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RESUMEN

El siguiente trabajo propone realizar una campafia de comunicacion
integral para el lanzamiento de una marca de chicha morada en
concentrado que busca ingresar al mercado peruano.

Para ello, fue necesario conocer el entorno en el que la nueva marca se
desarrollaria. Se considerd la investigacion de la competencia, factores
externos y publico objetivo.

Seguidamente, se realizo la propuesta de comunicacion, la cual describe el
detalle de cada punto considerado para el producto.
De esta manera, con el contexto analizado y los objetivos propuestos,
desarrollamos la estrategia creativa junto con los insights encontrados de
nuestro publico objetivo.

Finalmente, se explica la estrategia de medios tanto offline como online y
el detalle para comprender de qué manera alcanzaremos lo propuesto en
este trabajo.



INTRODUCCION

El presente documento planea una campafia de comunicacion integral para el
lanzamiento de una marca de chicha morada en concentrado que busca ingresar al
mercado peruano.

Este plan tuvo como requerimientos iniciales la propuesta de un nombre para la nueva
marca de chicha morada en concentrado y un disefio de empaque, el desarrollo
detallado de la campafia de lanzamiento incluyendo una completa propuesta offline y
online considerando los medios de comunicacién segln sea necesario.

En este trabajo, conoceremos el contexto en el que se desarrollard el producto
considerando ambitos politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos. Asimismo, se
tomard en cuenta al mercado, la competencia y el publico objetivo al que nos
dirigiremos.

Se obtuvieron los insights necesarios mediante una investigacion de mercado y asi tener
una mejor vision de lo que nuestro publico objetivo desea y le es atractivo, de esta
manera, comenzaremos las propuestas de comunicacion de tal forma que se adecuen a
lo que el publico busca y que pueda encontrar en nuestra marca el producto ideal.

Conoceremos las propuestas para las piezas graficas de comunicacién. Se coloca
especial atencidn a la degustacion del producto, momento fundamental de inicio a fin
que debera mostrar una experiencia distinta a lo antes visto en el mercado para que el
consumidor no solo recuerde el buen sabor y calidad de la bebida, sino también la
experiencia de la degustacion y la esencia de marca.

Es importante resaltar que junto a las degustaciones, se realiza una promocion atractiva
en la etapa de lanzamiento tanto para el publico objetivo, es decir, las amas de casa, y
para el pablico influenciador de compra, los hijos. Para la etapa de mantenimiento, se
realizard un sorteo que relaciona los beneficios de la marca y es coherente con la
propuesta. Ambas acciones, las veremos reflejadas en material punto de venta y en
medios de comunicacion.

Se despliega la estrategia creativa y la estrategia de medios en detalle para entender los
motivos de lo que se ha propuesto por cada punto y por cada medio de comunicacion
para descubrir de qué manera se relacionan y forman una sinergia que resultara en un
impacto positivo hacia nuestro pablico objetivo. El presupuesto asignado fue de USD $
500,000.



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Andlisis Externo - PEST

Para tener un contexto claro, se realizd6 un analisis PEST identificando factores del

entorno que nos ayudaran a saber en qué espacio lanzaremos la marca.

1.1.1 Politico

e La Ley de promocion de alimentacion saludable para nifios y adolescentes
contiene calificaciones que llevaban al error sobre lo que trae un producto en su
interior. No se tenia en cuenta la edad de a quienes estaba dirigida la publicidad
ni parametros técnicos aprobados sobre sodio, azlcar y grasas. (Gestion, 2017)

e EIl articulo 10 de la Ley N° 30021 en el Perd, regula las advertencias
publicitarias. En publicidad de alimentos y bebidas no alcoholicas con grasas
trans y alto contenido de azUcar, sodio y grasas saturadas, es necesario designar
de manera clara estas frases: Alto en (sodio-azUcar-grasas saturadas): Evitar su

consumo excesivo”; y, “Contiene grasas trans: Evitar su consumo”. (El Peruano,
2018)

e El estado peruano, estd obligado a priorizar el interés del nifio y garantizar el
apoyo necesario a los padres respecto a su crianza. Las politicas publicas
estipulan sobre la alimentacion deben aportar respecto de lo que deben consumir

los nifios. (El Peruano, 2018)

e Para la Sociedad de Comercio Exterior en Perl (Comex Peru), el sistema
propuesto de los sellos de octdgonos es un sistema impuesto que podra ser
facilmente evadido y que solo genera inconvenientes para las empresas y por
ende, pérdidas. (El Comercio, 2018)

e “Todos los alimentos industrializados que se vendan en el Peru deberén llevar, a

partir del 17 de junio de 2019, octdgonos de advertencia que informen que su



contenido excede los pardmetros establecidos por la ciencia para el sodio,

azlcar, grasas saturadas o grasas trans”. (El Comercio, 2019).

1.1.2 Econdémico
e “El consumo de bebidas en Perti empez6 un afio favorable, con respecto al 2018,
en el cual cambios climéticos y el ISC (Impuesto Selectivo al Consumo), afecto6
su rentabilidad. Dentro de ese mercado, de bebidas azucaradas, light, con
nutrientes, entre otros, el 14% del mercado representa las saludables, las cuales
cumplen una tendencia a la alza. ” (Gestion, 2019)

e Segln el informe “Perfiles zonales de Lima Metropolitana” (Ipsos, 2019) en los
distritos de Lima Oeste, donde reside gran porcentaje de nuestro publico
objetivo (NSE A, 33.4% - NSE B 52.4%), el ingreso promedio mensual del
hogar es de S/. 8,446 soles y el gasto promedio mensual en alimentos y bebidas
es de S/. 1,392 soles, representando un 26% de los 700 hogares considerados.

e Por otro lado, el mismo informe del punto anterior indica que en los distritos de
Lima Centro, donde reside gran porcentaje de la otra parte de nuestro publico
objetivo (NSE C, 54.7%), el ingreso promedio mensual del hogar es de S/. 4,142
soles y el gasto promedio mensual de alimentos y bebidas es de S/. 1,251 soles,

representando un 40% de los 542 mil hogares considerados.

e Las zonas de Lima Metropolitana en donde se agrupa la poblacion que
pertenece al NSE AB mayoritariamente son: Barranco, Jesus Maria, La Molina,
Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San
Miguel, Santiago de Surco y Surquillo. Mientras que las del NSE C
mayoritariamente son: Brefia, La Victoria, Lima (Cercado), Rimac y San Luis.
(Ipsos, 2019)

1.1.3 Social

e “Segln una encuesta del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

del 2011, el 24.4% de nifios de 5 a 9 afios en el pais presentaban sobrepeso y
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obesidad. Situacion que duplica su posibilidad de ser nifios o adultos

diabéticos.”

El maiz morado, por su alto contenido de antioxidantes, es un gran aliado en la
prevencion de neoplasias como el cancer de colon y de enfermedades
cardiovasculares. Estos antioxidante son llamados ‘antocianinas’, Se encuentran
en los granos y en la coronta del maiz, le dan el color morado y protegen a las
células para que no se desarrollen enfermedades.(EsSalud, 2016)

El maiz morado, es una variedad cuyo cultivo data de épocas prehispanicas, es
la base de iconos de la gastronomia peruana, como la mazamorra y la chicha
morada. El cronista Ricardo Palma en “Tradiciones Peruanas” la recalca como
el postre favorito de los espafioles, quienes combinaron el hervor de las
mazorcas moradas con frutos secos naturales de Espafia, como el guindon, la

manzana y el membrillo.” (PromPeru, 2019)

Per( es conocido por ser una significativa despensa del mundo en alimentos con
un alto valor nutricional. Se tiene como ejemplo al maiz morado, un
antioxidante natural que ha alcanzado mucha popularidad a nivel mundial,
dejando en alto al Pert como uno de los principales productores y exportadores

de este milenario grano morado. (Infotur Perd, 2018)

“En la conocida feria Mistura 2017, donde participan un total de 30 stands del
MINAGRI destacan alimentos ancestrales como la maca y quinua. Asimismo el
paneton de maiz morado, la mermelada de cocona, arandanos azules, granadas,

cacao, quesos, sal de maras, frijol challo, entre otros.”(MINAGRI, 2017)

1.1.4 Tecnoldgico

Actualmente se esta desarrollando tecnologia para obtener bebidas funcionales a
partir de yacon y maiz morado. Este proyecto, liderado por la Universidad
Mayor de San Marcos (UNMSM), con el apoyo financiero de la Cooperacién
Alemana (G1Z) y el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

Tecnologica (Concytec), inici6 la Catedra en Productos Naturales y
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Biocomercio, y con este proyecto buscan lograr beneficios para la salud y el
auto cuidado a partir de los insumos mencionados, con previa actividad
farmacologica. (DICYT, 2012) .

Existen aplicativos mdviles como My Fitness Pal, Intorelapp, Big Oven y
Substitutions que cuentan con una gran base de datos acerca de los valores
nutricionales de los alimentos que normalmente consumimos, describen
alternativas saludables a las del dia a dia y ademas, permiten organizar mejor las

comidas que consumimos. (Mia Revista, 2019)

El Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI) junto con el gobierno, e
Instituto Nacional de Innovacion Agraria (INIA), desarrollaron una
investigacion iniciada en 2016 acerca del maiz morado, para identificar
variedades con mayor contenido de antocianina, un pigmento natural
concentrado en la coronta con poderosas propiedades medicinales. Estos
resultados contribuiran a estandarizar la calidad y rentabilidad del maiz morado,
por lo que la difusion se ha realizado en espacios cientificos de la sierra. (INIA,
2018)

1.2 Analisis de la competencia

Para saber como planificar nuestras estrategias de lanzamiento, debemos conocer a

nuestros competidores directos, indirectos y productos sustitutos. De esta manera,

podremos saber qué destacar de nuestro producto.

1.2.1 Competencia directa

Dentro de la competencia directa para nuestro producto, es decir, aquellos que son

iguales o parecidos dentro del mercado, se dirigen al mismo perfil de clientes y

potenciales cliente se encontraron:

Chicha morada en concentrado

Naturale: presentacion en botella de plastico de 1L y bolsa de 2L. Rinden 6L.

Sayani: presentacion en botellas de plastico de 200ml, 1L, 2L y 5L. Rinde 6L.
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e Soy Frutta: presentaciones en bolsas de 500ML, 1L y 2L. Rinden 3L, 6L y 12L
respectivamente.

o Valle Fertil: presentacion en botella de plastico de 1L. Rinde 6L.

e Kallpa: presentacion en bolsa de 2L. Rinde 12L.

e Tokefrut: presentacion en bolsa de 408gr. Rinde 10L.

Chicha morada lista para tomar

e Chicha Morada Gloria: presentacion en botella de plastico de 400ml, 1.5L y 3L.

o Neéctar Selva de Chicha: presentacion en botella de vidrio de 900ml.

o Naturale: presentacion en botella de plastico de 300ml, 500ml, 1L, 1.9L

o Difruta: presentacion en botella de plastico de 500mly 1L.

e Frumas: presentacion en botella de plastico de 500ml.

e Kero — Jugo de Camu Camu Chicha Morada: presentacion en botella de vidrio
de 475ml.

Chicha morada instantanea

e Zuko — chicha morada: presentacion en sobre de 15g. Rinde 3L.

e Frutisimos Negrita — Chicha con stevia: presentacion en sobre de 20g. Rinde 2L.

e Campo Lindo — Mix para chicha morada: presentacion en bolsa de 250g. Rinde
4L.

1.2.2 Competencia indirecta

Dentro de la competencia indirecta para nuestro producto, es decir, aquellos que van
dirigidos a publico igual o potencial y cubren la necesidad, pero el atributo principal es

distinto, tenemos:

e Concentrados de distintos sabores como maracuya, pifia, camu camu, entre
otros. Ejemplos: Sayani, Naturale, Soy Frutta.

e Bebidas en polvo instantaneas de distintos sabores. Ejemplos: Zuko, Tang,
Clight.

e Pulpas de frutas. Ejemplos: D’Marco, Golden.

e Jugos de fruta envasados. Ejemplos: Watts, Frugos del Valle, Gloria.
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1.2.3 Competencia de productos sustitutos

En este caso, los productos cumplen con solo saciar la necesidad de la sed, pero no

estan relacionados directamente al producto base.

Rehidratantes. Ejemplos: Gatorade, Sporade, Powerade.

Aguas saborizadas. Ejemplos: Aquarius, San Luis, Socosani.

Gaseosas. Ejemplos: Inca Kola, Fanta, Sprite.
Té helado. Ejemplos: Free Tea, Fuze Tea, Lipton.
Infusiones. Ejemplos: manzanilla, anis, hierba luisa.

Agua mineral. Ejemplos: San Mateo, Cielo, Vida.

1.3 Analisis del Publico Objetivo

1.3.1 Descripcion del publico objetivo

El publico objetivo son amas de casa practicas y ocupadas, de 30 a 45 afios de edad de

los sectores socioeconomicos A, B y C de Lima Metropolitana.

