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RESUMEN

En este trabajo se desarrollara la propuesta comunicacional
para el lanzamiento de AQHA, un concentrado de chicha 100%
natural para las amas de casa del NSE A, B, C que se preocupan

por la salud y bienestar de toda su familia.
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INTRODUCCION

El mercado peruano no cuenta con un concentrado de chicha
morada 100% natural dirigido a amas de casa. La
comercializacion de este producto se centra en mayoristas.
LAIVE S.A.C, marca paraguas de AQHA, lanza este nuevo
producto con el objetivo de diversificar sus lineas de producto y
seguir construyendo sobre su vision de marca de ser referente de

productos que brinden salud y nutricion a las familias peruanas.

La propuesta de AQHA se comunicara tanto en ATL, OOH,
Digital, BTL y Punto de Venta en 3 etapas (Intriga, Lanzamiento
y Mantenimiento). El desarrollo progresivo de la comunicacion
ayudara a una mejor comprension del producto, sus beneficios y

las razones por las cuéles deberia optar por el.



1. CONTEXTO

Para entender mejor el contexto actual que influye en el lanzamiento de este nuevo
producto, se realizard un anélisis PEST. Esta herramienta nos ayudara a tener una mayor
comprension del mercado, junto con las oportunidades y retos puedan presentarse.

1.1. Politico

En cuanto al contexto politico, es importante mencionar la Ley de Promocién de la
Alimentacién Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes. Esta entrard en vigencia a
partir del 17 de Junio del 2019. La legislacién es uno de los hitos méas importante para el
sector de alimentos de consumo masivo en Per(, ya que a través del manual de
advertencias publicitarias los alimentos procesados que estén a la venta deberan presentar
en la parte frontal rotulados en forma de octégono que adviertan composiciones altas en

sodio, azUcar, grasas saturadas y trans.

“... La Ley N° 30021, Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para
Nifios, Nifias y Adolescentes, tiene como objeto la promocién y proteccion
efectiva del derecho a la salud publica al crecimiento y desarrollo adecuado de
las personas ... la supervision de la publicidad y otras practicas relacionadas con
los alimentos, bebidas no alcohélicas dirigidas a nifios, nifias y adolescentes para
reducir y eliminar las enfermedades vinculadas con el sobrepeso, la obesidad y
las enfermedades crénicas conocidas como no transmisibles.” (Ley N° 30021,
2018, p. 58)

Tal como lo indica el decreto, el objetivo principal es cuidar la salud de los nifios,
nifias y adolescentes a traves de la alimentacion saludable y actividad fisica. Sin embargo,
esto no solo se cifie a aquellos productos dirigidos a este target. Todos los productos
alimenticios comercializados y publicitados, a excepcion de bebidas alcohdlicas, en el

Per( deberan contar con la iconografia si es que les corresponde.

Frente a este contexto, existe una mayor visibilidad de aquellos productos naturales que

en su elaboracion estén libres de sustancias dafiinas para la salud o procesos que



disminuyan sus nutrientes. Esto tendrd un peso importante a la hora de adquirir alimentos,
ya que la tendencia nos indica que los consumidores optan cada vez mas por opciones

naturales.

1.2. Econdémico

En la actualidad, “La economia peruana tiene indicadores macroecondémicos saludables.
Veamos. Se espera para 2019 un crecimiento econémico en torno de 4% ...”. (Parodi,
2019). Frente a ello, la percepcidn sobre la economia se torna cada vez mas positiva, lo
cual permite que los consumidores finales se sientan mas seguros de invertir su dinero.
Por ejemplo, en los hogares peruanos, esta tendencia impactara en la jerarquizacion de

los gastos, ya que el consumo de la canasta basica camibara.

“La consultora encontré que los hogares peruanos que consideran que su
situacion econdémica estard mejor orientaran el proximo afio su presupuesto
familiar —principalmente- hacia educacion (56%) y productos de consumo
masivo (54%), ... el consumo de la canasta basica incrementara en un 9.1% en el
2019 ” (Parodi, 2019)

Por lo tanto, habra mayor oportunidad de que nuevos productos ingresen al mercado,
sobretodo, si cuentan con una oferta Ilamativa y orientada a las nuevas tendencias en

cuanto a alimentos, las cuales se tocaran en la siguiente seccion.

1.3. Sociales

En los Gltimos afios, los hogares peruanos han creado una mayor consciencia con respecto
a llevar una vida sana, natural y balanceada. Esta tendencia se conecta directamente a los
alimentos que consumen. Un reflejo de esta afirmacion se ve proyectado en el articulo
Vida saludable ¢yo? (DATUM Internacional, s.f) en donde la mayoria de peruanos

asociaron el concepto “Vida saludable” con “comer sano” (68%) y “hacer deporte” (78%)

(p.2).

Siguiendo esta tendencia hacia lo natural, se encontr6 otro hallazgo importante en
el Estudio global: ;Qué hay en nuestra comida y en nuestra mente?. Segin (NIELSEN,
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2016), los resultados de las encuestas, los peruanos buscan evitar los alimentos con
sabores (66%), conservantes (65%) y colores artificiales (67%). Estos creen que el

consumo de de estas sustancias es dafiino para su salud y la de su familia.

Lo mencionado anteriormente, denota el interés existente por encontrar productos
que se adapten a sus estilos de vida y nuevas formas de consumo. Asi es como de acuerdo
a (NIELSEN, 2016), los resultados con respecto a la pregunta ¢Qué tipo de productos
desean ver en los anaqueles? son prueba de esto:

QUE QUIEREN LOS CONSUMIDORES

QUE CUIDAN LA SALUD?

QUE HUBIERA DISPONIBLES
MAS PRODUCTOS C ON ATRIBUTOS ESPECIFICOS:

100% NATURAL 2 = . Bk PE

BAJO/LIBRE DE AZUCAR

NO COLORES ARTIFICIALES

Figura 1. Estudio global: ;Qué hay en nuestra comida y en nuestra mente?. Fuente: NIELSEN.

Por otro lado, de acuerdo al estudio (NIELSEN, 2016), Los encuestados expresaron que
quieren hallar productos 100% naturales (68%), bajo/libre de grasas (62%), bajo/libre de
azucar (59%) vy sin colores artificiales (54%). A esto podemos sumarle que el 65% de
peruanos estan dispuestos a pagar un precio mayor por alimentos y bebidas que no

contengan los ingredientes indeseables mencionados.
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Figura 2. Estudio global: ¢Qué hay en nuestra comida y en nuestra mente?. Fuente: NIELSEN.

Ademas, en este proceso de cambio del consumidor peruano, la madre o ama de
casa ha tenido un papel vital, principalmente relacionado a la alimentacion de sus hijos.
Segun Kantar World Panel (2019), argumenta que el desayuno y los alimentos frescos y
naturales son el principal foco de atencidn de las madres con respecto al cuidado de los
nifios. Esto se ve reforzado en que el 60% de amas de casa afirman que procuran darles

alimentos naturales y saludables dentro de la dieta diaria a los pequefios de la casa.

Nos explayaremos mas sobre el perfil del ama de casa en el capitulo 3, publico objetivo.

1.4.  Tecnoldgico

Para muchos peruanos, internet es uno de los medios de comunicacion mas importantes
en la actualidad. Tanto la busqueda de informacion como el entretenimiento son algunas
de las actividades que realizan. Sin embargo, en los ultimos afios, el consumo de video
en las distintas plataformas digitales viene siendo resaltante. De acuerdo al informe
Habitos, usos y actitudes hacia el internet (IPSOS, 2018), es importante observar que las
actividades que han registrado un incremento del 2017 al 2018, son las que estan

relacionadas a budsqueda de informacidn, noticias y cocina (p.34).
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TIPOS DE VIDEOS QUE ACOSTUMBRA A VER
Videos musicales, peliculas y noticias son los contenidos que suelen buscar.

Pera Urbano
Principales respuestas 2018 2017
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E32. {Qué tipo de videos acostumbra ver en Youtube? GAME CHANGERS @

Base: Total de intemautas que visitan Youtube (913)

Figura 3. Habitos, usos y actitudes hacia el internet . Fuente: IPSOS.

Es asi que es importante tener en cuenta el manejo de contenido audiovisual con el

objetivo de ir de la mano con los nuevos habitos de consumo de los usuarios peruanos.
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2. HALLAZGOS CLAVES

2.1. De la marca

LAIVE lanzara al mercado AQHA, un concentrado de chicha morada 100% natural que
busca rescatar el valor del maiz morado y sus beneficios para la saluda, y trasladarlo a las

mesas de las familias peruanas.

LAIVE se caracteriza por ser la pionera en innovacion de productos. Fueron los
primeros en introducir en el Per( yogures con cultivos probioticos y leche formulada con
DHA para los nifios. Por lo tanto, dicha herencia respalda la calidad de este nuevo
producto. Asimismo, AQHA es la oportunidad perfecta para que la corporacion se
introduzca en el sector de bebidas 100% naturales con un producto que tiene
caracteristicas que se adecuan a la necesidad del mercado por productos mucho mas
saludables y que siga construyendo sobre su vision de marca “Contribuir a mejorar la
calidad de vida de nuestros consumidores ofreciendo alimentos saludables y nutritivos.”
(LAIVE S.A, 2015)

Finalmente, LAIVE ha logrado un crecimiento en sus ventas, el cual permite que
pueda estar mas predispuesta al desarrollo de nuevos productos. “Las ventas de Laive ...,
registraron su crecimiento mas bajo en los altimos cinco afios. En el 2018, las ventas de
la compafiia crecieron 4.3% Yy ascendieron a mas de S/612.3 millones.” (Semana

Econdmica, 2018)

2.2. Del mercado

El sector de concentrados de chicha en el Perd es muy pequefio, por tanto no hay estudios
gue puedan dar una vision clara del desarrollo de la industria. Sin embargo, el importante
dar una mirada al desarrollo del mercado de jugos envasados, ya que nuestro producto

finalmente deriva en una bebida natural para toda la familia.

De acuerdo al estudio “Juice in Peru” de Euromonitor Internacional (2019), el

volumen de venta de jugos demuestran que la preocupacion del consumidor por adquirir
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productos naturales, con beneficios para la salud y libres de quimicos impact6 al sector.
La mayoria de los que se venden en punto de venta contienen azUcares afiadidas,
edulcorantes, preservantes y conservantes, lo cual reduce las posibilidades de compra con

respecto a las necesidades de los consumidores actuales.

Sales Performance of Juice in Peru
% Y-O-Y Off-trade Volume Growth 2004-2023

-4.2%

120%
100%
80%
60%
40%

20%

/r_k\./’_'\ a—s o o9

0% V " . —

-20%
2004 2018 2023

’::‘ Passport © Euromonitor International 2019

Figura 4. Sales Performance of Juice in Peru . Fuente: Euromonitor Internacional.

