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RESUMEN

Ante una tendencia en crecimiento al consumo de productos saludables y nutritivos, una
marca transnacional lider en alimentos apuesta por un desarrollo de producto para el
mercado de avena. Nuestro proyecto desarrolla una campafia integral de comunicacion
para el lanzamiento de esta nueva avena instantanea. Para ello, se comenzo por un
analisis de la coyuntura actual y del mercado en el pais, ahondando en las estrategias de
comunicacion de la competencia y en el perfil de nuestro consumidor. De esta manera,
se logra conocer qué papel podria jugar nuestra marca en el mercado; ademas de
entender como comunicar nuestro mensaje de manera efectiva y tener el impacto

deseado.

Este trabajo abarca desde la elaboracion de identidad de marca hasta un mix de
comunicacion 360°, el cual contempla un plan de medios online y offline pensados en
el publico objetivo. Asimismo, se presenta tanto material referencial y final que
formaran parte de la campafia creativa de promocion, asi como guiones para los

productos audiovisuales que los requieran.

Palabras clave: campafia de comunicacion, comunicacion integral, posicionamiento,

avena instantanea, publicidad
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ABSTRACT

Faced with a growing trend towards the consumption of healthy and nutritious food
products, a leading transnational brand is making a product development for the
oatmeal market in Peru. Our project develops an integrated marketing campaign for the
launch of this new instant oatmeal. This begins with an analysis of the current situation
and the national oatmeal market, delving into the communication strategies of the
competition and the profile of our consumer. This way, we can know what role our
brand could play in the market; in addition to understanding how to communicate our

message effectively and have the desired impact.

This work includes from the development of brand identity to a 360 °© communication
mix, which includes an online and offline media plan designed for the target audience.
Likewise, here are presented both referential and final material that will form part of the
creative promotional campaign, as well as scripts for the audiovisual products that

require them.

Keywords: promotion, brand image, advertising campaing, positioning, instant

oatmeal.
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1. PRESENTACION

Este trabajo profesional presenta una camparia integral de comunicacion para el
lanzamiento de una nueva marca de avena instantanea. A este producto se le ha
bautizado como Silf, nombre escogido pensando en el publico objetivo planteado por el
cliente, en este caso Nestlé.

Los objetivos de esta campafia de promocién son informar sobre el lanzamiento de Silf
y sus beneficios; y posicionarla como una avena instantanea nutritiva, pese a la
existencia de un insight que diga lo contrario. Es siguiendo estos objetivos que
disefiamos un mensaje en el que realzamos el poder de los instantes, y sobre como un
instante es suficiente para llevar una vida mas sana. Para comunicarlo, empleamos
distintas estrategias de comunicacion, de las cuales desprende una variedad de acciones
transmitidos por diferentes medios. Asi, podemos asegurar que nuestro mensaje llegue

de manera holistica al mercado meta.

No solo se estara presentando el plan de comunicacion, sino también se presentaran los
materiales necesarios (en version final y bocetos) para ejecutarlo. En esta seccion del
trabajo, estaremos listando cada uno de ellos. Otros, que por el momento son guiones,

se encuentran en Anexos.

1.1 Material #1: manual de identidad corporativa

Se solicita la creacion de un nombre para el producto, lo cual conlleva a la elaboracion
de su identidad grafica, desde el logo hasta colores corporativos. EI manual de identidad
corporativa recoge todas las aplicaciones y caracteristicas que aseguraran un correcto
uso del material gréafico de nuestra marca.
https://drive.google.com/file/d/InkwipALUIJLOOdcKchXriTwxkJGbwtZv/view?usp=s

haring

1.2 Material #2: disefio para empaques
Para este proyecto, también se solicitd disefio para los dos empaques en los que viene

nuestra avena instantanea: sobre y la caja en las que viene los sobres.
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https://drive.google.com/file/d/1nkwipALUIJL0OdcKchXr1TwxkJGbwtZv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nkwipALUIJL0OdcKchXr1TwxkJGbwtZv/view?usp=sharing

https://drive.google.com/drive/folders/1hLK9RzhWwL7ip2y0ZiHgOvcDcL6J9mI7?usp
=sharing