1.3.2 Sobre las amas de casa de Lima Metropolitana

Seglin el informe “Perfiles zonales de Lima Metropolitana” (Ipsos, 2019) la edad

promedio del ama de casa perteneciente a Lima Oeste, es decir, gran parte de a quienes

se penso dirigir el producto (NSE AB), tienen una edad promedio de 42 afios, el 55%

trabaja actualmente y el 80% tiene en promedio dos hijos.
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Lima Oeste
Perfil del ama de casa

EDAD PROMEDIO OCUPACION PRINCIPAL 444 mll
55% trabaja actualmente amas d € casa
. ¥
Dependiente
Independiente
Empleador | 1%
SITUACION ACTUAL PRINCIPALES FUENTES DE INGRESOS
PRINCIPALES MENCIONES %
Casad 40 57%
asada 31% 21%
Conviviente 26 - [ —
No tiene pareja 14 Sueldo o aporte del Sueldo quincenal / Cachuelos
jefe de hogar mensual
TENENCIA DE HIJOS EMPRENDIMIENTO

éSe considera una mujer para emprender un negocio?

'O} 0 80% 20% <1 . 11%
o R O p——
Y

En cuanto al NSE C, el mismo informe indica que la edad promedio del ama de casa
perteneciente a Lima Centro, es decir, otra gran parte de a quienes se pensé dirigir el
producto (NSE C), tienen una edad promedio de 39 afios, el 39% trabaja actualmente y

el 77% tiene en promedio dos hijos.

Lima Centro
Perfil del ama de casa

. 237 mil
EDAD PROMEDIO OCUPACION PRINCIPAL
39% trabaja actualmente amas de casa
v
Independientes 61%
Dependiente m
SITUACION ACTUAL PRINCIPALES FUENTES DE INGRESOS
PRINCIPALES MENCIONES %
Conviviente 42 56%
Casada 28 - 29% 21%
No tiene pareja - I s
Sueldo Cachuelos salario
diario/semanal
TENENCIA DE HIJOS EMPRENDIMIENTO
¢Se considera una mujer para emprender un negocio?
P Z1% 23% ey 94% 6%
S0« I no  -(1)- s I ~o
m 7777777777777 ] A= s O
2 en promedio; -

Se defini6 este rango de edad teniendo en cuenta también el informe de “Liderazgo en
productos comestibles” (Ipsos, 2017), el cual indica el perfil demografico de las amas
de casa con una edad promedio de 39 afios, con un 97% a cargo de las compras del

hogar y que tiene dos hijos.

La mayoria de amas de casa tienen en promedio 40 afios y tienen entre uno y dos hijos.
Tres de cada cinco de ellas son digitales. Las amas de casa que lideran la conexion a
internet estan entre los 25 a 39 afios y entre los 40 a 54 afios. Facebook es la red social
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que mas manejan (45%) seguido por Instagram (14%) segun el informe del “Perfil del

ama de casa peruana” (Ipsos, 2018).

Ademas, la mayoria dentro de estos rangos de edad posee un celular, lo cual beneficiara
a las acciones de marca digitales y facilitara la busqueda répida del producto.

TENENCIA DE CELULAR
Cuatro de cada cinco amas de casa peruanas tienen un teléfono movil,

sobretodo aquellas que trabajan o que aln no son madres.

Celular (%)

18a24af0s [N =
25a39aios [N =
a0assaios [N =

Celular
a3
3 ) 0, 55280 afios | &0

- 80% 55 Trabw- -

; MNotwsbos [N

{ ceon hijos [ 2

sin hijos [N >:

=

Interior _ 78

B Significativaments superior
4 ©2018lpsos.  p33_;Tiene celular o no? GAME CHANGERS E

CELULAR: Smartphone + no smartphone

Base: Total de amas de casa entrevistadas (1.005)

1.3.3 Sobre sus habitos y preferencia de compra

Segun el informe “Liderazgo en productos comestibles” (Ipsos, 2017), podemos

rescatar los siguientes datos:

PERCEPCION DE CAMBIO EN EL NIVEL DE CONSUMO

~ON RETACIAN Al AR ANTERIO
CON RELACION AL ANO ANTERI(

Ademas, se estaria manteniendo el consumo de infusiones y agua, mientras cae el de gaseosa

regular, jugos er dos, rehidratantes y café (instanta y para pasar).

. B Mayor consumo que 2015 & Igusi consumo que 2016 W Menar consumo que 2016 V“c“‘;:g?:o“
Bebidas Hunca se consume Iy connem -
Mence consumo|
« Infusiones i memsseie ez TSI 62% | 11% [ R
* Aguasin gas 2% 26% 4%
* Gaseosa light =l % 78% e
« Energizantes 14 10% EEH 79% e
* Café parz pasar 5% S a3% 10%
+ Café instantaneo | 125 | 38% 25% _13%
* Rehidratantes T 1% 57% -18%
* Jugos envasados X 8% “ 45% 21%
* Gaseosa regular m 38% “ 24% -23%

GAME CHANGERS E
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Existe una tendencia a un mayor o igual consumo de bebidas naturales como las
infusiones y el agua sin gas, y por el contrario, un decrecimiento en la preferencia hacia
las gaseosas Yy jugos envasados, esto debido a la tendencia mundial hacia el consumo
saludable y un mayor alcance a la informacidon nutricional con la que se cuenta

actualmente en los productos. (Arellano, 2019).

Podemos observar que tanto en la data de Ipsos como en la de Arellano se llega a un
punto en comun: el cambio de las bebidas saborizadas/gasificadas en declive sobre

bebidas naturales como el agua y las infusiones.

Respecto a los lugares de compra usuales, el informe de “Liderazgo en productos
comestibles” (Ipsos, 2017), afirma que los dias domingo son los mas frecuentados por
nuestro publico objetivo, seguidos por la respuesta “todos los dias” y en tercer lugar los
dias sabado. Ademas, se rescato la preferencia por supermercados colocando en el
primer lugar a Plaza Vea, segundo lugar Tottus y por Gltimo a Metro. Es valido resaltar
que la preferencia de compra de bebidas no solo queda en supermercados sino en las

bodegas con un importante 57%, donde también enfocaremos nuestros esfuerzos.

COMPRA DE PRODUCTOS COMESTIBLES
Dias de compra

a0 37%
8% 3% 4% 2% 6%
llllllrl-lqllllll
LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

Lugares en donde generalmente se compra alimentos
93%

Supermer

Mercado
cado

HTOTTUS I 1%
MNyMetro I :c

[ plozaea  m—— oo

GAME CHANGERS M

17



15

COMPRA DE PRODUCTOS COMESTIBLES
Lugar habitual de compra

=

Mercado

EH

No
consume

Supermer
cado

|&) Abarrotes 71% 14% 1% 6% 1% 1%

Mayorista

@) Bebidas 19% 17% 57% 2% - 1% | 3%

Lacteos 40% 34% 22% 1% = = 2%
[}
@ ) Condimentos y salsas 79% 8% 9% 1% 1% 1% | 1%
@[f Postres (envasados) 31% 34% 10% 1% 1% 1% 19%
P8. Segtin las siguientes opciones ;donde suele comprar...? (RESPUESTA UNICA) O / O Significativamente mayor / menor
Base: Total de entrevistadas (602) GAME CHANGERS

Por otro lado, el informe del “Perfil del ama de casa peruana” (Ipsos, 2018), nos indica
que la preferencia de supermercado para lo que son alimentos la tiene Tottus con un
29%, seguido por Plaza Vea con un 20% Yy respecto a las tiendas de conveniencia o los

minimarket, lidera Tambo+ con un 12% seguido por Mimarket con un 9%.

Esto nos dara una mejor direccion sobre hacia qué tiendas dirigir nuestras principales

acciones para el lanzamiento de marca.

PERCEPCION DE LA MEJOR TIENDA SEGUN FORMATO
A excepcion de las tiendas de conveniencia o minimarkets, las amas de casa

peruanas tendrian una marca preferida para cada tipo de tienda.

Mejor stiper o hipermercado

Mejor tienda de conveniencia /
minimarket

Tottus 29% Tambo+ [ 125
Plaza Vea 20% Mimarkert I 9%
Metro 16% Listo! J 2%
Wong 3% Viva | 1%
Los Portales | 1% Repshop ] 1%
Arenales | 1% NP 28% Mass J 1 NP: 70%

Mejor farmacia

Meior tiend: T — o Mejor Tienda de mejoramiento
ejor tienda por departamento del hogar kafarma

54%

Mifarma
Saga Falabella 20% Sodimac 24% . .

Ripley 16% Farmacias de Barrio 5%
Oeschle 7% Maestro 17% Arcangel 2%

- BTL | 1%

Paris | 3% Promart | 8% )

Estilos | 1% Universal | 1%

Tottus | 1% Cassinelli 4% Los Angeles | 13

Plaza Vea | 1% HP: 49% NP: 45% Farmalino | 13

Boticas y Salud | 13 MP:12%

Pa0A. ¢Cudl considera s el mejor supermercado o hipermercado? PA0B. £Tienda de por
= 2018 |psos.  departamentos? PAOC. iTienda de conveniencia o minimarkets? P40D. éTienda de mejoramiento GAME CHANGERS Ipses
del hogar? PAOE. fFarmacia? - Espontanea , Base: Total de amas de casa entrevistadas (1,005)
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1.3.4 Sobre su tendencia hacia lo natural

“La tendencia hacia lo saludable, la encontramos a través de la observacion tanto en
supermercados como en tiendas por conveniencia, aparecen cada vez mayor variedad de
marcas Yy tipos de snacks saludables en los anaqueles; los cuales responden a la
preocupacion de los consumidores hacia un consumo de origen natural asi como del

valor nutricional que deberia poseer el producto.” (Arellano, 2019)

Esta tendencia beneficia al lanzamiento de marca, es un hecho que vivimos en un
mundo mas preocupado por su salud y alimentacion gracias a las nuevas tecnologias
que nos han permitido investigar sobre aquello que elegimos para nuestro organismo

tanto de comidas como en bebidas.

Segtin el informe “Tendencias en salud y alimentacién” (Ipsos, 2008), hace 10 afios las
personas coincidian en que realmente no estaban trabajando duro para llevar un estilo
de vida saludable, probablemente, por la falta de informacion y desconocimiento del

tema que hoy es distinto gracias a la tecnologia.

sos arovo  Actitud hacia el esfuerzo de estar sano y tener
un estilo de vida saludable

% Personas que estan de acuerdo con “estoy trabajando muy duro en estos dias para estar sano y tener un estilo de

vida saludable” % del total de entrevistados, que respondieron de 8-10
o 30N
i % NSE A 21%
NSEB 3%
canads [ 57+ VAl 14% 3% 11% 28%
=
NSED [ERPENEEHL 23%
Estados Unidos [N 3+~
NSEE 16%  2%0% 28%
Hungria _33%
Masculino 18% 3%9% 30%
Atlemania [N 20~
i 2% 4% 28%
Austratia [N 22> Femenino R N
perd [ 22> 18 a 24 afios 0%
. . i, 29%
rusia [ 19 26 a 39 afios
; o 29%
Potonia [ 17% 40 a mas afios [IRPLIRLE )
Ucrania - 16%

P72. ;Hasta qué punto esta Ud. de acuerdo con la siguiente afirmacion.? Base: Total de enirevisiados (500) m/m Significativamente superior / inferior
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1.3.5 Sobre los medios que consumen

Segun el informe del “Perfil del ama de casa peruana” (Ipsos, 2018), la television es el

medio masivo mas usado para conocer sobre las promociones de una marca, seguido

por el internet y la radio. El internet superé a la radio y a los periddicos respecto al afio

pasado, motivo por el cual nuestra estrategia digital habiendo pasado un afio mas desde

este estudio, debe ser fuerte.

MEDIOS DE INFORMACION PARA PROMOCIONES
La television sigue siendo el medio masivo mas usado para seguir las promociones.
El internet cada vez es mas consumido para informarse de estos beneficios.

© 2018 Ipsas.

Television:
Internet: 19% Radio: 18% Periddicos: 15% [l Catalogos: 13%
75% f
Red ial Comentarios de
Volantes: 9% SEESORISS amigos o Revistas: 7%
familiares: 7%

Television: 78% * Intemet: 3% = volantes: oo
Radio: 20% * Revistas % « Comentarios: 7%
Periddicos: 15% » Catdlogos: 10%

P3E. i COmo s2 entera de los productos que salen de promocion? {a traves de qué medios? —
nmiltiple y esponténea
Base: Total de amas de casa entrevistadas (1,005)

GAME CHANGERS

Es importante resaltar que sobre el contenido atractivo de estas promociones de marca,

las amas de casa valoran en primer lugar la compra “2x1” con un 54% y en segundo
p g p Yy g

lugar los vales de compra con un 32%.