Frente a este contexto, el lanzamiento de un concentrado de chicha morada es una
oportunidad para una marca paraguas como LAIVE. Con ello, lograria ser una de las
corporaciones peruanas pioneras en el desarrollo de este tipo de productos. Si bien la
empresa tiene su propia linea de jugos y la distribucion de Watts, no cuenta un alto share
frente a otras marcas de jugos envasados o naturales. Es decir, que diversificar su cartera
desde un enfoque mucho mas natural le permitira crecer y seguir alinedndose con su

vision de marca.
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Brand Shares of Juice in Peru
% Share (LBN) - Off-trade Volume - 2018

Pulp 17.6%

Cifrut 16.9%

Frugos 14.6%

Gloria 13.7%

Watt's 7.5%

Tampico 2.8%

Kris 2.7%

Laive 1.9%

Aruba 1.3%
Néctar Pura Vida 0.5%

Ecofresh 0.4%

Selva 0.3%

King Fruit 0.2%

Tropicana 0.2%

S N N N N N O . . B N N N B o

Huanchuy 0.1%

Others 19.4%
A Increasing share WV Decreasing share = No change

‘:," Passporr © Euromonitor International 2019

Figura 5. Brand Share of Juice in Peru . Fuente: Euromonitor Internacional.

Actualmente, la venta de concentrados de chicha morada se realiza en dos puntos
importantes: Supermercados y bodegas. Sin embargo, la facilidad de adquirir el producto
puede ser limitada por la ubicacion de los puntos de venta o el limitado stock. Por
ejemplo, encontramos dos marcas que tienen mayor presencia son Cosecha de Oro y
Sayani. Al ser marcas que actualmente han decidido diversificar sus presentaciones para
el consumidor final, no tienen presencia en los estudios sobre el analisis de la categoria

de jugos naturales/concentrados naturales.

Por otro lado, hemos encontrado que la comercializacion de este producto también
se da en paginas de internet como Mercado Libre o OLX y Facebook. Existen muchos
productores independientes, los cuales se dirigen no solo a empresas que quieran adquirir
el producto al por mayor, sino también a consumidores finales que quieran adquirir

unidades del producto.
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MERCADO LIBRE
Trato directo con el producto y facilidades de pago. Venta enfocada a empresas y

consumidores finales

@ Ilb'emm concentrado de chicha morada Soio en Allmentos y Bebidas ~ Q [ Descarga gratis 1a app de Mercado Libre

I e la semar Viend Ayuda Creatucuenta Ingresa Compras
: =
af i Feliz dia mama | Hasta 50% dscto. )
[ x5
RN

tos y Bebidas

Concentrado de
Chicha Morada Concentrado

chicha morada

o * s/ 14
; 5 vendide
<A

Ordenar publicaciones

Mas rolevontes v | B

Categorias
i M Concentrado De Chicha Morada
{ ﬂ S/ 9

Detalles de la publicacion

Mejores vendedores -

Figura 6. Venta de concentrado de chicha morada. Fuente: Mercado Libre.

OLX
Trato directo con el producto y facilidades de pago. Venta enfocada a empresas y

consumidores finales

concentrado de chicha morada Q Categorias v Ingresar

Registrarse

s

icia > concentrada de chicha morada > 2 resultados para “concentrado de chicha morada® en Peris

Categoria Peri

Categoria -
8 Ordenar por:  Relevancia 4 =

Precio (o]

CONCENTRADO DE CHICHA MORADA

: G
Concentrado de Chicha Moradaa 13
t -‘ Soles

Figura 7. Venta de concentrado de chicha morada. Fuente: OLX.
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FACEBOOK
La venta se realiza por medio de fan pages y el market place. Al ser marcas pequefias

priorizan el contacto rapido con el consumidor en vez de la difusion de la marca.

e Fan pages

AxPe Concentrado de Chicha Morada
” Péagina - A 42 |es gusta esto - Producto/servicio

20 mar. 2018 - @ - La Chicha Morada es consumida en gran cantidad en
nuestro pais. Por ello, te brindamos un concentrado de esta tradicional y
deliciosa bebida hecha con la receta de siempre: Maiz morado, Membrillo,
Pifia, Canela y Clavo de olor. Cada bolsa de concentrado es de 2 litros para
ser diluido en 10 litros de agua. Para menores cantidades, dependiendo...

o 4 2 comentarios

- El Moradito - Concentrado de Chicha Morada
A 867 les gusta esto - Lima - Tienda de comestibles

26 nov. 2012 - @ - ...hasta 1,5 litros de nuestra riquisima
chicha morada de maiz!!! ) No hay excusa para seguir
comprando esos "sobrecitos con polvo morado que dicen
ser chicha morada" o, aquellas que vienen listas para beber
pero que saben a plastico!!! Prepara ti mismo(a) tu...

o 7 4 comentarios 5 veces compartido

(] Concentrado De Chicha Morada Natural
Pagina - A 153 les gusta esto - Empresa de alimentos y bebidas

9 oct. 2018 - @ - Concentrado de Chicha Morada Natural,
elaborado con agua tratada, maiz morado natural, canela,
clavo de olor, azlcar, manzana y pifia fresca. Presentacion
en: Botella pet de 2 It que rinde 12 Its. Botella pet de 1 It.
que rinde 6 Its. Dirigido a restaurantes, pollerias,...

QD 121 comentarios 327 veces compartido

&&x Concentrado De Chicha Morada - Frutex Perd
Péagina - A 74 les gusta esto - Cocina

12 jul. 2017 - @ - ...de Frutas ahora tenemos mas sabores. _

Figura 8. Venta de concentrado de chicha morada. Fuente: Facebook.



b Me gusta = X\ Seguir A Compartir

¥ ver una respuesia mas

Lilia Edith Angeles Gutierrez Cuanto cuesta de dos litros,y
dénde los venden,contestar

Me gusta - Responder - 19 sem

Cristhian Ramos Excelente ahorro de tiempo

¥
- Me gusta - Responder - 7 sem

Concentrado De Leslie Pefia Cuanto es el costo

Chicha Morada Me gusta - Responder - 19 sem
Natural Kety Boza Buenos dias ,como lo puedo comprar y precio porfa
Inicio Me gusta - Responder - 8 sem

Darcy Jeanine Buenos dias .Me das el precio de Ambas , y
haces delivery?? Estoy Monterrico Surco

Publicaciones

® ¢cCc e e @

Videos Me gusta - Responder - 6 sem
Fotos Luis Enrique Chavarry Uchuya Y los colorantes de chicha que
i hay en bodegas nada se parece preparada en la olla....hasta
Informacién los que hay de sobre bien helado pasa algo hay varios sobres
. ....frutisimo, etc.hay chichs para todos los bolsillos
Comunidad

Me gusta - Responder - 7 sem

Segundo Mendoza Puscan Cuanto cuesta la botella
Me gusta - Responder - 19 sem

Raul Salinas Donde la vende y cuesta

Me gusta - Responder - 7 sem

Charo Pdl Precio porfavor

Me gusta - Responder - 19 sem

Jesus Sulca Por favor precios me interesa mucho el producto
pero ya

{

»P 960

Me gusta - Responder - 7 sem

Figura 9. Venta de concentrado de chicha morada. Fuente: Facebook.

Marketplace

l £ | concentrado de chicha morada Q () sarvara  inicio Crear
Todo Publicaciones Personas Fotos Videos Marketplace Paginas Lugares Grupos Apps Eventos
Filtrar resultados Espaiiol - English (US) - Portugués (Brasil) +
Frangais (France) - Deutsch
Precio
M a Max r idat 1. A
Solo articulos gratuitos Facebook © 2019
Ubicacién
7 Lima

En un radio de 60 kiléme... ¥

a

Oportunidad concentrados de frutas: manzan...

Concentrado de Chicha morada CONCENTRADO DE CHICHA

Figura 10. Venta de concentrado de chicha morada. Fuente: Facebook.
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Concentrado de Chicha morada

S/16

Se venden Productos de concentrados de 2 litros
de CHICHA MORADA, que rinde jjjhasta 12

CONCENTRADO DE | -
CHICHA MORADA

EsCompany Sac

=

=

Contenido nefier 2 "vw\'\,, Envia un mensaje al vendedor

@ :Sigue estando disponible?

© Enviar mensaje | Guardar 4 Compar tir

(' ver més articulos en Marketplace

Figura 11. Venta de concentrado de chicha morada. Fuente: Facebook.

2.3. De la competencia

Para poder comprender cuales son las marcas de competencia directa e indirecta
realizamos una investigacion sobre como es que se comercializa el concentrado de chicha
morada y su presencia en punto de venta. Frente a ello, se observa distintas variables que
se ven involucradas en la clasificacion de la competencia.

Criterios

e Concentrados de chicha morada: Marcas que tienen como publico objetivo a
restaurantes, hoteles o consumidores que compran al por mayor. Actualmente han
diversificado sus presentaciones al publico para ingresar a tiendas especificas y

supermercados con una propuesta hacia el consumidor final.

e Confusion con relacion a los conceptos de “concentrado de chicha morada”:
Se observd que en los distintos puntos de venta (bodegas, mercado,
supermercados) los vendedores confunden la chicha natural embotellada (Gloria

o Natural) con concentrado de chicha morada, debido a que es natural.

20



e “[Entrevistadora: ; Vende concentrado de chicha morada?] Tengo el de aca no

mas [Entrevistadora: ;Ese es el de Gloria?] Si [Pero, ¢Ese esta listo para
tomar?] Si, claro ese es listo para tomar” (Puestero 1, comunicacion personal,
29 de Abril del 2019)

e “[Entrevistadora: ;Vende concentrado de chicha morada?] ;En polvo?”

(Bodeguero 2, comunicacion personal, 29 de Abril del 2019)

e “[Entrevistadora: ;Vende concentrado de chicha morada?] Ah ya, pulpa. De

acé a la espalda, de yogures al frente” (Reponedor de estanteria - Tottus Perd,

comunicacion personal, 29 de Abril del 2019)

Hecho que impactaria en la decision de compra del publico objetivo, debido a la falta de

informacién del producto.

Productos sustitutos: Aquellos productos como refrescos hechos en casa
(limonada, cebada, emoliente, entre otros) debido a su preparacion casera e
ingredientes naturales. Jugos envasados (altos en azUcares y preservantes) y jugos
naturales (con azucar, splenda y preservantes), los cuales suelen ser una opcion

mas rapida en términos de preparacion, ya que esta listos para tomar.
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Frente a las caracteristicas de las distintas marcas de la competencia, se observa
qgue muchas de las marcas exploran el tema de la naturalidad de forma muy sutil. Ademas,
el listado de ingredientes de las marcas listadas demuestra que actualmente en el mercado
existe no existe un concentrado de chicha morada natural de consumo masivo, ya que

todas las marcas competidoras poseen al menos un azucar afiadida o edulcorantes.