1.3 Material #3: animatic

Se ha desarrollado un animatic de 30 segundos, el cual servird como base para lo que
sera el spot televisivo. El guion realizado para este anuncio se puede encontrar en el
anexo 1.
https://drive.google.com/drive/folders/IR5VtUKFZKANQINFdiIWLIi77bp_evX4grp?usp

=sharing

1.4 Material #4: portal web
Portal web responsivo implementado mediante el CMS de Wix.

https://julianaaronjimenez.wixsite.com/my-site

1.5 Material #5: publicidad exterior

Como parte de la estrategia de comunicacién offline, se plantea el uso de vallas
publicitarias en puntos clave. Se presentan 2 disefios para las vallas que seran parte de
la campana.

https://drive.google.com/drive/folders/1YwtUd4fs-
gaxMVKGBJep86rKui8NxzJ1?usp=sharing

1.6 Material #6: jalavista
Se disefié un jalavista para las gondolas de los supermercados, con el fin de llamar la
atencion de los consumidores en el punto de compra.

https://drive.google.com/drive/folders/1DQJeDgZeulam60g90pl0EO0x3V099jxiA?usp=
sharing

1.7 Material #7: piezas para redes sociales

En el folder se encuentran los disefios elaborados para redes sociales que se han ido
mencionando a lo largo del trabajo.
https://drive.google.com/drive/folders/11rPACZ6uxFWMg7ttgmUwIrA41zy6clgm?usp

=sharing

1.8 Material #8: Display
13


https://drive.google.com/drive/folders/1hLK9RzhWwL7ip2y0ZiHg0vcDcL6J9mI7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1hLK9RzhWwL7ip2y0ZiHg0vcDcL6J9mI7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1R5VtUKFZkdNqlNFdiWLi77bp_evX4grp?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1R5VtUKFZkdNqlNFdiWLi77bp_evX4grp?usp=sharing
https://julianaaronjimenez.wixsite.com/my-site
https://drive.google.com/drive/folders/1YwtUd4fs-qaxMVKGBJep86rKui8NxzJ1?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YwtUd4fs-qaxMVKGBJep86rKui8NxzJ1?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DQJeDqZeu1qm6og90p10E0x3Vo99jxiA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DQJeDqZeu1qm6og90p10E0x3Vo99jxiA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/11rPACZ6uxFWMg7ttgmUwIrA41zy6clqm?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/11rPACZ6uxFWMg7ttgmUwIrA41zy6clqm?usp=sharing

Dentro de la estrategia SEM, esta contemplado el uso de banners para generar
conciencia de la marca a través de las paginas de nuestro interés en la red de display de
Google.
https://drive.google.com/drive/folders/1p2I1BAWZWL2YxxxCI9gGRY X0ks2p299186?us

p=sharing

1.9 Material #9: Spotify

Para Spotify se esta considerando un anuncio del audio, para el cual se ha armado un
guion (anexo 3). Este debe de ir acompafiado de un banner display el cual esta ubicado
en la siguiente carpeta.

https://drive.google.com/drive/folders/1L7x5LNNIhUUoiCuOaVvraDIldnMFMsi2F?us
p=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1p2IB4WZWL2YxxxC9qGRYX0ks2p29ql86?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1p2IB4WZWL2YxxxC9qGRYX0ks2p29ql86?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1L7x5LNNIhUUoiCuOaVvraDIdnMFMsi2F?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1L7x5LNNIhUUoiCuOaVvraDIdnMFMsi2F?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1 Sobre avena instantanea

El mercado en el que se desarrollara el presente trabajo profesional es el de la avena,
especificamente avena instantanea. Asi, comenzaremos por conocer méas sobre el

producto y su consumo.

La avena es un cereal rico en proteinas, grasa vegetal, vitaminas y minerales.
Asimismo, aporta una gran cantidad de fibra, lo cual significa que, a la par de una dieta

balanceada, contribuye a un buen funcionamiento intestinal.

Ademas, como afirma (Paterson, 2021), la avena presenta grandes cantidades de
magnesio, cobre, hierro, zinc y vitamina B1, asi como pequefas dosis de calcio, acido

félico y otras vitaminas del grupo B.