El informe “Medios tradicionales: habitos y actitudes” (Ipsos, 2017), indica que el

momento del dia en el que mas se ve television es de 8:00pm a 10:00pm y es

principalmente en el hogar. Teniendo en cuenta nuestro publico objetivo elegido, se

elegiran programas en horarios prime que busquen acomodarse a estas preferencias para

ver television.
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LUGARES Y MOMENTOS DEL DIA EN LOS QUE SUELEN VER TELEVISION
El momento del dia en el que mas se ve televisidn es de 8:00 p.m. a 10:00 p.m. y

es principalmente en hogar.

Lugares en los que ven televisién

. En casa 100%

Momentos del dia en las que ve television

Inicio de la mafiana

28%

(06 am —09 am)
En la maflana
il _q. (09 am—12 pm) 15%
|
Al mediodia
. ‘- (12 pm —03 pm) 24%
L] ¥ § Alinicio de la tarde 96%
(03 pm - 06 pm) o
p Al final de la tarde
(06 pm — 08 pm) 27%
Los ambientes de la casa donde suele Al inicio de la noche o i
verse televisién son: 41% ve (08 pm — 10 pm) 49%
. Sala 67% television en la Al final de | o o
+  Habitacién 52% habitacién solo. ug :m © 13;:;;9 29%
* Comedor 2% 13% lo hace i i
.+ Cocina 2% acompafiado Después de la medianoche 3%

(12 am—-02 am)

P15. £En qué lugares suele ver televisidn?

P16. 4En qué ambientes de su casa ve television?

P17.Con esta tarjeta, digame iEn qué momentos del dia mira television?
Base: Total de televidentes habituales limefios entrevistados (723)

GAME CHANGERS M

Sobre los canales de sefial abierta, el preferido por nuestro publico objetivo es América
TV seguido por Latinay ATV.

Sobre la television paga, se observa que la principal empresa proveedora del servicio de
television por cable es Movistar TV, con un 54% superando con cifras menores por
debajo del 11% al resto de empresas proveedoras de cable. Por lo tanto, serd importante

considerar los programas del canal de esta empresa para nuestro producto.

En el caso de la radio, se escucha en un promedio de cinco veces a la semana, liderando
el primer puesto la radio Moda (considerando el rango de 25 a 39 afios de edad) y Radio
Mar Plus (considerando el rango de 40 a 54 afios de edad). Se escucha radio
principalmente en las mafianas y hasta el final de la tarde. Inicio de la mafiana: 37%, fin

de la mafiana 37% y un 28% al mediodia.
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EMISORAS ESCUCHADAS
Dependiendo la edad y el género, escucharian diferentes emisoras radiales:

Total Nivel Socioeconémico Género Edad

2017 A B C D E  Masc. Fem. 12a1718a2425a39 40a54 55a70
Moda 23% | 19% | 22% | 27% | 18% | 19% | 219 | 25% | 31% Kame) 22% | 12% | 5%
Radiomar Plus 16% | 4% | 17% | 22% | 11% | 2% 9% - | 4% | 20% | 18% [ 18%
La Zona 12% | 14% | 10% | 10% | 11% @ 12% | 11% Qasse ) 229 | 3% | 3w [ 2%
Onda Cero 11% | 13% | 7% | 9% | 14% | 20% | 10% | 10% (e N oen) 3% - 7%
Ritmo Romantica 10% | 20% | 18% | 5% | 10% | 9% KiaseJd 6% | 3% | 9% | 5% | 12% K 26%
Radio Programas del Pert (RPP) | 10% | 3% | 11% | 119% | 119% | 79 ((Ca5%) 6% | 5% | 5% | 13% | 13% | 9%

e

Exitosa 10% | 12% | 20% | 3% | 14% | 13% | 2% [Casse ) 105 | 15% | 13% | a% | 2%
La Karibefia 9% | 11% | 14% | 10% | 5% | 4% @ 6% 1% | 11% | 15% [ 12%
Panamericana 9% - 9% | 10% | 9% | 6% | 10% | 9% | 4% | 10% | 14% | 6% 6%
La Hot / La Kalle 8% | a% | ase | 11% | 7% | 1% | 5% | 10% | a% | 1% | 1% (s 0%
Corazén/Bravaza/La Mega 8% | 6% | 10% | 2% | 17% | 11% | 3% 23% | 12% | e% | 2% | 7%
La Inolvidable 7% | 7% | 2% | 9% | 4% | 79%6 K J 3% | a% - 9% | 8% | 12%
Oxigeno 7% | 6% | 10% [ 1% | - 1% | 12% | 2% | 1% | 14% | 1% | 3%

Frincipales menciones

P35. ¢Qué emisoras de radio escucha en estos momentos del dia? O Diferencia signficativa
Base: Total de radio oyentes habituzles limefios entrevistados (324)

38 B 2017 Ipsos GAME CHANGERS

Segun el mismo informe, respecto a los medios impresos y habitos de lectura, se
menciona que el NSE A prefiere leer el diario EI Comercio con un importante 75% y el
Trome es el favorito de los NSE BC, con un 62% y 64% respectivamente.

Entre los dias de semana, el favorito para leer es el lunes, con un 74% y respecto a los

fines de semana, se lee sabados 56% Yy domingos 57%

Segiin el informe de “Habitos y actitudes hacia los medios de comunicacion
alternativos” (Ipsos, 2015), los medios publicitarios de mayor agrado por nuestro
publico objetivo son las actividades culturales o eventos deportivos promovidos por una
marca, en segundo lugar se encuentran los videos y en tercer lugar los paneles

publicitarios.

En via publica, es conveniente que la publicidad cumpla con tres aspectos importantes:
gue sean creativos/originales, que sean letras grandes y que tengan fotos. El contenido

debe ser interesante para captar su atencion.

Sobre la publicidad en puntos de venta, lo ideal es que se coloque material grafico con
mensajes colgantes o que anuncien novedad como descuentos u ofertas. Los afiches o
algun tipo de publicidad en exteriores de puntos de venta y exhibidores o estantes con la

marca.
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1.3.6 Sobre su perfil internauta

Segun el informe “Perfil del internauta” (Ipsos, 2017), los datos mas resaltantes que
podemos obtener son que la mujer internauta es ama de casa en promedio de 36 afos y
pertenece al sector socioeconomico B/C. Se conecta a internet por lo menos 5.7 veces a
la semana, 47% diariamente y que acceden a internet a través del Smartphone en un

65% Yy a través de la PC en un 35% principalmente.

Ademas, la principal actividad que realizan es la interaccion en un 79%, de indagacion

en un 68% y de entretenimiento en un 57%.

Esta informacion es relevante para el trabajo, ya que nos ayudara a definir la forma en
la que se orientara el plan digital para que tenga el alcance deseado de acuerdo a las
formas de uso, es decir, vemos que gran parte de nuestro publico objetivo utiliza
constantemente su celular y navega buscando informacién y/o para entretenerse, lo cual
quiere decir que existird una disposicion a encontrar la informacion sobre el nuevo
producto de manera rapida utilizando los key words adecuados, la informacion atractiva

y evaluar de qué manera podemos generar interés hacia la nueva marca.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 Definicién del producto
Naturessa es una nueva marca peruana de chicha morada en concentrado, producto de
una importante empresa nacional dedicada a la elaboracion de bebidas listas para tomar,

la cual decidio6 lanzar esta nueva marca para incursionar en la linea de los concentrados.

Es un concentrado de chicha morada natural que no contiene azlcar afiadida. Combina
el maiz morado como ingrediente principal, acompafiado de membrillo, pifia, limén y

sus dos cléasicas especias: clavo y canela.

Naturessa es un producto 100% natural, sin ningun tipo de saborizante, colorante o
preservante, la cual la hace ideal para aquellas personas que buscan un estilo de vida
saludable en su alimentacion y valoran las propiedades y beneficios naturales de la

chicha morada respecto a otras bebidas.
El concentrado viene en una unica presentacion: botella de vidrio de 500 ml, la cual
rinde para 2.5 litros de refresco con un precio de S/. 6.00. Para prepararse solo es

necesario diluirse en agua y necesita estar en refrigeracion.

Los principales puntos de venta seran los principales supermercados, autoservicios y

principales bodegas. Entre ellas: Wong, Plaza Vea, Tottus, Metro, Mimarket y Tambo+.
2.2 Objetivos de Marketing

e Generar awareness e interés por la nueva marca de chicha morada en

concentrado “Naturessa” en un plazo de tres meses durante la campafia de

lanzamiento.

e Elevar la preferencia de marca respecto a la competencia de concentrados y

chicha lista para tomar en un plazo de seis meses.
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e Liderar el mercado de concentrados con la nueva marca de chicha morada

“Naturessa” en el plazo de un afio.
2.3 Objetivos de comunicacion
e Lanzar la nueva marca de chicha morada en concentrado “Naturessa” al
mercado peruano como la bebida sana y natural sin azucar afiadida y de facil

preparacion, ideal para una alimentacién balanceada.

e Dar valor a la chicha morada en concentrado resaltando los beneficios naturales

y valores nutritivos del maiz morado como ingrediente principal de “Naturessa”.

e Lograr colocar a la marca como representante de la verdadera bebida natural

antioxidante preferida por nuestro publico objetivo.

Dar a conocer los principales puntos de venta de la marca.

2.4 Propuesta de valor de marca

“Naturessa” es una chicha morada en concentrado refrescante y saludable. Es la bebida
natural antioxidante que facilita la alimentacion sana y con el sabor de la auténtica

chicha morada.

2.5 Posicionamiento deseado

Se plantea posicionar a “Naturessa”, chicha morada en concentrado, como la mejor
opcidn de bebida natural sin ningln tipo de preservante, ni azUcar afadida y de facil
preparacion dandole al ama de casa practica y ocupada, la seguridad de estar eligiendo
un producto 100% saludable y disfrutar la experiencia del sabor de la verdadera chicha
morada hecha en casa, basada en la concentracion del maiz morado con una

combinacién de frutas y especias naturales.
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2.6 Beneficios

e Bebida sana natural antioxidante, sin azlcar afiadida, sin ningin tipo de
preservante.

e Fé&cil preparacidn, solo diluir en agua.
e Sabor real como la verdadera chicha morada.

2.7 Promesa — Ventaja diferencial

“Naturessa”, chicha morada en concentrado, es la bebida 100% natural y antioxidante
de mejor calidad, practica y saludable que mantiene el mismo sabor real de la chicha

morada hecha en casa.

2.8 Soporte

e Sin azlcar afadida, saborizantes o preservantes.

e Preparacion de un solo paso: diluir en agua.

2.9 Razones para creer

e “Naturessa” €S una marca de chicha morada en concentrado 100% natural, no
contiene en su composicion ningun tipo de saborizante, colorante, preservante,

ni azucar afiadida, lo cual la hace ideal para llevar una alimentacion saludable.

e Esta bebida tiene como ingrediente principal al maiz morado, el cual otorga
beneficios naturales como regular la funcién de las células grasas, inhibir el
colesterol malo, es un importante antioxidante que protege las membranas de las

células, entre otros beneficios.

e “Naturessa” es fabricada por una importante empresa nacional con afios de

trayectoria que respaldan la calidad de sus productos.
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e La bebida es practica, solo es necesario diluirla en agua. Es ideal para los ritmos
de vida ocupados que llevamos hoy sin descuidar que sea un producto saludable.
Disfruta la experiencia del verdadero sabor de la chicha morada.

2.10 Valores
e Sabor auténtico. Queremos que disfrutes con el auténtico sabor de la chicha
morada, con ese sabor tradicional que solo tiene la chicha morada hecha en casa.
e Saludable. Ofrecemos un producto sin ningun tipo de saborizantes, preservantes
ni azlcar afiadida.
e Innovacion. Somos conscientes que hoy vivimos contra el reloj, queremos mas

en menos tiempo.

2.11 Personalidad de la marca

Es auténtica, creativa, enérgica y refrescante, quiere que disfrutes de sus beneficios

naturales utilizando un lenguaje amigable que proyecte confianza.