Ver cuadro de benchmark aqui: http://bit.ly/CuadroBenchmark
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3. PUBLICO OBJETIVO

Para entender mejor al publico con el que buscamos empatizar consideramos necesario
mencionar los hallazgos mas relevantes encontrados en los estudios consultados y las
encuestas y entrevistas a profundidad realizadas. Todo esto sera resumido en un empathy
map en el que resaltaremos los principales objetivos, pensamientos, miedos y necesidades

de las amas de casa.

Segun el informe “Perfil de ama de casa peruana” (IPSOS, 2018), “Perfil del Jefe
de Hogar Peruano” (IPSOS, 2018) e informacion descargada de las olas | y 1l de TGl

Perl (TGI Pert, 2018) encontramos los siguientes hallazgos que son importante destacar:

3.1.  Perfil demografico y familiar

e Las amas de casa del Perd Urbano representan el 32% de la poblacion (8
millones).

e En promedio son mujeres de 40 afios, cuentan con pareja estable y pertenecen al
NSE Cy D.

e Nueve de cada diez son madres de familia con un promedio de dos hijos, los
cuales tienen entre 4 a 8 afios y 12 a 21 afos.

e Un tercio de este publico comparte el rol de jefe de hogar con su pareja.

e Los NSE ABC representa el 59% del total de amas de casa en el Peru.

e La mayoria de amas de casa realizan los quehaceres, de los cuales cocinar y
comprar viveres estan en los cinco primeros.

e Es pertinente mencionar que la mitad de jefes de hogar varones afirman también

ejercer el rol de ama de casa.

3.2.  Perfil laboral

o 48% de las amas de casa se dedica exclusivamente a los labores de la casa.

e EIl 52% cuenta con un trabajo dependiente, independiente o cachuelo.
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Las integrantes del NSE A y B suelen tener un trabajo permanente. EI NSE B
afirma ser responsables también de las tareas del hogar, por tanto carece de
tiempo.

NSE A suele contratar a una persona para que se encargue del cuidado de la casa.
Por otro lado, algunas amas del NSE B y C tienden a tener trabajos independientes
y realiza los quehaceres del hogar.

Las amas de casa més jovenes tienen, en su mayoria, trabajos dependientes. Las

mayores, por otro lado, suelen ser independientes o tener cachuelos eventuales.

3.3.  Perfil econémico y financiero

El target administra un promedio de 928 soles mensuales. En Lima el rango
aumenta a 1,000 soles.

En los niveles socioecondmicos ABC el promedio se eleva a 1,525 soles
mensuales.

La tercera parte ahorra con el objetivo de solventar cualquier emergencia y
brindarle un buena educacion a sus hijos.

Una de cada cinco amas de casa son bancarizadas. En el NSE A y B el rango se
dispara representando un 66% y 41% del publico total respectivamente.

Las tarjetas de crédito mas usadas son la CMR, tarjeta OH! y cencosud.

3.4.  Entretenimiento y consumo de medios

Sus principales fuentes de entretenimiento son: Pasar tiempo con sus hijos (29%),
ver television (27%) y realizar los quehaceres del hogar (26%).

El medio méas consumido por el publico es la television abierta, 95% del target
afirma ver TV. Publicidad exterior se ubica en segundo puesto con 93.5% y
finalmente internet en la tercera posicién con 83.7%.

En cuanto a actividades recreativas, salir a caminar es su preferida con 51.1%,
seguido por escuchar musica con 49.1%, salir a comer (44.3%) y reunirse con
amigos (31.3%).
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3.5. Comportamiento tecnologico

e EIl 57% del total de amas de casa son digitales, en otras palabras, se conectan
frecuentemente a internet.

e Lamitad del target posee una cuenta en alguna red social, especialmente las mas
jévenes.

e Las redes sociales favoritas son Facebook (45%) e Instagram (14%).

e EIl 44% posee un smartphone y el 42% usa la plataforma digital WhatsApp como
medio de comunicacion.

e En promedio las amas de casa poseen un Smart TV en un 26%, una computadora
en un 29% y una laptop en 25%. En los NSE A y B estos indicadores aumentan
hasta superar mas del 50%.

3.6. Compras

e Sébado y Domingo se realizan la mayor cantidad de compras en el hogar, tanto
en el mercado como en Supermercado.

e Mensualmente los NSE A y B suelen hacer la mayoria de sus compras en el
mercado.

e Quincenalmente los NSE B y C suelen hacer la mayoria de sus compras en el
mercado.

e Tendencia sobre comprar todo lo que sea de buena calidad, aunque se tenga que
pagar mas.

e Piensan que merece la pena pagar un poco mas por comida organica

e Estan abiertas a probar nuevos productos alimenticios

e Comparan productos y precios antes de adquirirlos.
3.7.  Encuestas y entrevistas a profundidad
Entrando en el territorio del producto, se realizaron 56 encuestas y 8 entrevistas a

profundidad con el objetivo de conocer sus percepciones y habitos de consumo de la
chicha morada.
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En cuanto a “;Cudl de los los tipos de chicha morada prefiere consumir?” Los

resultados fueron los siguientes:

m Chicha morada hecha en casa
® Chicha morada de sobre
Chicha morada lista para tomar

Concenfrado de chicha morada

Figura 12. ¢ Cual de los los tipos de chicha morada prefiere consumir?. Elaboracion propia

Una abrumadora mayoria de encuestados expresaron su preferencia por la chicha morada
hecha en casa y su poco agrado por la chicha de sobre. Esto se refleja las respuestas de
las entrevistadas:

“..S1 tomo chicha tiene que ser de casa, jamds te voy a tomar chicha de sobre” (N.

Diaz,entrevista a profundidad, 4 de mayo de 2019).

“Lo que es en sobre a mi no me gusta ningun tipo de refresco en sobre, el sabor no me

gusta me parece demasiado artificial” (U.Canchaya, entrevista a profundidad, 3 de mayo
de 2019).

Asimismo, las participantes no estdn muy familiarizadas con el término
“concentrado de chicha morada natural”, es asi como seis de las ocho entrevistas frente a
la pregunta: “Cuando mencionamos “concentrado de chicha morada” ;Qué marcas se le

vienen a la mente?” respondieron que no recuerdan ninguna marca relacionada a ese tipo
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de producto. Por otro lado, las dos que respondieron que si, mencionaron a la marca

“Negrita” de Alicorp (Bebida instantanea con sabor a chicha morada) y a la marca Royal.

“Osea he visto Negrita, creo que es la que mas se me viene a la mente es Chicha Morada
Negrita, pero no la consumo” (U. Canchaya, entrevista a profundidad, 3 de Mayo del

2019)

“Royal, [Entrevistadora: ;Y cudl es la presentacion de Royal que recuerdas?]
Exactamente no me acuerdo, de verdad”(P. Callauca, entrevista a profundidad, 4 de Mayo

del 2019)

Sin embargo, como se puede observar, ninguna de ellas tiene claro qué es un
concentrado de chicha morada, para que sirve, ni como se ve. Al no tener claridad sobre
ello, asocian el concepto con una presentacion artificial o con mazamorra morada.

Esto se asocia también con la poca fidelizacion de las consumidoras con marcas de jugos
naturales en general. Cuando se les preguntd qué productos conocian las respuestas

demostraron poca informacion o desconocimiento:

“La verdad no sabria decirte, en la casa preparamos emoliente, jugos...en la casa no Somos

de bebidas envasadas” (M. Zegarra, entrevista a profundidad, 4 de mayo del 2019)

“Mmm...bueno las que viene en cajita, ;frugos? de naranja, durazno... no sé no me gusta
mucho comprar esos productos la verdad” (S.Cisneros, entrevista a profundidad, 4 de
mayo del 2019)

Resumiendo lo mencionado en las lineas anteriores, las amas de casa expresaron
su preferencia por el sabor natural y la preparacion en casa de esta, ademéas 89% de las
encuestadas afirmaron saber preparar esta bebida milenaria. Sin embargo, un 44.6%

expresé que el consumo es eventual:

27



m5i
Eventualm ente

B Nunca

Figura 13. ¢ Consume chicha morada en casa?. Elaboracion propia

Las participantes nos comentaron que la razén por la que no siempre hay chicha
en sus hogares, a pesar de ser de su agrado y saber como cocinarla, es debido al tiempo

y trabajo que compromete su elaboracion:

“El tema es que es trabajoso...yo creo que si fuera mucho més sencillo prepararla seria

mas frecuente” (M. Diaz, entrevista a profundidad,4 de mayo de 2019).

“Preparo de vez en cuando por el tiempo, porque trabajo y se me hace mas dificil preparar.
Lo haria mas seguido si tuviera mas tiempo” (L.Villanueva, entrevista a profundidad, 4

de mayo de 2019).

Este es un hallazgo muy valioso y coincide con las respuestas recibidas en las
encuestas respecto a la frecuencia de consumo de la bebida, donde la mayoria (37.5%)
expresa beber chicha morada en casa mensualmente. Lo que lo transforma en una accién

mas eventual:
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u Semanalmente
B Juincenalments
m MIenzualmente

Munca

Figura 14. ;Con qué frecuencia la consume?. Elaboracion propia

Ademas, se asocia considerablemente la presencia de la chicha con eventos como

cumplearfios, reuniones, cenas,etc.

Por otro lado, se les pidi6 a los participantes enumerar en una escala del 1(menos
importante) al 4 (més importante) las caracteristicas a considerar antes de consumir la

bebida. Los resultados conseguidos fueron los siguientes:

30-1 BNz 03 .4

20

Precio Sabor Presentacion Composicion libre de
quimicos y preservantes

Figura 15. Enumere en la escala del 1(menos importante) al 4 (mas importante) las

caracteristicas a considerar antes de consumir chicha morada. Elaboracion propia
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El sabor es la propiedad mas importante para el target, seguido de la composicién
libre de quimicos y preservantes. La presentacion tiene también un peso importante
teniendo varias respuestas con el nimero 3 (importante). El precio, por otro lado, fue
considerado la caracteristica menos relevante para el publico ya que la mayoria respondio
con un 2 (medianamente importante). Esto valida la investigacion previa en donde se
habl6 de la tendencia del consumidor peruano a preferir y buscar productos libres de
ingredientes indeseables. Alun més importante, este hallazgo nos da fundamento para
lanzar al mercado un producto 100% natural, que cuida la salud de las amas de casa y su

familia.