Todo esto sin aportar demasiadas calorias. Como lo podemos ver en la siguiente tabla

nutricional que analiza 100 gramos de avena:
Tabla 2.1

Avena - Datos Nutricionales

por 100gr Valor Diario

NUTRIENTES

Nota. De “Tabla Nutricional: Avena” por Todo Alimentos (http://www.todoalimentos.org/avena/), 2021..
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http://www.todoalimentos.org/avena/

La avena, para ser catalogada como instantanea, significa que ha sido pre-cocida,
secada y arrollada en hojuelas méas delgadas y pequefias. Para el consumo, solo se debe

afiadir agua caliente para preparar y listo.

En cuanto al consumo de la avena, un estudio sobre la alimentacion y vida sana
realizada por Ipsos Pert (2019) arrojo que el 79% de la poblacion de Lima
Metropolitana consume el cereal en cuestion. En su mayoria, es consumida por mujeres

(84%) principalmente entre 15 y 35 afios.
Tabla 2.2

Consumo de avena en Lima

EDAD
15-25 26-35 36—-45 46-55 56—-65
k. % % % %

TOTAL

ALIMENTUS
%

A B
Avena 79 BO 78 T8 79 Bl T4 a4 Ed B2 0 a0 il

Nota. Adaptado de “Alimentacion y Vida Sana”, por Ipsos Perd, 2019, p.44.

Por ultimo, los lugares en donde los consumidores de avena en Lima Metropolitana
suelen realizar las compras de ese producto son principalmente mercados (44%). Sin
embargo, en NSE altos / medios las compras se dan principalmente en supermercados
(48%) (CPI, 2008).

Figura 2.1

Lugares donde se suele comprar avena

- LUGAR DONDE ACOSTUMBRA REALIZAR LAS COMPRAS DEL PRODUCTO
(%) -

55
48
a4
a1
&7
30 54 o2
55 2
L I . L

TOTAL ALTO/ MEDIO BAJO SUPERIOR BAJO INFERIOR/
MARGINAL
mMercado 4Bodega mSupermercado uOtros lugares

Nota. De “Consumo de productos en los hogares de Lima Metropolitana”, por Cpi, 2008, cuadro nro 12.
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2.2 Andlisis PEST

e Politico: en el afio 2013 se publica la ley N° 30021, Ley de Promocion de la
Alimentacién Saludable para nifios, nifias y adolescentes, la cual reza que en la
publicidad de productos, de alimentos y bebidas no alcohodlicas con grasas trans
y alto contenido de azlcar, sodio y grasas saturadas, se debe consignar las
advertencias publicitarias en forma clara, legible, destacada y comprensible.

Esta advertencia publicitaria es de tipo octogonal en la cara frontal de la etiqueta
de los productos de alimentos procesados; y en la comunicacion en medios de

tipo impreso, internet, radiales y audiovisuales.

Sin embargo, esta ley, segun EI Comercio (2018), “...no ha estado exenta de
debates en estos cinco afios, tiempo en que la ley no fue implementada y ha
acumulado una serie de marchas y contramarchas respecto, sobre todo, al
etiquetado de los alimentos procesados”. Es asi que recién en el afio 2018 el
Ejecutivo aprueba el Manual de Advertencias Publicitarias, el cual permite que

la ley en cuestion se pueda implementar.

En el &mbito educativo, hemos sido testigos de la suspension de clases
presenciales debido al COVID-19. Sin embargo, como lo menciona El
Comercio (2021), EI Ministerio de Educacion inform6 que desde el 19 de abril
las instituciones educativas y programas educativos podran impartir clases con

cierto nivel de presencialidad, de manera segura, flexible, gradual y voluntaria.

El altimo punto a tratar en este analisis politico, seran las ultimas medidas que el
gobierno ha dictaminado para combatir la pandemia. En el caso de Lima
Metropolitana y Callao, se implementaron nuevas restricciones para Ssus
ciudadanos, ya que nuevamente entraran en la categoria de riesgo
extremo. Estas medidas se aplicaran del 19 de abril al 9 de mayo, y son las

siguientes (El Peruano, 2021):

e De lunes a sdbado, el toque de queda sera de 9:00 pm. a 4:00 am.

e Los domingos 25 de abril, 2 de mayo y 9 de mayo el toque de queda sera
todo el dia.

e De lunes a sabado funcionaran supermercados, mercados, bodegas y
farmacias con aforo del 40%

17



e Los restaurantes con ventilacion y los que atienden al aire libre
funcionaran de lunes a sabado y operaran con 30% de aforo.
e Los restaurantes pueden vender alimentos via delivery desde las 4:00 am

a 11:00 pm de lunes a domingo.