2.12 Materiales producidos para la campana

e Botella Naturessa — Packaging

*Hacer clic aqui para ver la imagen original.
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https://drive.google.com/open?id=1giICNTvPYXsUPEPYFbXyoFINPlBoCndo
https://drive.google.com/open?id=1giICNTvPYXsUPEPYFbXyoFINPlBoCndo

e OOH - Paneles publicitarios

CONCENTRADO DE £

CHICHAMORADA

*Hacer clic aqui y aqui para ver las imagenes originales.

e Medios Impresos

1 . DIRECTY

=
49.90....

w640 4040
" DIRECTV

X Aulenlico Sabor de Cma,
f 3 :4@\

100%

ﬂ coroce

ah' M/daﬁé

LIBRE DE
AZUCAR
A ANADIDA

*Hacer clic aqui y aqui para ver las imagenes originales.
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https://drive.google.com/open?id=114FrL5AjM-FVUeTeEIrabszRgv3VtnEs
https://drive.google.com/open?id=1IZR--AXTlURBYB_kR7K59dsu9dEhHEXP
https://drive.google.com/open?id=1HNj-Lut6EBPaT0hUrzZHrM_NcefViNhy
https://drive.google.com/open?id=1yp8QBxiTNYGV3TiSx4pXqIl2AkjhyEHP
https://drive.google.com/open?id=1yp8QBxiTNYGV3TiSx4pXqIl2AkjhyEHP
https://drive.google.com/open?id=114FrL5AjM-FVUeTeEIrabszRgv3VtnEs
https://drive.google.com/open?id=1IZR--AXTlURBYB_kR7K59dsu9dEhHEXP
https://drive.google.com/open?id=1HNj-Lut6EBPaT0hUrzZHrM_NcefViNhy

e Visicoolers

Natiwressa

H AidGnlico Sabor de Cra

CI-IICI-IA
MORADA

l——

*Hacer clic aqui y aqui para ver las imagenes originales.

e Moddulo de marca

Nﬁiﬁrma, )

H Adblico Sabor de Crsa

*Hacer clic aqui para ver la imagen original.
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https://drive.google.com/open?id=1TMBH3lgcOzyHbxupYbarV-5_keWhFt0w
https://drive.google.com/open?id=1-KK8nmxHpUHcGy_9OJlHIs0OsRm-4ctF
https://drive.google.com/open?id=1w04-vrHuKxpkd_F-h-FuQi3Rgo8uxAAo
https://drive.google.com/open?id=1TMBH3lgcOzyHbxupYbarV-5_keWhFt0w
https://drive.google.com/open?id=1-KK8nmxHpUHcGy_9OJlHIs0OsRm-4ctF
https://drive.google.com/open?id=1w04-vrHuKxpkd_F-h-FuQi3Rgo8uxAAo

e Stand de degustacion

e Material POP

CHICHA MORADA
100% NATURAL

[t !

/ Aulenlico
R_é DAﬁyaaﬁo’l deCma

B

dlstdbibiniges
_MW i Sgesses  EgNeE
W w .J"\" 4 - =

*Hacer clic aqui para ver la imagen original.

*Hacer clic aqui, aqui y aqui para ver las imagenes originales.
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https://drive.google.com/open?id=1t2ApMKK6ZHlPz7EQCSOHHkINSd8rIGhT
https://drive.google.com/open?id=1YIT0hauJbXTbY1LvhBQQ2LToguqQPQB0
https://drive.google.com/open?id=13p-mhlzeQtP6_lUJWV1LIAP73r4MFy7i
https://drive.google.com/open?id=1wTjexeZQkQAvm0oJUc5CYU_1Ir9t3ub_
https://drive.google.com/open?id=1t2ApMKK6ZHlPz7EQCSOHHkINSd8rIGhT
https://drive.google.com/open?id=1YIT0hauJbXTbY1LvhBQQ2LToguqQPQB0
https://drive.google.com/open?id=1wTjexeZQkQAvm0oJUc5CYU_1Ir9t3ub_

Basqueda SEM - *Hacer clic aqui para ver la imagen original.

G Concentrado de ChichaMorade X

= C {d & nhttps//www.google.com/search?riz=

ei=_JOOUEGCMmB

GO gle Concentrado de Chicha Morada $ Q

Maps  Méds  Preferencias

Todos  Imigenes  Videos

Cerca de 77.400 resultados (C

Imagenes de Concentrado de Chicha Morada

R
Va‘

-> Mas imagenes de Concentra o de Chicha Morada Notificar imagenes

Naturessa - Concentrado de Chicha Morada
(Emuncis) www.naturessa.pe / Concentrado de chicha morada

Bebida Natural Antioxidante hecho a base de: Maiz morado , Membillo, Pifia, Limén, Clavo de olor y Canela

Lista, para diseolver en agua. Producto 100% natural, no contiene saborizantes, colorants

0 preservantes

Concentrado Sayani Chicha Morada | Frutex
Ditps: /AW, com/conc yani-chich: da.php ~

Jarabe concentrado de chicha morada. elaborado a partir de ingredientes naturales y azicar.
Requiere agregar 5 partes de agua y limon a gusto para su
Visitast

a pégina el 3/05/19

e Busqueda SEO - *Hacer clic aqui para ver la imagen original.

€ C ) @ https//www.google.com/search?r

Go gle chicha morada $ @

Naturessa - Concentrado de Chicha Morada
www.naturessa pe / Concentrado de chicha morada
Bebida Natural Antioxidante hecha a ba

Maiz morado, Membrillo, Pifia, Li Ciavo de olor y Canela

er en agua. Producto 1(

natural, no contiene saborizante: antes o preservantes

Preguntas relacionadas

¢Como se prepara la chicha de maiz morado? v
¢ Cuanto tiempo tiene que hervir la chicha morada? v
¢Cudles son los beneficios de la chicha morada? v
¢Que tiene la chicha? v

Chicha Morada, en la receta esta el secreto | Pardos Chicken
https:/Avww.pardoschicken. per...fchich; da-pardos-chicken-el-secreto-d tra... v
9 oct. 2017 - Chicha morada Pardos Chicken, sabrosa, refrescante, saludable Con un sabor
espectacular Hecha a base de maiz morado proveniente de

Chicha morada | EI Comercio Pera

e Display - *Hacer clic aqui para ver la imagen original.

€

<« C (0 @ nhttps//elcomercio.pe/vamos/pe

ynueasent X 4

= (L  conzalo Torres y su nueva aventura televisiva: recorrer los caminos del Imperio de los Inc f Yy e 4+

Jorge Chavez

@vamos_ecpe

Cuando se habla del “camino inca”, lo primero que se nos viene a
la mente es la tradicional ruta que une Cusco con Machu Picchu.
- Sin embargo, esta es solo una parte de la enorme red de vias que
Comprass b integran el €
Naliressa
* 550
e
MALETA Gonzalo Torres se ha propuesto mostrarnos esos senderos
REPLETA DE

hapagq Nan: el trayecto comienza en Colombia y

pasa por Ecuador, Per(, Bolivia y Chile antes de llegar a Argentina.

olvidados y poco difundidos del pais, que esconden fascinantes
historias de nuestro pasado milenario. El actor y conductor de tv
estara al frente del programa +20 mil Km: Historias del Camino’,
de Movistar Plus.

UTILES
ESCOLARES

Mas personas aprenden un idioma con
> esta app en lugar de clases privadas



https://drive.google.com/open?id=1tLd0IdwdOhmS9NYxy0zJiey0Zu5Jg3il
https://drive.google.com/open?id=1j_YljsMCvLM4BNkzVtMHByLg6S3V_-cz
https://drive.google.com/open?id=1lT7R9Z66OvwynCTKhJ1v1ZNP0xUsVWvM
https://drive.google.com/open?id=1tLd0IdwdOhmS9NYxy0zJiey0Zu5Jg3il
https://drive.google.com/open?id=1j_YljsMCvLM4BNkzVtMHByLg6S3V_-cz
https://drive.google.com/open?id=1lT7R9Z66OvwynCTKhJ1v1ZNP0xUsVWvM

¢ Landing con motivo de sorteo - *Hacer clic aqui para ver la imagen original.

cooco (D

e Post en Facebook con motivo de sorteo/promociéon

@ Naturessao

¥ e e Encuentra la chapa ganador: otellas de | Partici
inscribiendo el cédigo del e la c oTm ¥ @@ Al Colegio con Naturessa! Por la compra de 03 botellas de Concentrado de
olos

Chicha Morada Naturessa + 50 soles llévate una Mega Mochila repleta de utiles escolares
ara comenzar el ano escolar.

Por bu Compra de 3 bolelbns
Naltivessa, + 5. 54
Lliwle Vna
MALETA LLENA
DE UTILES

ESCOLARES

*Hacer clic aqui y aqui para ver las imagenes originales.
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https://drive.google.com/open?id=1iEwzqO6iHtE-oGXzLX15ovUOql0ia-AK
https://drive.google.com/open?id=18G5VgWJ7uLCSsNSqtK8Izgg-JnUDvnmL
https://drive.google.com/open?id=1R_PVzRUgFOTPv5zAWzSUazB1wf6mYks6
https://drive.google.com/open?id=1iEwzqO6iHtE-oGXzLX15ovUOql0ia-AK
https://drive.google.com/open?id=1R_PVzRUgFOTPv5zAWzSUazB1wf6mYks6
https://drive.google.com/open?id=18G5VgWJ7uLCSsNSqtK8Izgg-JnUDvnmL

e Caja de regalo para influencers

*Hacer clic aqui para ver la imagen original.
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https://drive.google.com/open?id=15aynNZdxal8ZzWVXhHUUPx_CrrGXo56z
https://drive.google.com/open?id=1kDKbviR0gBgUECsgjqtXdDBeSJsLK0M5
https://drive.google.com/open?id=15aynNZdxal8ZzWVXhHUUPx_CrrGXo56z
https://drive.google.com/open?id=1kDKbviR0gBgUECsgjqtXdDBeSJsLK0M5

3. SUSTENTACION

3.1 Insights

Se realiz6 una encuesta a 40 personas de nuestro publico objetivo, amas de casa de 30 a
45 afios de los NSE A, B y C para conocer sus gustos y percepciones acerca del nombre
de la marca, asociaciones al producto, preferencias sobre las chichas ya listas para
consumir y sobre los medios en los que preferirian conocer a la marca. Las opciones de

respuesta fueron de seleccion multiple y casillas de verificacion.

Se propusieron cinco opciones para el nombre de marca, tres de ellas conteniendo la
palabra “chicha” seguida de un adjetivo y dos de ellas, nombres solos. La propuesta
ganadora fue “Naturessa” con un 47,5% y en segundo lugar, la alternativa de nombre
solo, con un 20%. Esto demuestra que al publico objetivo le parece mas atractiva una

opcion de nombre con una Unica palabra, fuera de lo comuan.

Este nombre fue pensado relacionando el origen de los frutos y a la vez ingredientes

con los que se prepara la chicha morada, la naturaleza.

La segunda pregunta buscaba asociar a la chicha morada con uno de tres atributos:
frescura, naturalidad y sabor. La palabra elegida fue ‘“naturalidad” con un 57,5%
superando a “sabor” con un 25% y a “frescura” con un 17,5%. Es asi que se puede
observar que nuestro pablico objetivo relaciona al concentrado de chicha morada con la
naturalidad, es decir, con ser una bebida no toxica, sin sabores artificiales y que ella

misma cuente con nutrientes o antioxidantes.

Mas adelante, se preguntd acerca de la preferencia hacia un concentrado de chicha
morada en vez de optar por una chicha lista para tomar. La opcion con mas votos fue el
motivo “porque siento que es mas sano” con un 37,5%. Seguido de un 30% en el que el
motivo fue “porque hay mas probabilidades de que haya pasado por menos procesos”.

Es decir, el publico espera que al optar por el concentrado, se encuentre con una bebida
libre de preservantes y con beneficios para el organismo, que por ende, sea mas sana

que oftras.
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Finalmente, se termind la encuesta con la pregunta acerca del medio de comunicacion
por el que les gustaria enterarse del lanzamiento. Se permitieron elegir dos opciones.
Los medios de comunicaciones mas votados fueron “television, mediante la
demostracion e interaccion con el producto” con un 60% y “paneles publicitarios” con

un 40%.

De esta manera, podemos inferir que al ama de casa se le haria mas facil ver realmente
cémo es el producto y como se utiliza, mediante la interaccion. Esto puede ser debido a
que no es un producto listo para tomar y quieren estar seguras de lo que involucra la
preparacion. Por otro lado, los paneles publicitarios muestran de manera llamativa el
producto, junto con su eslogan y presentacion de botella para facilmente ser reconocido

en el punto de venta.

*Detalle de preguntas y resultados en Anexo 1.

3.2 Estrategia Creativa

3.2.1 Idea estratégica de marca

La idea de marca busca resaltar uno de los diferenciales mas atractivos para nuestro
publico objetivo, disfrutar de una bebida natural que si bien seria comprada en un
establecimiento, no pierde ese sabor auténtico de la chicha morada que tienen las

recetas tradicionales caseras.

Segun la encuesta realizada para esta investigacion, uno de los motivos por los cuales se
optaria escoger un concentrado de chicha morada en vez de una chicha lista para tomar
es porque la propuesta ofrece este sabor casero, el cual en la mayoria de casos de la
competencia se pierde, ya sea porque en sus presentaciones cuentan con azlcar afadida,
mencionan que es “100% natural” cuando en realidad no lo son debido a sus
componentes quimicos y saborizantes que distorsionan el sabor, o que se perciben como

muy artificiales.

