naturales y ecotégicos
Perti y el munﬁ@a os en la calidad, peruanidad, cons igly el impacto en el
medio am@ &

VisiéA (\
Ser MCa pen 15) ni _ ihen el de

alim: organigos.

a base de coco en el

« Posicionar a Coc , ernamente, relanzando la

marcaQ@ n propﬁ’s@ Msz@%ek })eru 1dad, calb?sostenibilidad,
respeto a@' ambiente, compromiso, innovaci'n‘%y produccion de
nuestros produé ncia en la mano d?)%‘h el fin de expandirnos
mas en el mercado naci allﬂmEr:X

» Fortalecer la cultura e identidad corporativa y gestionar un mejor clima laboral,
con la finalidad de que todos los miembros de la organizaciéon se comprometa y
se vean involucrados con la mision, los objetivos y nuevos valores de la
empresa.

» Involucrar més a la marca con la comunidad, con nuestros aliados estratégicos a

la nueva propuesta de valor: compromiso con el medio ambiente.
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+ Brindar una mejor experiencia al cliente, que el consumidor se sienta satisfecho
y feliz en todo su journey con nuestro producto/servicio para el 2024.

* Aumentar las ventas en un 20% para el afio 2024.

Atributos corporativos
Los atributos corporativos son la base para la creacion de la nueva identidad de marca,
ellos se veran reflejados en cada parte de la identidad, para que, con ello, todos los

grupos de interés involucrados puedan Verse en la marca, sentir que las representa y

estar en su top of mind. \D D
A@d ajo un taller de

La eleccion de rib corporativos a comunicar fue

co-creacid oradores claves d@a y los lideres.

nldad Somos una marga peruana, nuestros productos sof realizados en
a

rtin, en
el p de

S y ~ f las

i 3s £aci s [consciente odo

Compromisg P i eStrg¥planeta, adquirimos

@
habitos y accig : i aclon, ahorro de energia,

deforestacion y co

. Natur(@hd: Ofrecémos ﬁp@cﬁs a*a‘s& de ©€0co pe 100% natural.
Creamos O ducto bajo los mejores estandares para‘?; ea limpio, fresco

y nutr1c1onal w ementamos el Mét re t Micro Expulsion.
* Innovacion: Buscamos J Aa iEnn vacién, tanto en nuestros productos
como en alianzas estratégicas que nos permitan crecer como marca.

+ Calidad: Nos comprometemos y preocupamos por brindar el mejor producto y

servicio, desde el sembrado hasta la entrega del producto al consumidor final.

Propuesta de nombre de marca
El primer paso a considerar para la creacion del nombre de la empresa es brindarle un
significado a nuestra marca. El nombre de la marca serd la primera impresion, la cara
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hacia dentro y fuera de la organizacion, por ello, es imprescindible transmitir todos los

valores propuestos y comunicar lo que deseamos.

Los nuevos propuestos fueron: Palmos de Coco, Palmos y Palmares.

El nombre elegido para el relanzamiento de la marca Coco Peruano es Palmares. El
nombre fue creado pensando en tres aspectos: La planta de la cual proviene nuestro
producto estrella: el aceite de coco, buscamos que sea un nombre que pueda englobar

varios productos a base del mismo fruto, y finalmente, que sea creativo, simple y no

exista ninglin nombre pareci m Etro sector.
Proceso de cre : ’ O

Logotipo

defing marca/empresa en una primera jmpresion. Debido a gsto, debe ser

repr%Vo, crea i ‘ lestatribn ca.
CrgéiCion de log ‘;

El logotE o'e8 laimagen visual répidamrca que tiene el publico, que nos

PAl MARLS &
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El logotipo elegido fue el numero 1, el equipo coincidié en que el logotipo transmite lo
que significa y es la marca. Los colores, tipografia y el isotipo reflejan las emociones

que se buscan transmitir a los publicos, es de facil diferenciacion y recordacion.

El Isotipo

La Palmera retleja la naturalidad, la sostenibilidad y dinamismo de la ca, pero sobre
todo gepresenta el pude AMa i de la tierrWua. Es
el 4 %qwsemb Amos, protg ; . buena wtia_gélidad
y % es el

n za, CO i i i@ambi nion de
es:uerzs en cofitraide 10 enta el trdbaj @US

colaboradores y¥las i i ‘ affortaleza de cada

la esenci la

Tipografia d}(}
<L &
TralniAYrm g o™

La tipografia refleja naturalidad, el diferente grosor por el que estan armadas sus letras
le da movimiento y versatilidad. Es facil de leer, armonico y refuerza los atributos de

marca.
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Colores

Los colores corporativos propuestos hacen referencia a la gama de colores de la tierra,
naturaleza y el fruto.

Tonalidades de marron: Es el color de la tierra y del coco. Representa la naturalidad, la
frescura, la calidad y la fuerza de la marca.

Tonalidades de verde: El verde actiia como un color relajante y refrescante que induce a
quién lo contempla sensaciones de serenidad y armonia. Estd intimamente relacionado

con lo natural, la buena salud y la vida. En ese sentido, el verde hace referencia a la

vida, en el sentido mas amplio w d Au, desarrolla y nos rodea, a la
biodiversidad, anuestr%i&e and’. O

Realizaciondel manual de identidad w é\
Para PAcabo el correcto uso de, la identidad de marca, se realizo\un Manual de
Ide Corporafiva nen . ' ablc Y para A ecto

fu 1ento d en €l se fl 8n normaggd seguir
p aplicacig infe ‘ jzacion.

Aplicacignes de m?

La marca puede ser ap

1. Uniformes
2. Papeletis)

3. Merchan@ AP

4. Medios de corrﬁ@?ﬂm: Nﬁr:a}fi,\in?‘n%hes, mailings, boletin,

etc.

b

Publicidad: BTL y ATL
6. Comunicados de prensa

7. Branding de la marca (interno y externo)
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CAPITULO VII: PLAN DE MEDIOS

En este apartado se definiran las plataformas en las que la marca tendra presencia, se

establecerd la mejor composicion de medios para lograr los objetivos de comunicacion.

El fin de todos los medios tienen un objetivo en comun, fuera del alcance debido a sus
caracteristica particulares que p eney$ Tod an enfocados en dar a conocer la
marca y posicionarla ¢ 1&1 enible, q a 'y regpeta el medio ambiente e
innovadora. Q @

Audiencj e w

Como gse encionado, el plan de comunicaciéon propuesto busca¥llegar a todos

publigos de interés g 0s can ara que
el 2 la reld€id
e s

Segun el plan de comunicacion estratégica propuesto, se utilizard los siguientes medios
” \ & -

offline y online. }

* Ver Plz?n de Medios
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CAPITULO VIII: RECOMENDACIONES

Es recomendable contratar a profesionales de la comunicacion para el debido
planeamiento y accionar de cada estrategia.

El area de marketing debera realizar un plan de marketing digital y de contenido
para nuestros medios digitales externos, con el fin de posicionarnos y crear una
relacion con nuestros publicos.

a_que el mercado es cambiante, y hay

La marca Palmares debera tener enj guent

que estar en consta Alte @ para,seguir en conexion con
cada publigg. % Q

El conc identidad y creatividad serd utiliz municaciones

in@ ternas. Cualquier Waya a realizar algimetipo deyiniciativa,
chafdi

m

ising, etc., debera consultarlo y validarlo con el area dég€omunicacion.

[ en nos
amos avanzahdo y do
5210 r lo quf piensan
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