Entrando ahora en el terreno de los beneficios de la bebida, se les consultd a los

encuestados si conocen los beneficios de la chicha morada para la salud:

Figura 16. ¢Conoces los beneficios de la chicha morada natural para la salud. Elaboracion

propia

Si bien la mayoria asegur6 conocerlos, cuando se les pregunto cuales recordaban
la mayoria menciond tan sélo uno de estos, la regulacion de presiéon arterial. Esto limita
el verdadero valor nutricional de la bebida para todos los integrantes de la familia, ya que
en la mayoria de ocasiones los problemas de hipertension estan relacionados a personas

mayores.
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Este hallazgo contribuye a enfocar la comunicacién de la marca en la naturalidad de su

composicion y especialmente en los beneficios para la salud de esta.
Con el objetivo de sintetizar los hallazgos mencionados anteriormente, se elabord un

empathy map que resume el perfil de nuestro publico y de qué forma necesitamos

empatizar con él.
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3.8.  Empathy Map

;,CON QUIEN ESTAMOS EMPATIZANDO? ¢QUE NECESITAMOS HACER?
* Amas de casa de 25 a 55 afos. Comunicar el lanzamiento de AQHA, un
* Preocupada por el bienestar y salud de su familia concentrado de chicha 100% natural que se
* Realiza diversas actividades,carece de tiempo. adapta a su estilo de vida y sus necesidades.
= Expuestas a mucha informacion por = Presentarnos como un producto beneficioso
distintos medios. para la salud y disruptivo frente a las
) z = Buscan productos que se adapten a su opciones del mercado.
GQUE ESCUCHA? estilo de vida. * Demostrar que la marca es ) QUE VE?
sU mejor opcion. (& .

El azlicar y componentes gquimicos son malos para la
salud.

Opciones naturales son mejores e igualmente sabrosas.
Comer saludable y hacer deporte ayudaraasu saludy la
de su familia.

Marcas comerciales de chicha y jugos no son naturales y
contienen ingredientes indeseables.

Las recomendaciones de su circulo son el mejor referente
La chicha en casa siempre sera mejor.

* |Implementacion de la ley de octogonos.

= Darles productos artificiales a tus hijos esta mal visto
(poco saludable).

* Problemas de desnutricion en el Perq.

= (Canones de belleza fisica son la nueva regla.

* Lavida saludable esta de moda, pero identifican que no
solo es una tendencia, sino que vino para quedarse.

* Tienen en cuenta el desarrollo sostenible.

¢QUE DICE Y HACE?

» Estan dispuestos a pagar un porcentaje adicional por productos naturales.

» Evitan comprar alimentos con saborizantes, colorantes y preservantes.

» Abiertas a probar nuevas presentaciones que se adapten mejor a su estilo de vida
* No han generado una relacion o son fieles a las marcas de jugos o chichas.

» Busca optimizar su tiempo en todos los aspectos de su vida.

MIEDOS ¢Que PIENSA Y SIENTE? OBJETIVOS / METAS

Teme no darle productos de calidad a su familia. » Esimportante ser exigentes con los productos que compra. » Encontrar balance en su vida.

No tener tiempo suficiente para poder cumplircon | * Siel producto es de calidad, el precio no sera su principal decisor. + Sentirse realizadas en el aspecto familiar y profesional.
todas sus responsabilidades. « Es vital estar actualizadas e informadas sobre las nuevas + Darle siempre lo mejor a su familia.

No encontrar productos que se adapten a su estilo tendencias.

de vida y necesidades. = Quieren ser reconocidas por el trabajo y tiempo que dedican a su

familia y su hogar.




4, La Marca

4.1.

Posicionamiento

A continuacién haremos un analisis de marca de acuerdo a los siguientes puntos con el

objetivo de determinar la esencia de marca y posteriormente el posicionamiento AQHA.

Herencia:
Laive se crea en 1910 y desde
un inicio se caracteriza por la
innovacion en sus procesos de
elaboracién de producto con el
objetivo de brindar alternativas
saludables y nutritivas a los
consumidores finales. Prueba
de esto es que fue la primera
empresa peruana en desarrollar
productos probidticos y con
DHA.

Valores:
Calidad
Practicidad
Sabor
Nutritivo

Territorio:
Categoria de concentrados
de frutas
Categoria de jugos naturales
(sin azucares afiadidos, sin
preservantes o quimicos)
listos para tomar

ESENCIA DE MARCA

Concentrado de chicha morada natural beneficiosos para la salud, de rapida elaboracion y de sabor

como hecho en casa.

Ocasiones y usuarios:
Usuarios: Amas de casa de 25 a
45 afos de edad de NSE ABC
que buscan productos nutritivos
y de alta calidad para ellas
mismas y toda su familia.
Ocasiones: Consumo en las
principales comidas del dia,
lonchera familiar y ocasiones
especiales.

Personalidad:

Maméa moderna, preocupada
por su bienestar y salud y el de
toda su familia, quienes son su
principal motor. Valora mucho

su tiempo, ya que es una
persona que realiza muchas
actividades en el dia, y si bien
le gustaria pasar mas tiempo
con su familia, no descuida los
detalles y busca siempre lo
mejor para ellos. Para lograrlo
busca probar nuevas opciones y
escucha la recomendacion de
sus circulo mas cercano. No
escatima en cuanto al precio,
porque comprende que la
calidad del producto lo merece.

iconos y propiedades de
marca
Colores
Tipografia
Presentacion
Sabor
Naturalidad

Figura 17. Cuadro de Esencia de Marca. Elaboracion propia




Posicionamiento de AQHA

Para las amas de casa modernas que buscan un producto que se acomode a su estilo de
vida. Agha es un concentrado de chicha morada de rapida preparacion que conserva el

sabor de casa y todos los beneficios del maiz morado para la salud.

4.2. Promesa

Brindar un concentrado de chicha morada 100% natural de rapida y sencilla preparacion

que conserve todos los nutrientes del maiz morado y rinda para toda la familia.

4.3. Ventaja diferencial

Ofrecemos un concentrado 100% natural libre de azlcares, edulcorantes y preservantes,
que mantiene el como hecho en casa. Con ello, protegemos la conservacion de

Antocianinas que brindan diversidad de beneficios para la salud.

4.4.  Reason why

e AQHA es un concentrado de chicha 100% natural libre de preservantes, azlcares
y edulcorantes; como hecho en casa. Su rendimiento permite que de una botella

de 500ml se pueda obtener 2.5L de pura chicha morada.

e Su rico sabor es gracias a sus ingredientes premium (membrillo, pifia, limén,
canela y clavo de olor) y a su preparacién bajo altos estandares de calidad que
resguardan la propiedad antioxidante de la bebida.

e EIl maiz morado es una variedad de maiz alto en Antocianinas, un importante
antioxidante. Dicho componente contribuye a limpiar el sistema sanguineo
reduciendo las grasas malas, regulando la presion arterial y los problemas del
corazén. Por otro lado, previene el cancer y el aumento de la insulina. Ademas,
es diurético y retarda los procesos degenerativos en el organismo y de

envejecimiento en la piel.
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e AQHA esta respaldado por la empresa peruana LAIVE, la cual es pionera en la

innovacion de sus procesos para crear productos saludables y nutritivos. Fue la
pionera en el 2004 en reformular el contenido y conceptos de los yogures para
agregarle més beneficios saludables, como los cultivos probiodticos. Ademas fue
la primera en introducir la leche formulada para nifios con DHA (LAIVE S.A,
2015)

4.5. Tono de comunicacion

La comunicacion de AQHA se caracteriza por ser cercana y empatica, con un lenguaje

conciso y facil de entender. Esto se debe a que la marca busca ser una aliada de las amas

de casa modernas que valoran su tiempo tanto personal como familiar.

4.6. Mision y vision de marca

Mision: Ser una aliada de la ama de casa moderna con una propuesta practica,

saludable y nutritiva para su familia.

Vision: Revalorizar el consumo de la chicha y visibilizar sus beneficios para la

salud.
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5.  IMAGEN DE MARCA

5.1. Nombre

Se eligié el nombre AQHA, debido a que es una palabra facil de pronunciar y con
presencia por sus vocales abiertas. Ademas, la vocal “A” le da una connotacion femenina.
La suma de estas caracteristicas construye una nombre fuerte y agradable, el cual se
relaciona con la personalidad de la mujer actual, sobretodo la madre de familia. Una
mujer lider, decidida, con mucha fortaleza e impetu para realizar lo que se proponga,

mientras velan por el bienestar de sus familias.

Por otro lado, AQHA significa “chicha” en quechua. El uso de este idioma es
importante, porque contribuye a la asociacion del producto con sus raices milenarias, las
cuales datan desde la época de los pre-incas. Asimismo, el nombre evoca el estado y uso
original del tubérculo, tal y como la quinua o la cafiihua, los cuales estan asociados a un

impacto positivo en la salud y a la nutricion, sobretodo de los nifios.

5.2.  Logo

Para la construccion del logo, tomamos en cuenta a los competidores directos de la marca.
Se observé que ninguno cuenta con un logotipo, ya que su logo solo estd compuesto por
el isotipo. Sin embargo, para poder diferenciar AQHA se decidi6 incluir estos dos
elementos, puesto que se considera que el uso de un icono hace de la identidad de marca
mucho mas familiar y recordable, sobretodo si se trata de un producto nuevo y que se

basa en la naturalidad y en los beneficios del maiz morado.
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CONCENTRADO DE CHICHA MORADA

lustracién 1. Logo AQHA
Logotipo:
Se dié énfasis en el ingrediente principal de la marca, el maiz morado, para resaltar la
composicion 100% natural del producto. La presencia de la panka en el disefio evoca al
estado natural del maiz recién cosechado. El contraste de color entre los granos de maiz

y la panka convierte este icono en el punto focal del logo.

Isotipo:

TIPO
G RA BISON BOLD

FIA

PRINCIPAL

llustracion 2. Tipografia AQHA Principal
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TIPO
GRA HELVETICA LT STD BOLD

HELVETICA LT STD LIGHT

FIA

SECUNDARIA

llustracion 3. Tipografia AQHA Secundaria

Ambos tipos de letra pertenecen a la clasificacion serif y al grupo de Neo-grotescas. De
acuerdo a XXX, “... la san serif, aporta actualidad y limpieza al trabajo. ... la morfologia
de estos tipos nos dan la sensacion de estabilidad a la vez de movimiento” (Aharanov,
2011)

Esto contribuye a una facil lectura del logo y sobretodo, a nivel visual, una
sensacion de estabilidad y seguridad, lo cual es importante debido al comportamiento de
nuestro publico objetivo, amas de casa que si se toman el tiempo de leer las etiquetas.
Generar estas sensaciones puede reducir la incertidumbre frente a este nuevo producto.

Colores:

Los colores del logo representan un papel vital en la identidad de la marca, en muchas
ocasiones puede hasta influenciar la decision de compra. Segun el portal mas digital, “El
84.7% de los consumidores se deja llevar por el color para tomar la decision de comprar
0 no un producto.” (MAS Digital, 2017). Asimismo, el mismo articulo también
manifiesta que el color aumenta en 80% el reconocimiento de marca.