La marca aprovecha este insight del consumidor para resaltar este atributo junto con la

promesa de una bebida saludable, una bebida que sea realmente diferente a las demas.
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Asimismo, se resalta la practicidad de la marca con respecto a lo que implica la
preparacion de la chicha morada, se preocupa porque se disfrute la bebida sin
problemas, en el menor lapso de tiempo posible, y asi eliminar la idea de lo “tedioso”

que ser saludable podria llegar a ser percibido.

3.2.2 Concepto Creativo

Naturessa, con el auténtico sabor de casa.

El concepto creativo para la campafia de lanzamiento busca que el consumidor
comprenda que es posible tomar una chicha morada en concentrado tal y como si fuese
preparada en casa, reforzando los ingredientes Unicamente naturales y destacando los

beneficios que el maiz morado trae.

Se mostrara tanto en medios offline como online de tal manera que el mensaje pueda
ser visualizado y comprendido de distintas formas siempre buscando satisfacer la

necesidad de encontrar un producto 100% natural, de facil uso y con el sabor de casa.

3.2.3 Tono de comunicacion

El tono a utilizar serd amigable y cercano, de esta forma el mensaje sera mejor
comprendido al tratar de explicar los beneficios que la marca presenta en un producto

natural.

3.2.4 Imagen de marca

Para el disefio de la imagen de marca se investigaron y compararon distintas marcas de

concentrados de chicha morada, chicha lista para tomar, jugos, entre otras.

La idea fue tener como referencia al mercado respecto a elementos graficos, estilo de
comunicacion y mensajes. El detalle de este lanzamiento es formar parte de este
mercado de concentrados, especificamente de chicha morada, sobresaliendo en aspectos

que el consumidor considera relevantes y que lo llevarian a considerar a la marca.
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3.2.5 Nombre

“Naturessa” fue el nombre elegido para la nueva marca de chicha morada en
concentrado. Se realizd una encuesta para conocer la preferencia de nuestro publico
objetivo y de esta manera recibir, desde el inicio, una respuesta positiva hacia el
producto. Fue la opcidn elegida de entre cinco posibles nombres.

“Naturessa”, a diferencia de las opciones de la encuesta, no involucra dentro de su
nombre la palabra “chicha”. Si bien es una opcién que no relaciona directamente su
nombre a la chicha morada, fue percibida como la mas relacionada a la naturalidad y
pureza de la bebida. Es un nombre sencillo y facil de recordar.

3.2.6 Logo

El logo fue elegido para transmitir concreta y facilmente el nombre de la marca,
dandole un aspecto fresco y simple, como lo es el producto. Ademas, se decidi6 colocar
una raya debajo del nombre, como si fuese una firma o un elemento que nos ayudara a

que el consumidor sepa gque es un nombre relevante, que vale la pena considerar.

Es importante que sea recordado facilmente, ya que lo veremos mostrado en los

diferentes medios a utilizar en la campafia.

igual que los nombres marca, los eslogan resultan muy eficaces para generar
“Al l 1 mbres de los esl resultan mi fi ene
rand equity. Pueden funcionar como ‘“gancho” para ayudar a los consumidores a
brand ity. Pueden fu “gancho” dar a los midore

descubrir la marca y a comprender por qué es especial.” (Kotler, Keller, 2012, p. 251).
De esta manera, se decidié como eslogan “El auténtico sabor de casa”, resaltando que

los consumidores podran encontrar en esta marca lo que desean sin realizar mayor

esfuerzo, confiados en su agradable sabor y naturalidad.
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3.2.7 Tipografia

Se eligié la tipografia “Briberra” para el logo, da un aspecto fresco y amigable. Se
puede apreciar como un tipo de letra de facil entendimiento. Para el eslogan, se opto
por la tipografia “Reality Sunday Light”, similar a la del logo en cuanto a ondas y

ligeramente cursivo.

La tipografia que aclara lo que es el producto, concentrado de chicha morada, se llama
“Cunia” y busca ser clara y nitida para estar seguros que el pablico entendera de entrada

lo que se esta vendiendo.

Para el resto de informacion encontrada en la botella, también se busco utilizar un tipo

de letra sencillo y comprensible, se utilizé “Helvética Neue Lt Std”.

3.2.8 Colores

Se eligid el color blanco para las letras del logo. Es un color claro que contrasta sobre el
fondo usual de la marca, el morado. Ademas, se utilizaron colores naranjas y morados
en degradé para el resto de piezas graficas, colores vivos que busquen resaltar el

aspecto de la chicha morada.

El naranja es un color normalmente asociado con la creatividad, felicidad, salud y
vitalidad. Es un color llamativo, vibrante y enérgico. Por lo tanto, se considerd que iba

acorde a la personalidad de la marca.

3.2.9 Packaging

La botella de vidrio elegida para la presentacion de la marca tiene una forma estilo
“rhin”, estilizada, la cual contribuira a percibir el producto como uno de calidad, con
una tapa de color neutro resistente y a la vez facil de abrir. Se podra visualizar el
contenido liquido por los lados de la botella en donde no haya sido cubierto por la

etiqueta.
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“Los elementos de marca pueden desempefiar diversas funciones de creacion de marca.
Si los consumidores no analizan demasiada informacion a la hora de tomar decisiones
de compra, es conveniente que los elementos de marca sean faciles de recordar,

descriptivos y persuasivos.”(Kotler, Keller, 2012, p. 250).

Para la parte superior de la botella, se apreciaran los ingredientes del concentrado de
chicha morada: maiz morado, membrillo, pifia, limén y las especias clavo y canela. Se
presentaran de tal manera que sus colores jalen la vista del consumidor para que

conozca que dentro de esta bebida, se encuentran estos ingredientes naturales.

La etiqueta de “Naturessa” se elabord teniendo como foco principal el color del

ingrediente principal de nuestro concentrado de chicha morada: el maiz morado.

Los tres elementos que se consideraron fundamentales para la parte frontal de la

etiqueta fueron:

1. Eslogan de marca “El auténtico sabor de casa”, que denota que es una bebida
igual de sabrosa que la que se prepara en casa.

2. Sellos de “100% natural” y libre de azucar afiadida, que expresan lo sano del
producto libre de preservantes.

3. Sefializador de “solo diluir en agua” para resaltar lo sencillo que resultara

consumir una chicha morada.

Ademas, se menciona en la etiqueta los ingredientes, fundamental para cualquier

<

producto, una seccion “jsabias qué?”’ para darle al consumidor datos curiosos e
interesantes del producto y una seccidon de “beneficios”, para informar exactamente qué

es aquello que nos otorga el consumo del maiz morado.
3.3 Estrategia de Medios
La propuesta de medios tiene como base una campafia integral de comunicacién para el

lanzamiento la marca en el mercado peruano, que incluye una propuesta online y

offline.
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3.3.1 Duracion de la campafa

La campafia de lanzamiento tendra una duracion de tres meses y se llevara a cabo desde

el 02 de enero hasta el 31 de marzo de 2020.

Como se menciond previamente, la campafia tendra una duracion de tres meses y se
llevard a cabo desde el 02 de enero hasta el 31 de marzo de 2020. Se eligié este periodo
de tiempo debido al inicio del verano, el momento en el que todos deseamos
refrescarnos y que mejor si es de una manera sana. Ademas, se tuvo en cuenta el inicio
de la época escolar, ideal para lanzar una promocién que impulse la compra de la marca
entregando a nuestro publico objetivo un gran beneficio del que se explicard mas
adelante.

Teniendo en cuenta el journey del consumidor y los medios relevantes para presentar a

la marca, se definieron las siguientes etapas:

1. Etapa de intriga (1 semana: 02/01/20 — 09/01/20): Se programara una semana de
intriga, aprovechando el inicio del fin de semana en el cual se utilizaran paneles
publicitarios out of home en las principales zonas de alto transito de Lima y se
enviard a influencers (amas de casa con hijos) una caja de regalo con el producto
para ser compartido en sus redes sociales. De esta manera, se generara
expectativa y curiosidad. Los paneles publicitarios mostraran un mensaje con la
tipografia, colores y elementos de la marca y en el caso del regalo para

influencers, se mostrara la caja y una tarjeta con un mensaje.

2. Etapa de lanzamiento (6 semanas: 10/01/20 — 23/02/20): Después de la semana
de intriga, se procederd con el cambio de los paneles publicitarios con el
mensaje “misterioso” a mostrar la marca y el producto. De igual manera, las
influencers revelaran un dia antes del lanzamiento qué era lo que contenia la
caja de regalo. Se comenzara con el uso del product placement en TV en
programas dirigidos a nuestro publico objetivo, se utilizard publicidad radial,
piezas POP en los principales puntos de venta, se realizard una accion BTL en
los puntos de degustacion que captara la atencién del publico y donde se

entregaran vales para proximas compras, se colocaran visicoolers con el
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3.

branding de marca y se realizard una promocion para incentivar la compra de la
marca que estara conectado con el uso de las redes sociales oficiales de la

marca.

Etapa de mantenimiento (5 semanas: 24/02/20 — 31/03/20): Se reforzara la
recordacion de marca publicando en medios impresos como periodicos y
revistas, se utilizaran herramientas como SEO y SEM, que en realidad también
estaran presentes durante las etapas previas. Se realizardn dos evento que
tendrdn como protagonista a la marca en puntos transitados por nuestro publico
objetivo y se realizara un sorteo. Adicionalmente, se evaluara seguir comprando
los espacios para paneles publicitarios, la pauta en radio y material de punto de
venta junto con el branding de los visicoolers, los cuales anunciardn un nuevo

sorteo.

*Detalle porcentual sobre la inversion por cada medio en Anexo 2.

3.3.2*Detalle de sorteos de la marca

A continuacion se explicard brevemente a manera de aclaracion, la dindmica y razon de

ser de la promocion y sorteo propuesto en este plan, para entender de qué manera seran

comunicados en los medios de comunicacion lineas debajo.

Promocion jDe vuelta a clases con Naturessa!: Esta promocion esta pensada
para comenzar la Gltima semana de enero y dirigida principalmente a amas de
casa con hijos. Por lo tanto, se busca aprovechar el mes de lanzamiento (previo
al inicio escolar en marzo) para motivar la compra de botellas de la marca
utilizando la promocion: “Compra 3 botellas Naturessa + S/. 50 soles y llévate
una maleta llena de Gtiles escolares”. De esta manera, estamos motivando la
compra de mas de una botella mientras que le entregamos al ama de casa
elementos basicos y de interés para ella y para sus hijos, como lo son una maleta
resistente y una cantidad considerable de Utiles escolares entre cuadernos,

folders, block de hojas, lapiceros, plumones y demas Utiles de mesa.
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Se realiza de esta manera, ya que al ser un concentrado que necesita
refrigeracion no tiene gran tiempo de caducidad, por lo tanto, se considerd que
tres unidades son posibles de adquirir sin llegar a que caduque alguna botella.
Los S/. 50 son requerimiento de la promocién ya que sera una maleta resistente,
atractiva y llena de Utiles escolares de buena calidad que normalmente fuera de
la promocion tendrian un valor mayor. Se logra satisfacer la necesidad de la
marca de conocimiento, compra y se podra recordar como la marca que alivié lo
tedioso que podria haber sido la busqueda de maleta y Utiles escolares que viven

las madres cada afio.

Sorteo jViaja a Colombia con Naturessa y conoce la Ruta Saludable!: Este
sorteo esta pensado para los dias de mantenimiento, en el que por la compra de
una botella, podran encontrar en las tapas un cédigo el cual los consumidores
deberan inscribir en el landing page de la marca junto con su datos personales y
entrar al sorteo por un paquete doble a Colombia todo incluido y sobretodo,

realizar la ruta saludable.

El maiz morado no solo crece en el Perd, también crece en paises como
Colombia, Bolivia y Ecuador. Por lo tanto, ofrecer un viaje al exterior del pais
resulta atractivo y mejor adn si el destino es de donde proviene el ingrediente
principal de la marca. De esta manera, junto con el viaje se programara la “ruta
saludable”, la cual consiste en visitar el top cinco de los restaurantes mas
saludables de la ciudad de Bogota. Estos son: Suna, Hippie, Aleld, Maha y De
raiz” (Latin American Post, 2018)

Para esta ruta, se contrataria una movilidad que lleve y recoja al ganador y a su
acompafiante del hotel, ya sea para el almuerzo o cena, a cada restaurante por

los cinco dias de estadia.

Se pensd esta propuesta para destacar de entre los sorteos de viajes que realizan
normalmente el resto de marcas, con un propdsito que esté alineado a los valores
de la marca, uno de ellos buscar que el consumidor mantenga una alimentacién

saludable.
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3.3.3 Paneles Publicitarios (OOH)
Para el caso de los paneles publicitarios, como se menciond previamente, en los dias de
intriga se colocara un mensaje con los principales elementos de marca, para que una vez
que los paneles cambien en la etapa de lanzamiento, pueda asociarse facilmente. Este
mensaje mostrara: “Pronto volveras a recordar el auténtico sabor de casa...” con el

disefio de un maiz morado al lado.