Asimismo, se mantiene el uso obligatorio de la mascarilla facial. Segin precisa
el Decreto Supremo N° 057-2020- PCM, es obligatorio el uso de mascarilla para

circular por las vias de uso pablico (Nacional, 2020).

e Econdmico: la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) arroj6 que la poblacion
ocupada disminuyé en mas de 6 millones de personas durante el segundo
trimestre de 2020. Los mayores incrementos en la tasa de desocupacion se
registraron en hombres entre 25 y 44 afios de edad. La disminucion de la
poblacién ocupada en el area urbana fue de 49%, siendo asi la mayor (OIT,
2020).

Ipsos (2020) nos brinda data sobre como la pandemia ha afectado la situacion
laboral de los peruanos. El teletrabajo esta teniendo una mayor importancia que
en afnos previos, siendo adoptado por el 12% de peruanos mayores de 18; y por
el 15% de limefios. Mayormente por los NSE A y B (23% y 24%
respectivamente).

Tabla 2.3

Estado laboral en pandemia

GENERO

Respuestas

Soy trabajador independiente y no estoy trabajando
por la situacién de emergencia

Soy ama de casa, estudiante, jubilado, no trabajo
habitualmente.

Estoy en mi casa trabajando por teletrabajo (home
office)

Estoy saliendo a trabajar porque estoy dentro del

. 12 16 18 10 10 8 17 6 7 15 10
grupo de personas autorizadas para hacerlo
Me he quedado sin trabajo, fui despedido " 5 9 10 12 23 13 10 12 12 10
Estoy saliendo a trabajar porque lo pecesito, 7 3 1 8 8 10 9 5 6 6 8
aunque no estoy formalmente autorizado
Esto_y en mi casa sin trabajgr. pero gi tengo trabajo 6 3 9 8 3 2 6 6 4 8 5
habitualmente y estoy recibiendo mi sueldo
No precisa 1 0 1 1 1 1 1 1 1 2 1

Nota. De “Informe de opinién”, por Ipsos, 2020, p. 27.

e Social: existe la tendencia en crecimiento de adoptar una cultura de vida sana y

del cuidado alimentario. Segun Ipsos (2019), para el 89% de limefios es
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importante llevar una vida saludable. Este porcentaje varia ligeramente segun el
nivel socioecondmica: NSE A, 91%; NSE B, 95%; NSE C, 89%; NSE D, 87%;
y NSE E, 74%. El mismo estudio nos indica que, para el 88% de limefios, llevar
una vida saludable representa cuidar su alimentacion. Ademas, el 46% de los

encuestados consideran que llevan una alimentacion saludable.

Asimismo, Ipsos arroja que el 58% de limefios revisan las etiquetas de

informacién nutricional de los productos que suelen comprar.
Figura 2.2

Significado de vida sana

: |

Nota. De “Alimentacion y Vida Sana”, por Ipsos Peru, 2019, p.12.

CPI (2020), en su estudio sobre el impacto de los octdgonos, afirma el 72.5% de
los encuestados han prestado algun tipo de atencidn a los octégonos y se dividen
entre aquellos que de vez en cuando prestan atencion (28.7%), los que casi

siempre prestan atencion (21.2%) y quienes siempre prestan atencion (22.6%).

El 51.8% de las personas que han prestado atencion a los octdégonos de cierto
producto, lo compra con menos frecuencia o en menor cantidad, mientras que el

47.1% deja de comprarlo.

Tecnologia: Arellano (2019) indica que la penetracion de internet ha aumentado
en Lima de 68% a 81%. Los sectores con mayor penetracion de internet son el
NSE A (98%) y B (96%).
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Figura 2.3

Penetracion de Internet

® 2019

2017
Penetracion de internet

f I
98% 96% r % 1 {
{ {aw / 879 - (sw 80% 90 91% Ve
N b o 819
= 68% 3% ks r % - 4
:
639 64% . 67%
" 579 Vs o2% r
s 52%
46%
42%
QZWI 30%
A B c D E

Total Lima Provincias 12a17 18a24 25a34 35a44 45a54 55a65

Base: 5300 1100 4200 454 922 1529 1561 844 760 879 1401 1378 878 784

Nota. De “Estudio Nacional del consumidor peruano”, por Arellano, 2019, p.52.