El logo de AQHA se compone por tres colores principales:Verde, blanco y

morado. Si bien este ultimo representa el color de la bebida, es pertinente considerarlo
como parte de la paleta de colores ya que sin la presencia de este la identidad de la marca
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no seria la misma. Se elabor6 un cuadro para sintetizar las propiedades y caracteristicas

de cada uno de los colores elegidos:

EL MORADD DENOTA
SOFISTICACIGN Y
ELEGANCIA. TAMBIEN SE

EL VERDE ES SINONIMO DE
NATURALIDAD, FRESCURA Y
SALUD. LAS TONALIDADES

RELACIONA CON LA
ESPIRITUALIDAD Y
SABIDURIA.

MAS CLARAS EVOCAN
SERENIDAD.

llustracion 4. Significado de colores. Elaboracion propia. Fuente de Informacion: MAS Digital
2018

Creemos que la eleccidn de estos colores ayudara a darle no sélo una identidad visual

vistosa a la marca, sino también asociarla a las percepciones psicoldgicas asociadas al

color.

5.3. Manual de marca

Se crearon variaciones del logo en positivo y negativo y en los colores blanco y morado.
Los usos de estas mutaciones estan supeditadas a necesidades que puedan surgir a la hora

de adaptar el logotipo en los distintos medios y soportes.
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°
o
P,

AQHA AQHA

CONCENTRADO DE CHICHA MORADA CONCENTRADO DE CHICHA MORADA

lustracién 5. Logo en negativo y positivo

AQHA AQHA

CONCENTRADO DE CHICHA MORADA CONCENTRADO DE CHICHA MORADA

e

llustracion 6. Logo en negativo y positivo

5.4. Disefio de Empaque

Para el disefio del empaque, en primer lugar tuvimos muy en cuenta la forma de la

botella de vidrio. Hicimos varias pruebas con prototipos de logo:
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llustracion 7. Pruebas de botella

Observamos que la mayoria de las presentaciones de prueba evocaban a botellas de

bebidas listas para tomar muy premium, como por ejemplo: Zuma o Infusion.

llustracion 8. Botellas de jugos premium
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Esta caracteristica nos podria jugar en contra debido a que a simple vista, sin lectura de
etiqueta, las amas de casa podrian no considerar nuestro producto, ya que a nivel de

forma lo relacionan con un producto de elevado precio y/o a chicha lista para tomar.

Finalmente escogimos un envase que mantenga la forma cuadrada s6lo en la parte de la
base para que el peso de la lectura denote cantidad. Y se decidi6 que la parte superior
sea mas redonda y ancha para darle un toque orgénico al disefio general de la botella.
Dicha anchura del pico, también contribuye a que no se nos confunda con una bebida

lista para tomar.

[lustracion 9. Presentacion de Botellas AQHA

La etiqueta juega un papel importante en la decision de compra para las

consumidoras, tal y como se mencionaron en las entrevista a profundidad.

“Para mi es muy imporante leer la etiqueta para saber qué es lo que estoy comprando”

(U.Canchaya, entrevista a profundidad, 3 de mayo de 2019).

Por lo tanto, se consideré comunicar tres elementos claves: naturalidad, preparacion y

beneficios.
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[lustracion 10. Presentacion de etiqueta AQHA

En la parte frontal de la etiqueta se resaltara la naturalidad de la composicion del

producto de manera estratégica con el objetivo de llamar la atencion del target.
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lustracion 11. Presentacién de etiqueta AQHA - Frontal

En la parte posterior lado superior, se hara hincapié a la preparacion, la cual se
centra en agregar Unicamente agua. La razon por la cual solo resaltamos este paso, es
porque las mamas tienen distintas formas de preparar (endulzar y complementar) la
chicha morada, por lo tanto la etiqueta opta por una preparacién universal. Los distintos
tipos de preparacion se podran abordar a mayor detalle en la estrategia de comunicacion

de la marca.
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NGREDIEN]
Maiz morado, agua, pifia, membrillo,
canela y clavo de olor.

PREPARACION:
Agregar 2.5 L de agua y jlisto!

INEORMACION NUTRICIONAL

Mifrientres Cantidad

Energla 20
Calcio mg 24
Hierro mg

Vitamina C mg

llustracion 12. Presentacion de etiqueta AQHA — Parte trasera

Finalmente, se decidi6 que lo que haria resaltar nuestra etiqueta de la competencia

seria la forma en como se comunicaran los beneficios del consumo de chicha morada.
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INFORMACION NUTRICIONAL

Milrientres Cantidad

Energla 20
Calcio mg 24
Hierro mg 1.30
Vitamina C mg 1.90

TABLA DE BENEFICIOS

1 cuerpo

Jamario de porcion: S

1 familia

Porcion por envase:
sana

Antioxidantes eficaces 100%
Protege el sistema sanguineo  100%
Reduce grasas malas 100%
Protege el corazon 100%

lustracion 13. Presentacién de etiqueta AQHA — Parte trasera

Con ello, nuestra etiqueta no solo tendria un rol de imagen de marca, sino también

informativo, el cual conectara con la estrategia de comunicaciones de la marca.
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6. LA CAMPANA

6.1. Objetivos
6.1.1. De marketing
6.1.1.1.  Generar conocimiento y recordacion de marca por parte

del target en el lapso de 6 meses.

6.1.2.  De comunicacion
Generar awareness sobre AQHA concentrado de chicha
morada natural frente al publico objetivo, haciendo
hincapié en sus valores diferenciales.
Generar awareness sobre sus tres caracteristicas
principales: beneficios para la salud, sabor hecho en casa

y practiciadad.
6.2.  Estrategia creativa
6.2.1. Concepto
Concepto: “Me hace bien”
La comunicacién del producto se apalancara de los beneficios del maiz morado y por
ende de la chicha morada natural. Abordaremos al target mediante un concepto que

resuma esta caracteristica generando empatia con las amas de casa mediante la exposicion

de las razones para creer en la marca, desde el primer contacto.

6.2.2. Idea

Idea: ¢Por qué mama te hace bien?

Para poder aterrizar este concepto realizaremos un simil entre los beneficios a la salud
del maiz morado con el bienestar que genera una madre en su familia. Resaltaremos
también la formulacion “por qué” ya que permitird que la comunicacion responda a las

tensiones de la madre moderna con respecto al cuidado y alimentacion de su familia.
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Asimismo, dicha solucion ira de la mano con su estilo de vida mediante una

comunicacion simple y directa.

6.2.3.  Pilares de comunicacion
MARCA PRODUCTO TIPS/RECETA
Comunicar quiénes somos y Aterrizar la Amplificar la utilidad del

los valores diferenciales de la

marca con el objetivo de que

funcionalidad del

producto con respecto a

producto mediante informacion

relevante y atractiva para el

el target conozca cada vez las necesidades del target.
mas sobre ella. target.
SUB EJES

-Marca AQHA

-Campanias

-Beneficios para la
salud
-Rendimiento

-Practicidad

-Tips nutricionales

-Video recetas

Figura 18. Pilares de comunicacion. Elaboracion propia

6.3.  Estrategia de medios

El lanzamiento de este producto sera el 6 de Abril del 2020 y contara con tres etapas que

tendran fin el 13 de Abril del 2020, es decir, un total de 10 semanas. Consideramos que

contar con tres etapas permitira construir la comunicacion in crescendo, lo cual permitira

un mejor entendimiento del producto y su relacion con el target. Si bien el producto se

distribuird a nivel nacional en los principales supermercados, la comunicacion del

lanzamiento tendra mayor fuerza en provincias como: Lima, Callao, Trujillo y Arequipa.

Buscamos comunicar a partir de finales de la temporada de verano, debido a que

los nifios regresan a clases y es la etapa del afio en la cual las tensiones del target con

respecto al bienestar de la familia y el tiempo se agudizan. Por otro lado, empezar un mes
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previo a Mayo, enfocado en la madre, lo cual permitird ganar ventaja comunicacional

frente a todas las marcas que empiezan a comunicar tacticamente en funcion a la

coyuntura. En el siguiente cuadro se detalla los puntos claves de cada una de las etapas.

ETAPA Intriga Lanzamiento Mantenimiento
OBJETIVO Despertar la curiosidad | Generar awareness Recordaciéon de
del target generando del producto y marca
empatia. concepto de campafia
DESCRIPCION Se realizara una Disefiaremos un Se reforzarén los
dindmica en digital con ecosistema de pilares de practicidad
el apoyo de medios que permita |y versatilidad, lo cual
influenciadores. Esté se entender la impulsara el trial del
intregrara con piezas en naturalidad y los producto.
via pablica que apoyen beneficios de sus
el concepto. principales
componentes.
MEDIOS Influenciadores ATL Digital
(Digital) BTL ATL
OOH Digital Punto de venta
Punto de venta
PR

Figura 19. Etapas de campafa. Elaboracién propia

Para lograr que la comunicacion sea efectiva, se han seleccionado los siguientes medios

de comunicacion, debido a su relevancia frente al target. A continuacion, se abordara con

mayor detalle.

ECOSISTEMA DE MEDIOS
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Medios ATL
o TV
o Radio
o Prensa
o OOH
Digital

o Facebook

o Instagram

o Youtube

o Programatica

o Influenciadores
e PR
e BTL

Punto de venta

Medios ATL (TV, Radio, Prensay OOH)

Consideramos muy importante el uso de medios masivos tradicionales, ya que se trata

del lanzamiento de un nuevo producto. De acuerdo a TGI (2018), con respecto al alcance

y afinidad de las amas de casa del NSE A, B y C, vimos que los medios seleccionados

son un mix ideal para abordar al target.

MEDIOS ATL

PREFERENCIA AMAS DE CASA -NSEA, B.C

12000%

03.5%

. =

100.0%

HO.O%:

60,00

40.0%%

20.0%%

Televisién Abierta Publicidad Externar Internet

— plcance Afinidad

Figura 20. Medios ATL. Fuente: TGI

Radia
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Tanto TV, OOH e Internet tienen un alto alcance y un porcentaje de afinidad
dentro del promedio, por lo tanto, contaran con los mayores esfuerzos en cuanto
produccion y presupuesto para poder optimizar la inversion. Por otro lado, la eleccion de
estos medios tambien se basa en las actividades que realiza nuestro target. De acuerdo al
informe “Perfil del ama de casa peruana” (IPSOS, 2018), dentro del top 10 de actividades

que realizan en sus momentos libres, tienen que ver con uso de medios.

ACTIVIDADES EN TIEMPO LIBRE
Cuando tienen tiempo libre lo dedican principalmente a los ninos, a ver

television y a los quehaceres del hogar.