Una vez iniciada la etapa de lanzamiento, se realizara el cambio por el panel que ya

muestra la marca y presenta el producto.

Como se menciond anteriormente, segun el informe de “Habitos y actitudes hacia los
medios de comunicacion alternativos 20157, el publico aprecia tres aspectos sobre la
publicidad en la via publica: que sean creativos/originales, que tengan letras grandes y
que muestren fotos. (Ipsos, 2015) Por lo tanto, se busca cumplir con los requerimientos

para asegurar el éxito desde el inicio y durante el proceso de la campafa.

Segun un analisis de transito respecto a cantidad de personas, niveles socioeconémicos
y teniendo en cuenta a nuestro publico objetivo para la camparia, se eligieron las zonas

estratégicas de Lima para colocar los paneles.

3.3.4 Television
Como fue antes mencionado en la descripcion de nuestro publico objetivo, los canales

de sefial abierta preferidos son Ameérica TV seguido por Latinay ATV.

Se eligio6 el product placement para el lanzamiento de la marca, debido a que no es un
producto listo para tomar. Es un producto que deberia mostrar su practica preparacion y
gue se vea que no es necesario ningun otro procedimiento mas que diluirlo en agua. Se
permite utilizar el producto en fisico, contara con alta exposicidn e interaccion con los
conductores. Verlo en accion le dard una mayor credibilidad y al mencionar a la marca

se mencionaran por lo menos unos tres beneficios del maiz morado para la salud.

Los programas elegidos por cada canal son los lideres de audiencia en su horario

ademas de tener buena afinidad con el target.
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Canales y programas considerados para la inversion:

Ameérica TV: Es el canal con una programacion de alta afinidad con nuestro publico

objetivo. Los conductores y el contenido de los programa nos permitiran lograr la

interaccion deseada con el producto y resaltar sus beneficios. Ademas, al utilizar

celebrities que son influyentes nos ayudaran a la recordacion y valor de marca.

Mi Mama Cocina Mejor Que La Tuya: es un programa reality culinario que
se transmite los domingos con un espacio de 7:00 pm a 8:00 pm conducido por
Ethel Pozo y Yaco Eskenazi. EI programa se encuentra dentro del top ten de
programas con mayor audiencia en nuestro target, solo superado por las novelas

del prime time y el noticiero.

En Boca De Todos: es un magazine que se transmite de lunes a viernes, tiene
un espacio de 1:00 pm a 3:00 pm conducido por Maju Mantilla, Tula Rodriguez

y Ricardo Rondon.

Mujeres Sin Filtro: es un magazine que se transmite los dias sabado, tiene un
espacio de 11:30 pm a 00:30 am conducido por Gianella Neyra, Katia Condos,
Rebeca Escribens y Almendra Gomensky. En el programa tratan temas

personales del dia a dia. Programa confirmado con nueva temporada.

Latina: Cuenta con programas de género concurso como Yo Soy y su novela del prime

time. Es el segundo preferido de sefial abierta. Si bien solo se propone un programa

para el product placement, se evaluara la posibilidad de considerar programas similares

de tipo concurso cuando se confirme su entrada al aire.

Yo Soy: es un programa concurso donde los concursantes imitan a su cantante
favorito realizando apariciones en escena para ser premiados. En ocasiones, es
presentado por Adolfo Aguilar, Jesis Alzamora, Karen Schwarz, Cristian
Rivero o Jazmin Pinedo. Actualmente estd por estrenar su siguiente temporada,

con un espacio de lunes a viernes de 9:30 pma 11:00 pm.
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https://www.google.com/search?q=Adolfo+Aguilar&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KLZMSk8pUAKzU9ILK9IstNQzyq30k_NzclKTSzLz8_RLyuILivLTixJzi60KilKLU_NKUlMUkioXsfI5puTnpOUrOKaXZuYkFgEAOBGteFQAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiw7_OgyI3iAhURrVkKHfG_DnsQmxMoATAjegQIDBAa
https://www.google.com/search?q=Jes%C3%BAs+Alzamora&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KLZMSk8pUOLWT9c3NDIqrMzILtdSzyi30k_Oz8lJTS7JzM_TLymLLyjKTy9KzC22KihKLU7NK0lNUUiqXMTK75VafHhXsYJjTlVibn5RIgBjNrGiVgAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiw7_OgyI3iAhURrVkKHfG_DnsQmxMoAjAjegQIDBAb
https://www.google.com/search?q=Karen+Schwarz&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KLZMSk8pUAKzTQvNirKqtNQzyq30k_NzclKTSzLz8_RLyuILivLTixJzi60KilKLU_NKUlMUkioXsfJ6Jxal5ikEJ2eUJxZVAQDj8mM0UwAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiw7_OgyI3iAhURrVkKHfG_DnsQmxMoAzAjegQIDBAc
https://www.google.com/search?q=Cristian+Rivero&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KLZMSk8pUOLWT9c3NDLIKbQwLtRSzyi30k_Oz8lJTS7JzM_TLymLLyjKTy9KzC22KihKLU7NK0lNUUiqXMTK71yUWVySmZinEJRZllqUDwBaA45PVgAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiw7_OgyI3iAhURrVkKHfG_DnsQmxMoBDAjegQIDBAd
https://www.google.com/search?q=Cristian+Rivero&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KLZMSk8pUOLWT9c3NDLIKbQwLtRSzyi30k_Oz8lJTS7JzM_TLymLLyjKTy9KzC22KihKLU7NK0lNUUiqXMTK71yUWVySmZinEJRZllqUDwBaA45PVgAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiw7_OgyI3iAhURrVkKHfG_DnsQmxMoBDAjegQIDBAd
https://www.google.com/search?q=Jazm%C3%ADn+Pinedo&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KLZMSk8pUOIGsQ2NzExyLUy11DPKrfST83NyUpNLMvPz9EvK4guK8tOLEnOLrQqKUotT80pSUxSSKhex8nklVuUeXpunEJCZl5qSDwDZ19EWVQAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiw7_OgyI3iAhURrVkKHfG_DnsQmxMoBTAjegQIDBAe

Plus TV: Canal de Movistar TV, el cual presenta una variedad de opciones dirigidas a
nuestro publico objetivo, con programas estilo culinario e informacion curiosa. Se
consideraron los programas que nos ayuden a ubicar de manera 6ptima el producto en el

programa.

e Ximena En Casa: conducido por la chef Ximena Llosa, ensefia como

sorprender a sus invitados en reuniones ofreciéndoles distintos platillos.

e Cocina En Un Toque: conducido por Luciano Mazzeti, donde comparte recetas

practicas y sabrosas.

e Desde El Jardin: conducido por Pedro Miguel Schiaffino, hace un recorrido

destacando productos naturales en busca de ingredientes para nuevas recetas.

Estos tres programas se transmiten todos los dias de la semana en horarios de la mafiana
desde las 10:00 am, por la tarde alrededor de las 5:00 pm y por la noche al promediar
las 9:00 pm. De esta manera se estarian cubriendo todos los momentos del dia

alternando programas.

*Detalle de la participacién comercial y activacion del producto en Anexo 3.

3.3.5 Radio

Respecto a la radio, se pauteo de lunes a viernes, dias en los que las mamas preparan las
loncheras, llevan al colegio a sus hijos, preparan los almuerzos y por la tarde ayudan a
sus hijos con sus tareas.

Se propone utilizar una cufia por ser breve, repetible y no debe prestar necesaria
relacion con el programa en la cual podrad ser insertada. Permite efectos de sonido

especiales y una masica propia.

Se evalué utilizar las siguientes emisoras radiales teniendo en cuenta a nuestro publico

objetivo:
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e Moda (FM): de acuerdo al estudio analizado de Ipsos, 2017, esta emisora
cuenta con el mayor porcentaje del NSE Ay C, es considerada como la emisora

mas escuchada.

e Ritmo Romantica (FM): EI NSE A prefiere sintonizar esta radio, es una

emisora que transmite baladas en espafiol de los 90’s, bachata y latin.

e Radiomar Plus (FM): Preferida por el NSE BC, es una emisora que transmite

canciones de salsa.

Ademas, se consideraran radios como Radio Disney y Planeta, emisoras escuchadas por
nifios y jovenes que si bien no son nuestro publico objetivo, son parte del publico

influenciador de la compra.

*Detalle de guidn para cufia de la marca en Anexo 4.

3.3.5 Medios Impresos: Diarios / Revistas

Se considero utilizar estos medios para la etapa de mantenimiento, como fue
previamente mencionado en las etapas. Para ambos casos, se utilizaran dos tipos de

avisos:

e Concepto de publicacién # 1: Destacar la marca, la novedad del producto, sus

beneficios y los puntos de venta. Sera un aviso informativo.

e Concepto de publicacion # 2: Destacar el segundo sorteo de la marca, motivar a
los consumidores a que participen por el viaje que los llevara fuera del pais a
conocer la ruta saludable donde también es cosechado el maiz morado. Seré un

aviso mas emocional.

Se utilizaran los avisos en los diarios EI Comercio, Trome y Publimetro (este ultimo

evaluando cédmo nos va las semanas centrales de la campafia), el primero dirigido al
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sector AB y el segundo al BC y el tercero dirigido al A, B y C. Este cominmente

entregado en las paradas de los semaforos.

Para revistas, se utilizard la revista Somos, la cual viene los sabados junto con El

Comercio y la revista M&s Salud, repartida en las clinicas Auna, a la cual asisten

personas de los NSE AB. Seguido del aviso, un publirreportaje, destacando los

beneficios del maiz morado que nos trae la marca.

3.3.6 POP (Point of Purchase)

El material POP nos sera de utilidad para que al consumidor que se encuentre paseando

en los supermercados o bodegas, podamos atraer su atencién al momento que deba

decidir su compra. Para esto, se propone utilizar los siguientes elementos:

e Jalavistas: Con el apoyo de los jalavistas, podremos atraer la atencion de nuestro

publico objetivo no solo con informacion del producto, sino también
informandole de las promociones a las que podré acceder al elegir la marca. De
esta manera, se resaltara su presencia en las gondolas por sobre otras marcas. Se
colocarén en supermercados de Plaza Vea, Tottus, Metro y Wong. Para las
bodegas de los distritos donde reside nuestro publico objetivo y las tiendas de

conveniencia: Tambo+ y Mimarket.

e Visicoolers: Se contaran con equipos de frio verticales brandeados con colores y

elementos de marca para reconocer facilmente que ese es un punto donde se
pueda encontrar el producto ademas de atraer la atencién del consumidor. Se

dard prioridad a los supermercados ya mencionados.

Modulo Naturessa: Serd un modulo de frio exclusivo de la marca, tendrd un
mayor tamafio y una presencia mas imponente que la de un visicooler. Con este
mddulo se busca que el consumidor comprenda que es una marca segura y de
calidad, que goza de su propio espacio. Se colocara en los supermercados de

mayor amplitud.
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3.3.7 Degustaciones en punto de venta:

Para las degustaciones del producto para la etapa de lanzamiento, se habilitara un stand
imponente con el branding de la marca. Se ver4 como un espacio propio en donde se
vivird la experiencia de la marca: sonidos de naturaleza como cataratas o aves,
iluminacion clara y elementos llamativos y relacionados a la naturaleza, como las

plantas y las frutas artificiales.

Dentro de este espacio, nos encontraremos con una mesa en donde una persona
realizard la demostracion de la preparacion del producto mientras se realizara la
explicacion de los ingredientes de la bebida, el origen del maiz morado y sobretodo sus
beneficios para la salud.

Ademas, en paralelo, otra persona estara llevando a cabo la “Trivia Naturessa”, en
donde se invitara a girar una ruleta que contendrd preguntas con opcién multiple de
respuesta (para tener mayores posibilidades de que el consumidor gane) relacionadas a
la chicha morada. Si el consumidor responde correctamente, se le entregaran 3 vales de
consumo que seran de “2x1” y “el segundo a mitad de precio” los cuales deberan ser
presentados en caja al momento de la compra. Segun el informe “Perfil del ama de casa
peruana” (Ipsos, 2018), para el ama de casa, comprar dos productos por el precio de uno

representa una gran oportunidad y motivaria la compra.

Ademas, se invitara al pablico a tomarse un selfie con el juego de la ruleta utilizando el
hashtag oficial de la marca #ViveNaturessa y subirlo a sus redes sociales etiquetando al
fanpage de Facebook. Al hacerlo, se podra acceder a un c6digo promocional en su
proxima compra. Antes de irse de la degustacion, se les entregara una pequefia hoja en

donde se mencionan los beneficios del maiz morado para la salud.

Estas degustaciones se realizaran todos los dias durante la etapa de lanzamiento, ya que
resultaria complicado desarmar el stand dia por dia y si bien las amas de casa
normalmente van a realizar las compras los dias domingo, un gran porcentaje de 29%

afirma que va todos los dias. (Ipsos, 2017)
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Una version mas grande de este stand de degustacion serda colocado en los centros
comerciales mas grandes como Plaza Lima Norte o Plaza San Miguel los domingos.