P26. Qué actividades realiza en su tiempo libre? ~ Miltiple y esponta

Pertt Urbano

Tiempo con los
nifios 29%
Quehaceres del
hogar 26%
= =

[’
\
£
i

4%

Sale a pasear 4%

Deporte / ejercicio Va de compras 3%
13%
Hacer
manualidades 12%
Actividades — .
sociales 11% i J} Uso de medios

GAME CHANGERS

Va al cine o teatro

Base: Total de amas de casa entrevistadas (1,003)

Figura 21. Perfil del ama de casa peruana. Fuente: IPSOS

Es asi que si bien los periddicos y la radio tiene un alcance un poco mas bajo que
los tres primeros medios mencionados, es importante tener presencia en ellos, ya que
forman parte de la vida diaria de todas las amas de casa, sobretodo en aquellos momentos
de ocio en los cuales hacen una pausa y pueden generar empatia con nuestra propuesta

de comunicacion.

Medios Digitales

De acuerdo a las tendencias del mercado, hemos visto que el consumo de redes sociales
es parte de la vida diaria del ama de casa. Por esta razon hemos decidido tener presencia
en Facebook, el medio més usado por nuestro target; Youtube, plataforma de streaming

de video que responde al comportamiento de bisqueda y entretenimiento del target; e
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Instagram, la red social mas visual de todas las propuestas y en la que se desarrolla mejor

el PR por parte de influenciadores relevantes para las amas de casa (TGI Peru, 2018) .

MEDIOS DIGITALES
PREFERENCIA AMAS DE CASA - NSE A, B, C
HOU0SS TR0 120
TLI%
000
H 100
AU
SOU0% ]
0.0% &0
I000%
20.6% 40
20009
- T63% 20
1000 1T

Facchook YouTube Instagram Twither Snopchat

. Alcance Afinidad

Figura 22. Medios Digitales. Fuente: TGI

De acuerdo al comportamiento digital del target antes explicado, también es
importante tener presencia en sitios webs y aplicaciones de celular que sean afines a
nuestro target. La pauta en programatica nos ayudara a tener una segmentacién mucho
mas fina, debido al almacenamiento de datos que poseen este medio a través de
servidores. Priorizaremos la pauta solo a nivel de celulares con el objetivo de impactar el
dispositivo méas usado por el target y por medio de piezas creativas interactivas que

permiten explotar las caracteristicas del producto.

Asimismo, incluiremos en el ecosistema a diversos influenciadores con presencia
digital y afines a las amas de casa. Con ello lograremos generar visibilidad del
lanzamiento y los beneficios del producto por medio del recurso de la recomendacién, el
cual es muy comun entre el target ya que suelen buscar informacion por medio de

referentes para tomar decisiones de compra.

Uno de los puntos clave para que la sinergia entre medios tradicionales y digitales
funcione es teniendo una estrategia 360 en la cual los medios conversen y no estén

divorciados los unos de los otros. La propuesta creativa se fragmentara en distintos
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plataformas pero siempre guardando un hilo conductor que unifique todos esfuerzos de

comunicacion.

PR

Si bien tendremos nuestros propios embajadores de marca en plataformas digitales, se
enviaran coolers de regalo a diferentes celebrities que sean afines a nuestro producto y su
target.

BTL

Se realizardn dos acciones BTL con el objetivo de impactar a las amas de casa en dos
momentos clave: mientras ellas realizan sus actividades diarias y en los momentos que
comparten en familia. Con ello no solo impulsaremos la visibilidad de producto y el como

se prepara, sino también la prueba de producto, lo cual es un factor decisor en la compra.

Punto de venta

En el punto de venta impulsaremos la degustacion del producto, explicaremos su
preparacion y beneficios. Para lograrlo utilizaremos un sistema en el cual el ama de casa
y su familia pueda customizar la chicha morada que estan por probar con ingredientes
adicionales, ya que sabemos que la preparacion de la chicha morada tiene una base, pero

en cada familia se le agrega un toque muy original.

Luego de revisar la importancia de cada uno de los medios que compone el
ecosistema, hemos establecido objetivos tacticos para cada uno de los medios para
comprender mejor como es que cada uno de ellos aporta al cumplimiento del objetivo

comunicacional de la marca con el lanzamiento de AQHA.

ECOSISTEMA DE MEDIOS

e Medios ATL
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o TV (Objetivo: Awareness)
o Radio (Objetivo: Awareness)
o Prensa (Objetivo: Awareness)
o OOH (Objetivo: Awareness)
e Digital
o Facebook (Objetivo: Awareness y Consideracion)
o Instagram (Objetivo: Awareness y Consideracion)
o Youtube (Objetivo: Awareness)
o Programatica (Objetivo: Awareness)
o Influenciadores (Objetivo: Awareness y Consideracion)
e PR (Objetivo: Awareness)
e BTL (Objetivo: Awareness y Consideracion)

e Punto de venta (Objetivo: Awareness y Consideracion)

6.3.1. Etapade Intriga
Atraeremos la atencion del target por medio de una estrategia que genere conversacion
sin la necesidad de develar la marca o el producto. Este primer acercamiento con un
toque mas emocional, permitird que las amas de casa generen empatia e identificacion

con el concepto de campaiia.

6.3.1.1. Digital

Influenciadores

Nos contactamos con distintos influenciadores, quienes seran los encargados de
preguntarle a sus comunidades: ;Por qué mama me hace bien?, tanto en Facebook como
en Instagram. Las respuestas deberan contar por lo menos con una razon y/o una foto con

mama.

El criterio para seleccionar a los influenciadores estuvo en funcién a la plataforma
predilecta del influenciador, su alcance potencial (nimero de “Me gusta a la
pagina”/”Followers™) y los principales temas de conversacion que comparte con su
comunidad. De acuerdo a ello, seleccionamos a los siguientes influenciadores, ya que con

este mix tenemos la posibilidad de cubrir a familias de NSE A, By C.
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e Maria Pia Copello
e Melissa Paredes

e Katia Condos

e Luciano Mazzetti
e Erick Elera

e Jesus Alzamora

¢Por qué enfocarnos en la interaccion con familias y no solo con las amas de casa?
Para esta primera etapa, creemos importante que las miembros de la familia nuclear de
cada ama de casa participen. El resultado de esta dinamica nos proporcionara una gran
cantidad de comentarios y foto comentarios que serviran para la activacion de las

pantallas Led de OOH para potenciar la comunicacién en Lima.

6.3.1.2. OOH

Pantallas Led

Luego de 3 dias de dinamica con los influencers se recogeran las respuestas mas
representativas, se haran dos videos (1 por cada plataforma) y se publicara en los paneles
led. Para mantener la intriga, la claqueta inicial del video introducira la pregunta y luego
se procedera con los comentarios. Y finalmente, para introducir cédigos de las marcas de

forma sutil, el fondo de la claqueta de la pregunta sera del mismo color verde del logo.

Paneles y Vallas
En Lima también tendremos la presencia de paneles y vallas con la pregunta en fondo
verde en los calles aledafas a colegios, centros empresariales, parques representativos,

hipermercados y centros comerciales.

6.3.2. Etapa de Lanzamiento

Develaremos la marca y el producto por medio del concepto de camparia. Prenderemos
todos los medios de comunicacion del ecosistema con el objetivo de empezar a construir

el awareness deseado semana a semana.
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6.3.21. TV

El concepto de campafia serd explicado mediante un spot de 30 segundos. Como
recursos, utilizamos a una familia que estaba grabando una entrevista, la cual narra las
formas en que mama los hace sentirse bien y llenos de amor. Lo cual posteriormente se

comparara con el efecto positivo que tiene la chicha morada en el cuerpo.

Guion TVC

*Nifio entra a estudio de entrevistas*
Entrevistador:¢Por qué mama te hace bien?

Nifio: Porque le encanta jugar conmigo.
*Se ve a mama corriendo detras del nifio en calzoncillos, quien correr entre risas*

*Se ve al esposo sentado, respondiendo a la pregunta*

Esposo: Porque es la mejor compaiiera para cualquier plan.

*Se ve al esposo celebrando un gol en el estadio, y al lado a su esposa celebrando el gol

mucho més efusivamente*

*Se ve a la abuela, respondiendo a la pregunta*

Abuela: Porque siempre se acuerda de mi.

*En una reunion de directorio, se observa que mama se da cuenta que le ha llegado un
mensaje al celular. Abre su teléfono y se da cuenta que es un mensaje de su madre,
quien le envia una cadena de buenos deseos acompafiada de una figura adorable y

cdmica (osita). Mama sonrie y le responde el texto con un corazon*

*Mama entra a la cocina y habla directamente a la camara*
Mama: Porque hacerles bien no solo se demuestra con acciones, sino también con
elecciones.
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*Mama abre la refrigerado y saca una botella de AQHA, la poner sobre la mesa.*

Mama: Por eso yo elijo AQHA Concentrado de chicha morada natural.

*Se ve como el concentrado es vertido en la jarra*
Mama: Solo vierte el concentrado en una jarra.

-Animaciones: Sin azucar, Sin preservantes, Con todos los beneficios de maiz morado-

*Se ve como los 2.5L de agua son vertidos en la jarra 'y la mama revuelve el contenido*
Mama: Agregale 2.5L de agua y jlisto! Dale tu toque y agregale lo que a ti y tu familia
mas les gusta.

-Animaciones: jListo! -

*Familia almorzando. Mama entra a escena con una jarra de AQHA, la deja delante de
la cdmara, al costado de la botellita*
-Animacién: “Mama me hace bien, AQHA me hace bien”-

Mama: “Mama me hace bien, AQHA me hace bien”-
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PORIQUEIMANIA
T2 BIACE BIEN?
> l -

lustracion 14. Storyboard TV AQHA

Compraremos espacio publicitario tanto en canal 2 (Latina) y canal 4 (América TV) en

horario prime, con lo cual tendremos presencia en los cortes comerciales de programas
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como “Mujeres al mando”, “Tengo algo que decirte”, “Sefiores papis”, “En boca de
todos”, entre otros. Seleccion que cuenta con los programas de mayor alcance y afinidad

con el target. Para mayor detalle, revisar el plan de medios adjunto en los anexos.

Por otro lado, tendremos menciones en el programa “Espectadculos” de América
TV y en “Mujeres al mando” de Latina. Programas que consideramos clave, ya que las

conductoras y el contenido mismo de los shows tienen gran engagement con el target.

6.3.2.2. Radio

En radio correremos con un spot de 20 segundos que se alineara con el concepto de
campafa, “Mama me hace bien”. La pauta estara activa de lunes a viernes ya son los dias
de mayor sintonia de este medio. Se eligieron las siguientes emisoras debido al alcance y

afinidad que posee con nuestro publico:

e Moda (FM): Es la segunda radio con mayor numero de radioescuchas y tiene gran

afinidad con las amas de casa jovenes.
e Capital (FM): Fue elegida debido a que el target muestra también un alto interés
por contenido noticioso. Si bien no tiene el alcance de RPP, por motivos de

presupuesto capital fue la emisora elegida para cubrir esta necesidad.

¢ Ritmo romantica (FM): Se seleccion0 esta emisora debido a que posee la mas alta

afinidad con nuestro publico, especialmente con las mayores.
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GUION DE RADIO

* Suena el llato de un nifio *
Pausa
*Suenan las risas de un nifio y el sonido de la chicha llenando un vaso*
Locutora: Porque hacerles bien no solo se demuestra con acciones, sino también con
elecciones. Por eso elijo AQHA un concetrado de chicha morada 100% natural libre de

azucares y preservantes. Maméa me hace bien, AQHA me hace bien.

6.3.2.3. Prensa

Como se menciono anteriormente, si bien el alcance de prensa es menor a otros medios
masivos o digitales, es pertinente estar presente en esta ya que forma parte de las opciones
de ocio de la ama de casa. Por otro lado, es importante tener una estrategia integral que
cubra todas las plataformas consumidas por el target.

Se compraran espacios publicitarios en los diarios EI Comercio, Trome, Pert 21
y la revista Somos puesto que son los de mayor lectoria por la poblacién. Asimismo, se
tendré una falsa portada en el diario Publimetro, que posee gran alcance por ser entregado
gratuitamente, para llegar de manera organica e impactante al target. EI contenido de las
piezas se enfocara en la introduccion al producto y a los beneficios que brinda este (100%

natural, bueno para la salud).
6.3.24. OOH
Paneles y Vallas
En esta etapa de la campanfia, los paneles y vallas se enfocaran en exponer el producto y

el concepto “me hace bien” al target. Esto, con el objetivo de reforzar la mencionada

premisa y los esfuerzos que se realicen paralelamente en otros medios.
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lustracion 15. Panel AQHA
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llustracién 16. Panel AQHA

Pantallas
En cuanto a pantallas, estas estaran mas alineadas al concepto del TVC de la campafia,
“mama me hace bien”. Para esto se elaboraran video gifs donde se haga énfasis en el

simil del bienestar que brinda la madre y los beneficios que ofrece la chicha.

6.3.2.5. Digital

La comunicacién digital buscara abordar los pilares de comunicacion de marca y
producto para generar awareness sobre el lanzamiento y por qué es la mejor opcion para

las amas de casa modernas.

Facebook

Utilizaremos Facebook como uno de los pilares de pauta en digital. EI contenido debe ser
cortos y concisos, ya que el consumo de informacion en Facebook es veloz y el promedio
de atencion del usuario es de 3 segundos, por lo tanto, el las creatividades tienen ser

relevantes y atractivas. Para ello usaremos los siguientes formatos:
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Page Video Ad

Serd uno de los formatos con mayor peso de inversion. En la actualidad, los peruanos

consumen una gran cantidad de contenido de video, por tanto creemos relevante el uso

de este formato en todas las plataformas de la comunicacion.

Los motivos de las piezas seran lo siguientes:

1 cépsula de video de 20 segundos que presente la marca AQHA (significado del
nombre y definicion de concentrado de chicha morada)

1 video de 15 segundos. Packshot del producto en donde se observa la
combinacion de los ingredientes del concentrado para poder obtener como
producto final una botella AQHA.

3 capsulas de video (Situaciones del TVC).

3 capsulas de video que hablen sobre los 4 principales beneficios para la salud del
maiz morado, base de nuestro concentrado AQHA (Antioxidantes eficaces,
Proteccion del sistema sanguineo, Reduccion de grasas malas en el cuerpo,
Proteccion del corazén)

1 video de 15 segundos sobre preparacion y rendimiento de chicha morada con el
concentrado AQHA.

1 video de 15 segundos sobre las distintas formas con las que maméa complementa
su chicha morada.

1 video de 15 segundos informando que AQHA es completamente reciclable.

1 video de 15 segundos que dé a conocer nuestras activaciones en parques para

toda la familia.

Page Photo Ad

Si bien es cierto una imagen estatico no llega a contar tanto como un video, nosotros la

usaremos de manera estratégica para generar conversacion con las usuarias de nuestra

comunidad.

Los motivos de las piezas seran lo siguientes:

4 imagenes que ejemplifiquen los beneficios de maiz morado para un mejor
entendimiento.

2 imagenes que invite a que las mamas nos comenten cual es el toque especial
que le brindaréan a su chicha morada AQHA. Con ello lograremos conocer cuales
son los ingredientes adicionales mas populares que complementan la chicha
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morada de casa (manzana en cuadraditos, limon, rajas de limén, linaza, entre

otros)

CANVAS
Este formato nos permitird crea un mini landing page sin necesidad de salir de Facebook
con el objetivo de condensar informacion mas extensa.
El motivo de las pieza serd el siguiente:
e 1 CANVAS que hable sobre las 4 propiedades principales del maiz morado.

Youtube

Mediante Youtube lograremos captar a las amas de casa en aquellos momentos de ocio y
basqueda de informacién, de una forma directa y que explote la funcionalidad del
producto. Por otro lado, también tendremos presencia del TVC con el objetivo seguir

construyendo el concepto de campafia.

BUMPERS

Son formatos de 6 segundos que permiten dosificar la informacidn de manera creativa y
ayudan a posicionar una mensaje, ya que es un formato que se compra por impresiones y
ayuda a incrementar la frecuencia semanal del anuncio.

Los motivos de las piezas seran lo siguientes:

e 1 Bumper Ad “La chicha morada hecha en cas méas rapida del mundo”. El formato
nos permite explotar la practicidad del concentrado de chicha morada para obtener
chicha morada natural.

e 3 Bumper Ads que rescanten los tres momentos mas graciosos de cada situacion
que se narraen el TVC. Agregaremos un boton de Call to action “Ver Mas Aqui”

que invite a los usuarios a ver el video completo.

IN-STREAM

Este formato nos permite difundir video mas largos que en Facebook, ya que el
comportamiento de las personas gque se encuentran en Youtube se enfoca en el consumo
de video mas largo.

El motivo de las pieza sera el siguiente:
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e 1 In-stream del TVC. Haremos que el comercial llegue a todas las personas por
medio de digital también, incrementando los puntos de contacto y frecuencia de

esta pieza.

Instagram

Instagram Stories

Por medio de estos videos de 15 segundos comunicaremos el concepto de campafia y la
preparacion del producto.

Los motivos de las piezas seran lo siguientes:

3 Instagram Stories que rescanten los tres momentos mas graciosos de cada

situacion que se narra en el TVC.

e 1 Instagram Story que contengan la escena en la que la mama habla hacia la
camara y enlaza sus acciones con la decision de comprar AQHA.. (Esta pieza sera
difundida por medio de re-marketing a aquellos usuarios que vieron la mitad o la
totalidad de los primeros stories.

e 1 Instagram Story sobre como preparar chicha morada casera con el concentrado
AQHA.

e 1 Instagram Story sobre lo rendidor que es el concentrado en un dia (Almuerzo,

lonchera de los nifios y refresco del dia)

Instagram Video (Feed)
Utilizaremos estos videos para contar los beneficios del maiz morado y la naturalidad de
AQHA.

Los motivos de las piezas seran lo siguientes:
e 4 videos de 20 segundos. Cada uno hablara sobre un beneficio y lo ejemplificara.

e 1 video packshot de 15 segundos en el que se resalta la naturalidad de cada uno

de los ingredientes del concentrado de chicha morada AQHA.
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Instagram Photo (Feed)
Para no dejar de lado la caracteristica principal de la plataforma. Se elaboraran fotografias
en las que se muestre el producto siempre rodeados de sus ingredientes principales y
presencia de producto en distintas mesas.
Los motivos de las piezas seran lo siguientes:

e 1 Foto cenital de producto.

e 4 Fotos Plano conjunto de la presencia de la jarra y la botella de concentrado en

distintas mesas. Se hard un scouting de cuéales son los platos peruanos mas

populares que suelen ser acompafiados con chicha morada.

Programatica
Rich Media
Por medio de anuncios interactivos resaltaremos la practicidad de la preparacion de
chicha morada natural y daremos visibilidad al TVC.
El motivo de las pieza serd el siguiente:
e 1 anuncio Rich Media interactivo en el cual se invite al usuario a darle tap a la
pantalla varias veces para llenar con agua una jarra en donde ya se encuentra el
concentrado AQHA. Luego aparece una sobreimpresion que dice: jAsi de facil!

y se comienza a proyectar el video.

a. Influenciadores
Los influenciadores que participaron en la etapa de intriga generaran trafico hacia la
capsula de video de FB del TVC con la que mas se sientan identificados. Esto lo podran

hacer desde sus Instagram Stories o un Share en Facebook.

b. PR
Se enviara un cooler AQHA a la cada de los influenciadores digitales de la marca y otras
celebridades que se alinean con el producto y que son potenciales compradores. Esta sera
una accién organica, ya que no le pagaremos a ninguno para que haga un unboxing
obligatoriamente. Este tipo de PR nos ayudara a generar visibilidad boca a boca entre sus

comunidades y circulos familiares y de amigos.
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Para lograr generen empatia con el cooler AQHA, lo que haremos sera regalarles este
cooler brandeado con botellas de AQHA heladas, y distintos insumos que pueden
agregarle a su chicha una vez ya esté disuelta en los 2.5L de agua. Los ingredientes a
considerar en el cooler son:

e Limon

e Panela

e Una porcion de manzana picada en cuadraditos

e Una porcidn de pifia picada en cuadraditos

e Panela
Finalmente, el cooler vendra con una tarjetita que comunique al influenciador/celebrity
el lanzamiento de este nuevo producto, los beneficios para la salud de la chicha morada
AQHA gracias al maiz morado, la practicidad de la presentacion y naturalidad de todos
los ingredientes que la componen. Asimismo, indicar que los ingredientes del cooler
tienen el objetivo de que cad auno le agregue su toque especial a la chicha morada que
prepararan gracias a AQHA, tal y como si fuera la chicha que consumen en casa desde

nifnos.

6.3.26. BTL

Creemos que es vital captar la atencion del target con las acciones BTL ya que estas
tendran el objetivo de trial de producto y s6lo probando la bebida se podra comprobar la
calidad y naturalidad del concentrado de chicha. Para lograr esto hemos disefiado la
“Carretilla Agha”. Esta carretilla estara brandeada con la marca, poseera un mini cooler
en forma de refri donde estardn las botellas del producto y habré un espacio para
“toppings”. La idea es que a través de una impulsadora que prepare la chicha en el
momento e invite a degustar también se le dé la posibilidad al publico de complementar
la chicha con pedazos de fruta como: pifia, membrillo,etc. y ofrecerle opciones naturales
para endulzar su bebida como panela y stevia.