3.3.8BTL
Segun el informe “Habitos y actitudes hacia los medios de comunicacion alternativos”
(Ipsos, 2015), el medio publicitario de mayor agrado son las actividades culturales o

eventos deportivos promovidos por una marca.

De esta manera, Naturessa realizara una carrera en el Pentagonito y en el Campo de
Marte, se brandearan las vallas del inicio y el final de la carrera con la marca y se
colocaran stickers con elementos de marca en el camino de la carrera para asegurarnos
que el publico va en direccion correcta. Al final de la carrera, hidrataremos a los
participantes con nuestra chicha morada en concentrado y daremos una botella de

regalo. Se realizarian durante los cinco domingos que dura la etapa de mantenimiento.

Lo que se busca con esta carrera es que las personas recuerden a la marca después de
haber pasado los dias de lanzamiento, de esta manera promovemos también el ejercicio
saludable relacionando las premisas de vida sana en las que se apoya la marca. Se
entregara merch de la marca como llaveros, gorros y tomatodos. Esta caminata se

realizard en la etapa de mantenimiento.

3.3.9 Digital

De acuerdo al informe “Perfil del ama de casa peruana” (Ipsos, 2018), el ama de casa
actual es 57% digital, 45% pertenece a una red social y el 44% tiene un smartphone, por
lo tanto, nos encontramos con un publico objetivo que como ya fue mencionado antes,

se informa y se entretiene con el uso de las redes sociales.

Naturessa utilizard herramientas digitales que muy aparte del hecho de que nuestro

publico las maneje, se lograran resultados a bajo costo y de gran impacto.
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Redes sociales

e [Facebook: Teniendo en cuenta que nuestro publico objetivo utiliza en un 45%
esta red social (Ipsos, 2018) , la marca estard presente mediante su fanpage
oficial y a través de este medio anunciar su llegada al mercado, las promociones
vigentes, sorteos, datos curiosos saludables, tips para llevar una vida méas sana,
recordar los puntos de venta, entre otros. Estas publicaciones seran a manera de
post con fotos y videos. Se utilizard en cada publicacion el hashtag
#ViveNaturessa

e Instagram: Esta red social cuenta con un uso del 14% de nuestro publico
objetivo, por lo tanto, sigue siendo importante como medio. De igual manera, se
comunicaran las piezas como en el caso de Facebook, pero con pequefias
variaciones acorde al formato de Instagram, en donde son mas apreciadas las

fotos y los videos. De igual manera se utilizara el hashtag #ViveNaturessa.

Landing Page

Se habilitard un landing page con motivo del segundo concurso que se lanzara en los
dias de mantenimiento, de esta manera el publico se suscribird con sus datos para
participar y la marca se quedara con esos datos que seran de utilidad para futuras
acciones de marca. Esta landing le darad una facil experiencia al usuario, comunicara
claramente la marca y nos sera de utilidad para reutilizarla en distintas oportunidades de

campafas de marketing, tan solo cambiando la informacion.

Display

Se colocaran estos anuncios para permitir un mejor impacto visual de la marca en sitios
web relacionados, de esta manera, se podra llegar al publico y potencial publico de
manera mas rapida segin su busqueda. Se compraran las palabras mas convenientes
relacionadas a nuestra marca y producto. Este tipo de publicidad es util ya que se adapta

a los teléfonos moviles.
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SEM

Se utilizard esta herramienta para aumentar la accesibilidad al landing page y redes
relacionadas a la marca, permitira dar a conocer mas rapidamente el producto y llevara

un mayor trafico a nuestras redes.

SEO

Al trabajar un buen contenido y uso de palabras clave, se podra posicionar a la marca y
orgéanicamente el buscador de internet que utilice nuestro publico objetivo encontrara
facilmente las redes sociales de la marca, el landing y asociaciones a la marca, como
avisos que se hayan publicado o los puntos de venta donde encontrar el producto (los

supermercados lo afiadiran a su inventario de productos online).

3.3.10 Relaciones Publicas / Influencers

Para los dias iniciales de intriga y teniendo en cuenta que nuestro publico objetivo
utiliza Facebook en un 45% e Instagram en un 14% (Ipsos, 2018), se propone entregar
cajas de regalo moradas, con un mensaje en una tarjeta por fuera que diga “;Estas lista

para descubrir como refrescar tu verano y una nueva manera de vivir sana?”.

Al terminar de leer la frase, volteard la tarjeta y se leera: “Descubrelo en pocos dias”.
De esta manera, se generara curiosidad por esperar para ver qué es lo que contiene el
regalo. La idea es que se comparta el contenido tanto en Facebook a manera de video

publicacion y en Instagram como “instastory” y publicacion de foto.

Se hizo una investigacion sobre las influenciadoras potenciales para compartir el
contenido de acuerdo a nuestro publico objetivo y que a la par tengan una considerable

cantidad de seguidores.
De acuerdo a un ranking de Mercado Negro de 2018, las cinco influencers top en Peru

sobre la categoria Maternidad - “Celebrities” son Karen Schwarz, Maria Pia Copello,

Emilia Drago, Yidda Eslava y Vanessa Tello. Ademas, enviaremos en los siguientes
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dias que queden de la etapa de intriga cajas de regalo al top cinco de las “Profesionales”

y “Newcomers”. Total de envios: 15.

MATERNIDAD: RED SOCIAL FACEBOOK/INSTAGRAM

CELEBRITIES PROFESIONALES NEWCOMERS
# NOMBRE ENG, ESTIMADO # NOMBRE ENG. ESTIMADO # NOMBRE ENG, ESTIMADO
1 Karen Schwarz 30148 1 Manuela Garrido Lecca 735 1 Madre In Peru 1050
2 Maria Pia Copello 29108 2 Mi Vida Con Maca 199 2 Once Upon A Mom 258
3 Emilia Drago 15287 3 Ella Es Mia Blog 247 3 Por Segunda Vez 176
4 Yidda Eslava 13277 4 La Tata 235 4 Mami De - Mente 105
5 Vanessa Tello 547 5 Mami Dientes 190 5 Mi Mesita De Noche 93

* El total de seguidores corresponde a la suma entre Instagram y Facebook

Data obtenida de Mercadonegro.pe — 20109.

A las celebrities, al tener ya un posicionamiento en las redes, considerando que algunas
de ellas también aparecen en television y cuentan con requerimientos de distintas
marcas y una cantidad considerable de seguidores, se les destinara parte de nuestro
presupuesto de camparia para asegurar la muestra del producto. Para las profesionales y
newcomers, se les enviara el producto esperando que de manera organica compartan el

contenido en sus redes.

Se considerd este presupuesto dentro de digital, ya que la accion primaria es subir el

contenido a las respectivas redes sociales de las influencers.

*Detalle presupuestal para toda la campafia en Anexo 5.
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4. RECOMENDACIONES

Como hemos visto en los informes de Ipsos, el segundo medio por el cual
nuestro publico objetivo consume informacion sobre las promociones y
beneficios de las marcas es a través del internet, por lo tanto, para la mejora de
este proyecto, se propone realizar mas acciones como sorteos 0 promociones
para que sean comunicadas a través de las distintas plataformas que utiliza

nuestro publico objetivo y sea una motivacion para la recordacién de marca.

Al igual que el 2x1 y los vales de compra, las promociones atractivas para el
ama de casa también son los descuentos, los regalos o productos amarrados y los
canjes. A futuro, se propone crear alianzas estratégicas con otras marcas que

vayan acorde a nuestro producto para realizar acciones de co-marketing.

El stand de degustacion de la marca es amplio, si bien se puede adaptar al
espacio de un supermercado o al de un espacio en un centro comercial (como se
ha visto en el montaje, es cuestion de retirar las sillas, mesas y un par de vigas
para reducir el tamafio del stand), se evaluara la posibilidad de negociar con
mayor cantidad de supermercados para abarcar un mayor nimero de tiendas, ya
que no todos cuentan con el mismo tamafio. Mientras mas lugar se tenga, méas

degustaciones y experiencia de marca se tendra.

A futuro se pueden realizar acuerdos con gimnasios, cines, cafeterias y mends
saludables para introducir la marca de otra manera que no sea la venta de
supermercado, puede ser colocando maquinas refrigerantes de refresco con la
chicha morada en estos lugares para que el pablico pueda considerar la bebida

entre sus opciones de consumo.
Aprovechar las fechas festivas para cambiar la estrategia y dirigir las acciones

con motivo de la temporada, es decir, fiestas patrias, dia de la cancién criolla,

navidad, etc.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta y resultados
Formato de Encuesta:

Nombre de chicha morada en
concentrado y percepciones

Una importante empresa nacional lanzard al mercado peruano un concentrado de chicha morada
natural, sin azlcar afiadida, sin ningln tipo de preservante, saborizante o colorante. Solo sera
necesario diluirla en agua. Su eslogan sera: "El auténtico sabor de casa”.

Su presentacion serd en una botella de vidrio de 500 ml. que rendira para 2.5 litros de refresco.
Siempre necesitara estar en refrigeracion y se venderd a S/.6.00 soles en los principales
supermercados y bedegas.

*Obligatorio

;Cual de estos nombres le agradaria para la nueva marca de
chicha morada en concentrado? *

(O cChicha Sana - concentrado de chicha morada
(O Chicha Fresh - concentrado de chicha morada
O Chicha Lista - concentrado de chicha morada
(O Naturessa - concentrado de chicha morada

(O Moradina - concentrado de chicha morada

;Cual cree que es el mejor atributo de una chicha morada en
concentrado? *

(O Frescura

O Naturalidad

(O Sabor

¢ Por qué preferiria consumir un concentrado de chicha morada
en vez de una chicha lista para tomar? *

O Porque siento que es mas sano.
O Porque me gusta afiadirle lo necesario yo misma.
O Porque hay mas probabilidades de que haya pasado por menos procesos.

(O Porque siento un mejor sabor.
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¢ Por qué medio de comunicacién preferirias enterarte del
lanzamiento de la marca? Elegir dos opciones. *

[] Television, mediante un comercial de la marca.

Television, mediante la demostracion e interaccion con el producto.
Radio

Paneles publicitarios

Medios digitales

0000

Diarios o revistas fisicas

m e Pdgina 1de 1

Resultados:

PREGUNTAS RESPUESTAS m

40 respuestas

RESUMER INDIVIDUAL Se aceptan respuestas .

;Cuadl de estos nombres le agradaria para la nueva marca de chicha
morada en concentrado?

40 respuestas

@ Chicha Sana - concentrado de chicha
morada

@ Chicha Fresh - concentrado de chicha
morada
Chicha Lista - concentrado de chicha
morada

@ Naturessa - concentrado de chicha
morada

@ Moradina - concentrado de chicha
morada
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PREGUNTAS RESPUESTAS m

;Cual cree que es el mejor atributo de una chicha morada en
concentrado?

40 respuestas

@ Frescura
@ Naturalidad
@ Sabor

PREGUNTAS RESPUESTAS m

¢Por qué preferiria consumir un concentrado de chicha morada en vez
de una chicha lista para tomar?

40 respuestas

@ Forgue siento que &s Mas sano.

@ Porgue me gusta afiadirle lo
necesario yo misma.

@ Porgue hay mas probabilidades de
que haya pasado por menos
Procesos.

& Porgue siento un mejor sabar.
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PREGUNTAS RESPUESTAS m

¢Por qué medio de comunicacion preferirias enterarte del lanzamiento
de la marca? Elegir dos opciones.

40 respuestas

Televigion, mediante un
comercial de la...
Televigion, mediants la
demostracién & ...

Radio

Faneles publicitarios

IMedios digitales

Diarios o revistas fisicas

Anexo 2: Distribucion de medios

INVERSION

mTV

B OOH

W BTL

H RADIO

H DIGITAL

= MEDIOS IMPRESOS

M ACCIONES ADICIONALES
© MATERIAL POP
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Anexo 3: Guionde TV

Programa Detalle de participacion comercial Mecéanica

Se buscara el momento
Mi Mama |- Presentacion y despedida. - Colas adecuado para mencionar y
Cocina . mostrar la botella y un vaso
Mejor Que promacionales. ya servido con chicha y el
La Tuya |- 01 spot* de 10 segundos. consumo de producto.

- Mencion de 30 segundos por conductores
y demostracion.

- Product Placement.

- 01 banner de 10 segundos en otro

momento del programa.

Conduccidn: jQué mejor que

acompafiar este momento con

nuestra nueva chicha morada
favorita, Naturessa!

iEs una nueva chicha en
concentrado, 100% natural,
libre de azlcar afadida y
rinde hasta 2.5 litros!

Y lo mejor de todo... tiene el
autentico sabor de casa que
nos encanta.

Mujeres
Sin Filtro

- Presentacion y despedida.