Hemos dividido estas activaciones en dos formatos. Uno exclusivamente para llegar a las

amas y otro para conectar con toda la familia:

Amas de casa: Estaremos presentes con la “Carretilla Agha” en espacios que es parte del

dia a dia de nuestro publico como Oficinas, Gimnasios y ferias de alimento.
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Familia: En este caso, la carretilla estara acompafiada de una dindmica de memoria para
atraer a los mas pequefios de la casa. El objetivo es que estos animen a sus padres a
participar y degustar el producto. Nos ubicaremos en parques como el pentagonito,
parque de la amistad, el olivar y en malls con espacios abiertos como Minka, Megaplaza,

etc. Buscaremos ademas entrar en kermesses de colegios.

Punto de venta

Punto de venta es otro lugar de contacto importante con nuestro target. Por eso mismo
posicionamos nuestro producto en el lugar mas fresco del supermercado, al lado de las
frutas y verduras. Esto se haré con la intencion de dar énfasis a la naturalidad de AQHA.

La “carretilla Agha” estara presente en supermercados.

lustracion 17. Carretilla AQHA

68



lustracion 18. Carretilla AQHA
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llustracion 19. Carretilla AQHA

Supermercados elegidos: Tottus, Vivanda, Wong, Plaza Vea, Metro, San Fernando,
Makro.

Por otro lado, ademas de estar presentes en supermercados, nos ubicaremos en tiendas de
conveniencia como Tambo, OXXO, Mass, etc. Es importante que en estos espacios mas
reducidos se respete de los lineamientos de la marca de ubicarnos en el lugar mas fresco

y lejano a productos no saludables.
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Llegaremos también a las tiendas mas alineadas con nuestra esencia y vision de marca,

estas son: Flora y fauna, La sanahoria, La bodega orgéanica y Bioferia.

Finalmente, recomendamos introducirnos en un futuro en los mercados grandes. Esto,
siempre y cuando se salvaguarde los mencionados lineamientos de la marca y de

salubridad.

6.3.3 Etapa de Mantenimiento
Luego de haber generado visibilidad de producto y degustacion en el lanzamiento, el
objetivo del mantenimiento ser& reforzar la prueba de producto mediante contenido

utilitario en digital y acciones en punto de venta.

6.3.3.1  Digital

Facebook

Comenzaremos la comunicacion del pilar Tips/Recetas mediante la primera publicacion
de una video receta. Al mismo tiempo y gracias a las respuestas obtenidas en los post de
lanzamiento, también publicaremos otro video rescatando los secretitos o toque de
originalidad que le dan las madres a sus chichas moradas.

Es importante recalcar que si bien es cierto usaremos la segmentacion base de camparia,
también una parte de la inversion ird destinada a una estrategia de segmentacion de re-
marketing, lo cual generard un hilo conductor entre las personas que vieron en su totalidad

los videos de las etapas anteriores.

Los motivos de las piezas seran lo siguientes:
e 1 video receta de preparacion de chicha morada natural y casera a base de
concentrado AQHA.
e 1 video receta preparacion de chicha morada natural que tendra 4 variantes de

ingredientes adicionales, los cuales resaltara la originalidad de las amas de casa.

Instagram
Las video recetas también seran subidas a esta plataforma y publicaremos otras resaltando

la practicidad del empaque, ya que también es reciclable. Este ultimo punto nos ayudara
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a cubrir un flanco importante del pilar de marca, que no se comunico en la etapa de

lanzamiento, debido a que la prioridad era el conocimiento del producto.

Los motivos de las piezas seran lo siguientes:
e Las 2 video recetas de Facebook seran subidas a Instagram TV
e 3 Videos que ensefiaran a reciclar la botella de AQHA (vaso para bebidas, envase

transportar frutas picadas y disefio de posavasos con las tapas de las botellas)

Youtube
Continuaremos con la pauta de los 3 bumper Ads provenientes del TVC e incluiremos la
video receta sobre la preparacion de chicha morada natural a base de AQHA, a modo de

In-stream.

6.332 OOH

Vallas

Continuaremos solo con presencia de vallas. Refrescaremos el contenido con graficas en
donde se vea en producto acompafiado de la jarra de 2.5L en distintos y distintos platos
peruanos. Asimismo, también tendremos presencia de producto en distintos motivos de
loncheras escolares, lo cual reforzara lo natural y beneficioso que es el producto para toda

la familia.

Punto de venta

Durante estas dos semanas continuaremos con la “carretilla Agha” en los supermercados
elegidos: Tottus, Vivanda, Wong, Plaza Vea, Metro, San Fernando, Makro. Tiendas
Tambo, OXXO, Mass, etc. Y finalmente, en Flora y fauna, La sanahoria, La bodega

organica y Bioferia.
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7. DISTRIBUCION DE LA INVERSION DE CAMPANA

La distribucion de medios que creemos conveniente es la siguiente:

B Television abierta

B Prensa
$199,315 = O0H
H Radio

® Produccién

m Digital

Figura 23. Share de inversion de la campafia. Elaboracion propia

Ver aqui el desglose de inversion y calendario de campafa:

http://bit.ly/FlowDeMediosyPresupuestos
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8. SUSTENTO DE PRESUPUESTO

Es importante hacer hincapié en la distribucion de la invesion de la pauta para poder
entender como esto se alinea a los objetivos de la campafa. Los medios ATL representan
la mayor parte de la inversion, ya que el lanzamiento de un producto requiere de una alta
comunicacion masiva, la cual garantizan estos medios. De acuedo a la seleccion de
programas de TV, mensiones, emisoras y periodicos vamos poder afinar un poco més esa
llegada, ya que estamos concentrando los esfuerzos de esta parte del share de inversion

en aqullos puntos de contacto relevantes para el target.

Finalmente, digital se lleva la otra gran parte de la inversion, ya que consideramos
que todas las plataformas que lo componen estfian presentes en aquellos micro momentos
en los cuales los medios masivos no pueden llegar. Por otro lado, nos permite tener una
segmentacion mucha maés fina y utilzar estrategia de implementacion que permitan que
los usuarios que se sintieron interesados por el contenido en un primer momento no
pierdan la oportunidad de ser impactados un segunda o tercera vez y asi contribuir que

nuestra marca pase de un estado de awareness a consideracion.
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CONCLUSIONES

Concentrado de chicha morada AQHA es un propuesta 100% natural se presenta
como la mejor opcion para la ama de casa moderna.

La campafia de comunicacion busca cubrir aquellos puntos débiles de la
competencia, como una comunicacion directa y relevante hacia el consumidor
final, y ayudar al target que entienda que és un concentrado y por qué es tan bueno.
Todos los esfuerzos comunicacionales buscan darle visbilidad al producto, pero
sobretodo apalancarnos en los beneficios del maiz morado para generar empatia
con las amas de casa desde el primer contacto.
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10. RECOMENDACIONES

e Continuar con contenido always on en el afio para no encarecer la frecuencia con
la que se comunica la marca. Darle prioridad a medios como digital y punto de
venta.

e Contar con dos técticos en lo que queda del afio para reforzar el pilar de
Tips/Recetas para seguir generando awareness de la marca por medio del uso de
informacidn relevante para el target. Lo cual no solo reforzara las cualidades del
producto, sino también seguird empujando al ama de casa a la consideracion de

marca y prueba de producto.
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12. ANEXOS

A continuacion adjuntamos el drive donde se podré ver el desglose de:

e Material de comunicacion:

https://drive.google.com/open?id=1pm4BGzYZCnpwzvBT4InyQdbVcVmxW2Y3

e Material de Investigacion:

https://drive.google.com/open?id=1SydcWWKOy0X080VAccS1g8afN9zZnEtu

Preguntas de encuesta a profundidad:

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
ESTUDIO SOBRE EL CONSUMO DE CHICHA MORADA EN CASA

Buenos dias/tardes,

El objetivo de esta entrevisa es conocer un poco mas sobre el consumo de chicha morada
en casa, desde la perspectiva de las madres. Por favor, nos podrias decir tu nombre
completo, edad, ocupacion y si tiene hijos o0 no (en el caso de que los tenga, indicar el
namero)

Eje tematico 1: Consumo de chicha morada en casa

1. ¢Consume chicha morada hecha en casa?

2. ¢Sabe preparar chicha morada? ¢Prepara chicha morada en casa? Si su respuesta
es no, fundamentarla.

3. ¢Conoce los beneficios para la salud del maiz morado? Mencionelos.

4. En el caso no pueda preparar chicha morada en casa, ¢Cual de las siguiente
presentaciones es de su preferencia: RTD o en sobre? ¢Por qué?

5. ¢Cuales son sus 3 marcas preferidas de acuerdo a su presentacion alterantiva
(RTD o En sobre) preferida?

Eje tematico 2: Consumo de concentrado de chicha morada
1. ¢Sabe que es un concentrado de chicha morada?
2. ¢Consume concentrado de chicha morada en casa? Si su respuesta es no,
fundamentarla.
3. Cuando mencionamos “concentrado de chicha morada” ;Qué marcas se le vienen
a la mente?
4. ¢Qué marca es su preferida?

Eje tematico 3: Posicionamiento de la competencia

1. Cuando piensa en bebidas naturales ¢Cuéales son las 3 primeras marcas que se le
vienen a la mente?
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Cuando piensa en chicha morada natural ¢Cuales son las 3 primeras marcas que
se le vienen a la mente?

Cuando piensa en concentrado de chicha morada natural ¢Cudles son las 3
primeras marcas que se le vienen a la mente?

(Cuales de las siguientes marcas asocia con el concepto “Naturalidad”? ;Por qué?
(Marcas: Gloria, Laive, Alicorp)

(Cuales de las siguientes marcas asocia con el concepto “Nutricion”? ;Por qué?
(Marcas: Gloria, Laive, Alicorp)

¢Cudles de las siguientes marcas asocia con el concepto “Sabor”? ;Por qué?
(Marcas: Gloria, Laive, Alicorp)

(Cuales de las siguientes marcas asocia con el concepto “Practicidad”? ;Por qué?
(Marcas: Gloria, Laive, Alicorp)

Eje tematico 4: Percepciones sobre nuevo producto

1.

agblrwn

Si se lanzara un concentrado de chicha morada natural, que rinde 2.5L, ¢lo
compraria par usted y su familia?

. Con qué color relacionas la siguiente palabra “Naturalidad”?

(Con qué color relacionas la siguiente palabra “Sabor”?

¢ Con qué color relacionas la siguiente palabra ‘“Nutricion”?

(Con qué color relacionas la siguiente palabra “Practicidad”?
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