- Colas promocionales.

- 01 spot™ de 10 segundos.

- Mencidn de 30 segundos por conductores
y demostracion.

- Product Placement.

Se buscara el momento
adecuado para mencionar y
mostrar la botella y un vaso

ya servido con chicha y el
consumo de producto.

Conduccion: jQué mejor que

acompafar este momento con

nuestra nueva chicha morada
favorita, Naturessa!

iEs una nueva chicha en
concentrado, 100% natural,
libre de azlcar afadida y
rinde hasta 2.5 litros!

Y lo mejor de todo... tiene el
auténtico sabor de casa que
nos encanta.

En Boca
De Todos

- Presentacién y despedida.

Se buscara el momento
adecuado para mencionar y
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- Colas promocionales.

- 01 spot™ de 10 segundos.

- Mencion de 30 segundos por conductores
y demostracion.

- Product Placement.

- Pantalla LED con logo de marca

mostrar la botella y un vaso
ya servido con chicha y el
consumo de producto.

Conduccidn: jQué mejor que

acompafar este momento con

nuestra nueva chicha morada
favorita, Naturessa!

iES una nueva chicha en
concentrado, 100% natural,
libre de azlcar afiadida y
rinde hasta 2.5 litros!

Y lo mejor de todo... tiene el
auténtico sabor de casa que
nos encanta.

- Presentacion y despedida.

- Colas promocionales.

- 01 spot™ de 10 segundos.

- Mencidn de 30 segundos por conductores
y demostracion.

- Product Placement.

iEs una nueva chicha en
concentrado, 100% natural,
libre de azlcar afadida y
rinde hasta 2.5 litros!

Y lo mejor de todo... tiene el
autentico sabor de casa que
nos encanta.

Yo Soy

- Mencién de 30 segundos a cargo del
animador y demostracion.
- 01 banner de 10 segundos.

- 01 spot™ en corte Unico de 10 segundos.

Se buscara el momento
adecuado para mencionar y
mostrar la botella y un vaso
ya servido con chicha y el

consumo de producto.

Conduccion: jQué mejor que

acompafar este momento con

nuestra nueva chicha morada
favorita, Naturessa!

iEs una nueva chicha en
concentrado, 100% natural,
libre de azlcar afadida y
rinde hasta 2.5 litros!

Y lo mejor de todo... tiene el
auténtico sabor de casa que
nos encanta.

Ximena
En Casa

- Mencién y demostracion detallada de

Después de preparar el plato
del programa, se terminara
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preparacion del producto de 40 segundos.
- 01 banner de 10 segundos
- Product Placement.

acompafandolo con la botella
de la marca y veremos la
accion de diluir el
concentrado en agua y el
consumo de producto.

Conduccién: Y para
acompaiar esta delicia...
tenemos la nueva chicha

morada Naturessa.

Es una nueva chicha en
concentrado, 100% natural,
que como pueden ver, esta

libre de azlcar afiadida y
rinde hasta 2.5 litros.

Y lo mejor de todo... tiene el
autentico sabor de casa que
nos encanta.

Cocina En
Un Toque

- Mencién y demostracion detallada de
preparacion del producto de 40 segundos.
- 01 banner de 10 segundos

- Product Placement.

Después de preparar el plato
del programa, se terminara
acompariandolo con la botella
de la marca y veremos la
accion de diluir el
concentrado en agua y el
consumo de producto.

Conduccion: Y para
acompanar esta delicia...
tenemos la nueva chicha

morada Naturessa.

Es una nueva chicha en
concentrado, 100% natural,
que como pueden ver, esta

libre de azlcar afadida y
rinde hasta 2.5 litros.

Y lo mejor de todo... tiene el
auténtico sabor de casa que
nos encanta.

Desde El
Jardin

- Mencién y demostracion detallada de

Después de preparar el plato
del programa, se terminara
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preparacion del producto de 40 segundos.
- 01 banner de 10 segundos
- Product Placement.

acompafandolo con la botella
de la marca y veremos la
accion de diluir el
concentrado en agua y el
consumo de producto.

Conduccién: Y para
acompaiar esta delicia...
tenemos la nueva chicha
morada Naturessa.

Es una nueva chicha en
concentrado, 100% natural,
que como pueden ver, esta
libre de azlcar afiadida y
rinde hasta 2.5 litros.

Y lo mejor de todo... tiene el

autentico sabor de casa que
nos encanta.

*Para los spots que se veran algunos de los programas, se preparara un pequefio video

en fondo blanco, con una jarra de agua servida y los ingredientes de la chicha morada

cayendo uno a uno en camara lenta y con los sonidos “splash”. Se vera como dan

vueltas en velocidad y se transforman en chicha morada. Se cambiara la imagen a la

botella de vidrio de la marca y se terminara con el eslogan: “Con el auténtico sabor de

casa’.

e Imagenes de referencia:
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Anexo 4: Guion de Radio

Spot Radial: Lanzamiento “Naturessa”, chicha morada en concentrado.

Duracion: 15>

Voz

Efectos de sonido

Sonido de frutas cayendo en
un recipiente de vidrio con
agua.

Sonido "splash™ unas 3 veces.

Narrador: Nueva
chicha morada en
concentrado,
Naturessa

Mdsica alegre, tranquila

Narrador: Bebida
100% natural,
antioxidante y sin
azUcar afiadida

Madsica alegre, tranquila

Narrador: Disfruta del
auténtico sabor como
hecho en casa.

Mdsica alegre, tranquila

Narrador:
iDescubrela! Vive
Naturessa.

Sonido "splash” final

Anexo 5: Presupuesto

Doélares Tipo (!e Soles
cambio
S/.
Presupuesto de Campaifia | $ 500,000 3.35 1,675,000.00
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Medios ATL Descripcion Cantidad Costo unitario  Costo total soles Costo total délares

Television
Ameérica TV - Mi Mama Cocina Mejor Que La Tuya Product Placement 6 fechas s/ 15,000.00 | 5/ 90,000.00 $26,865.67
Ameérica TV - En Boca De Todos Product Placement 9 fechas s/ 13,610.00 | S/ 122,450.00 $36,564.18
América TV - Mujeres Sin Filtro Product Placement 6 fechas s/ 20,370.00 | 5/ 122,220.00 536,483.58
Latina - Yo Soy Product Placement 4fechas s/ 17,000.00 | 5/ 68,000.00 $20,298.51
Plus TV - Ximena En Casa Product Placement 10 fechas s/ 10,000.00 | S/ 100,000.00 $29,850.75
Plus TV - Cocina En Un Toque Product Placement 10 fechas s/ 11,000.00 | S/ 110,000.00 $32,835.82
Plus TV - Desde El Jardin Product Placement 10 fechas s/ 10,000.00 | S/ 100,000.00 $29,850.75
Total s/ 96,980.00 | 5/ 712,710.00 $212,749.25
Radio Descripcion Cantidad Costo x semana Costo total dolares
Moda FM Spot radial grabado - 15" 6 veces al dia - 6 semanas | 5/ 6,300.00 | 5/ 37,800.00 $11,283.58
Ritmo Romantica FM Spot radial grabado - 15" 5veces al dia - 6 semanas | 5/ 4,515.00 | 5/ 27,090.00 5$8,086.57
Radio Mar Plus FM Spot radial grabado - 15" 6 veces al dia - 6 semanas | S/ 5,481.00 | 5/ 32,886.00 $9,816.72
Radio Disney FM Spot radial grabado - 15" 5veces al dia - 6 semanas | 5/ 4,095.00 | 5/ 24,570.00 §7,334.33
Planeta FM Spot radial grabado - 15" 5veces al dia - 6 semanas | 5/ 4,095.00 | S/ 24,570.00 $7,334.33
Total s/ 24486.00|S/ 146,916.00 $43 855,52
OOH - Paneles Publicitarios Descripcion Cantidad Costo mensual Costo total soles Costo total dalares
Panel iluminado - Av. Javier Prado cdra. 11 (Hacia La . .
i Produccion y alquiler 03
Molina) s/ 10,880.00 s/ 32,640.00 59,743.28
Panel iluminado - Av. Javier Prado cdra. 52 (Hacia Av. . .
Produccidn y alguiler 03
Los Frutales) s/ 15,440.00 s/ 46,320.00 413,826.87
Panel iluminado - Av. Alameda El Corregidor con Av. . .
. Produccion y alguiler 03
Raul Ferrero s/ 17,520.00 s/ 52,560.00 515,689.55
Panel iluminado - Av. Angamos con Av. Paseo de la . .
. Produccion y alquiler 03
Republica 5/ 13,450.00 s/ 40,350.00 512,044.78
Panel iluminado - Av. San Felipe con Av. Salaverry Produccién y alquiler 03 s/ 12,300.00 S/ 36,900.00 $11,014.93
Panel iluminado - Av. Grau con Av. El Sol Produccién y alquiler 02 s/ 11,440.00 s/ 34,320.00 510,244.78
Panel iluminado - Av. Faustino Sanchez Carridn con . .
i Produccion y alguiler 03
Juan de Aliaga s/ 14,520.00 s/ 43,560.00 513,002.99
Panel iluminado - Av. Brasil con Av. Bolivar Produccién y alguiler 03 s/ 11,830.00 S/ 35,490.00 $10,594.03
Total s/ 107,380.00 s/ 322,140.00 $06,161.19
Medios Impresos - Diarios y Revistas Descripcio antidad psto ario osto total sole psto total dolare
El Comercio Aviso full color - 1/2 pagina 4 semanas 5/ 13,500.00 5/ 54,000.00 516,119.40
Trome Aviso full color - 1/2 pagina 3 semanas 5/ 5,800.00 s/ 17,400.00 5$5,194.03
Somos Aviso + publirreportaje 4 semanas s/ 10,200.00 s/ 40,800.00 512,179.10
Revista Mds Salud Aviso + publirreportaje 2 semanas s/ 3,500.00 s/ 7,000.00 52,089.55
Total s/ 33,000.00 </ 119,200.00 $35,582.00

Medios BTL Descripcion Cantidad Costo unitarioc  Costo total soles  Costo total délares
Stand de degustacidn en puntos de venta (Tottus, |Costo total de: Alquiler de espacio,
Plaza Vea, Wong, Metro) - 2 tiendas de cada mueble, anfitriones, impresidn para 03
supermercado por 6 semanas vales de consumo 5/ 13,000.00 s/ 104,000.00 531,044.78
. . . Costo total de: Alquiler de espacio,
Degustacion en centros comerciales (Plaza Lima . ) .
) mueble, anfitriones, impresion para 02
Morte, Plaza San Miguel)
vales de consumao s/ 20,000.00 5/ 40,000.00 $11,940.30
i Costo total de: Alquiler de espacio,
Carreras Naturessa (Pentagonito y Campo de Marte) e 02
mueble, anfitriones, merch s/ 12,000.00 s/ 24,000.00 $7,164.18
Total </ 45,000.00 s/ 168,000.00 $50,149.25
ademarketing aterial POF e pCio d dad psto total sole psto total dolare
Jalavistas (Tottus, Plaza Vea, Wong, Metro) Branding genérico y de promocidn 2,000 S/ 800.00 $238.81
Visicoolers (Tottus, Plaza Vea, Wong, Metro, Tambo+, 20
Mimarket) Branding genérico s/ 3,000.00 £895.52
Maodulos (Tottus, Plaza Vea, Wong, Metro) Branding genérico 10 s/ 5,000.00 51,492.54
Total s/ 8,800.00 $2,626.87
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Cantidad

Costo total soles Costo total dolares

Digital

Descripcion

Social Media (Facebook e Instagram) Piezas graficas, videos, pauta 3 s/ 27,135.00 $8,100.00
Landing Page Disefio, compra de dominio, servidor 1 s/ 10,050.00 $3,000.00
Display Compra de audiencia 3 s/ 17,085.00 $5,100.00
SEM Herramienta 3 s/ 22,110.00 $6,600.00
SEO Herramienta 3 s/ 26,130.00 $7,800.00
Envio de caja de regalo - Publicacion
enredes sociales (pagoalas 5
Influencers celebrities) 5 s/ 40,000.00 $11,940.30
Total s/ 142,510.00 $42,540.30

Descripcion

Cantidad

Costo total soles Costo total dolares

Promocion - De vuelta a clases

Maleta escolar de 16 pulgadas + Gtiles
escolares (caja de 5 lapiceros, colores,
caja de plumones, 3 folders, 3
cuadernos, 2 blocks de hojas, 2 reglas,
2 borradores, 1 goma, 1tijera)

1,000 maletas

INVERSION TOTAL DE CAMPANA

s/ 50.00 514,925.37
Paguete doble que incluye: pasajes, 4
Sorteo - Viaja a Colombia noches de hotel, city tour, traslados, 1 paguete
desayunos) s/ 4,690.00 $1,400.00
Total s/ 4,740.00 $16,325.37

$499,989.85
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