La pandemia ha impulsado el uso de plataformas digitales para realizar compras.
“Se estima que 6.6 millones de compradores en linea al 2020, lo cual representa
el 44% de la poblacion entre 16 y 70 afios de los NSE ABCD del Per Urbano”
(Ipsos, 2020). Los compradores online principales son limefios (52%) que
pertenecen a los NSE A (87%) y B (72%), y tienen entre 25 y 35 afios (55%).
Figura 2.4

Penetracion de compras por internet

Compradores de 16 a 70 afios del Pert Urbano de los NSE ABCD

Inicié Terming
cuarentena cuarentena
I 1
i
i

|
31% ! |
2% | 6.6 Millones !
3.3 Millones 4.7 Millone:s
2019 2020 2020
Marzo Junio

Nota. De “Compras por internet 2020, por Ipsos Per(, 2020, p.8.

El estudio de Ipsos también nos dice que la categoria con mayor demanda online

durante el 2020 fue alimentacion, la cual crecié de 44% a 70%.

20



Figura 2.5

Productos comprados online

2020 2019
-AT\r-n-Eth;:-\t;m-(;h-n; entosy bebidss para alacens, restaurantes) RN 0% | ao%
i Moda (ropa, calzado y accesorios) _ 54% i 41%
]
i Equipamientodel hogar {e\ecuodf;léjtsl;?:sE\f;erg;ib;::‘ _ 41% 3 26%
| Limpieza (lejia, detergente, etc.) _ 34% f
i Aseo personal (desodorante, pasta dental, etc.) _ 33% i 7%
| Farmacia (medicamentos, mascarillas, etc.) _ 33% i *
i celulares [N 29% T D 1s%
i Taxi por apps _ 27% 3 26%
3 Viajes y hospedaje (pasajes y slojamiento) _ 23% 3 17%
3 Entrada para cine _ 239%, i 22%
3 otiles [N 18% | 2%
| Juguetes - 17% ] 6%
7777777777777777777777777777777 vaquine [ 13% 000000 e
Flores . 6% 2%

Nota. De “Compras por internet 20207, por Ipsos Per(, 2020, p.12.

Por ultimo, la penetracidon de las redes sociales ha aumentado en estos afios,
pues ha pasado de 74% en el 2019 a 78% en 2020. Principalmente usado por
limefios (85%) de los NSE A 'y B (98% y 94% respectivamente), entre los 18 y
35 afios (92%). Facebook y WhatsApp son las redes mas usadas y observamos la

tendencia de un mayor uso en niveles socioecondmicos altos (Ipsos, 2020).

Tabla2.4
Uso de redes sociales

Género Edad

D Masc. Fem. 18-24 25-35 3650 51-70
% % % % % % %
Facebook 82 86 90 a3 74 81 84 73 88 a3 84
WhatsApp 77 87 24 79 69 73 82 69 73 86 a3
YouTube 49 53 59 53 36 50 47 56 47 43 42
Facebook Messenger 42 51 45 42 40 39 46 36 46 40 49
Instagram 39 61 51 38 30 35 a4 44 a7 38 18
Twitter 16 32 22 17 8 17 15 13 13 25 8
Tiktok 12 15 13 14 8 10 14 17 12 10 6
Linkedin 12 34 19 13 4 12 12 9 7 20 13
Pinterest 11 13 14 13 4 a 17 9 7 11 17

Snapchat 3 6 3 3 2 2 3 3 3 3

Tinder 2 3 3 2 - 3 - 3 - 3 1
Base 801 203 233 218 147 404 397 268 235 211 87

Nota. De “Habitos y actitudes hacia el internet 20207, por Ipsos Perd, 2020, p.46.

Asimismo, como indica el diario Gestion (2020), las redes sociales que mas
crecieron durante la cuarentena en el Peru fueron Tik Tok y Facebook. Tik Tok
crecio un 387%; y Facebook, un 349%.

En lo referente al uso que estos le dan a la plataforma [TikTok], el

estudio registra que un 64% de este grupo ve los videos sugeridos por la
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seccion “Para ti”, mientras que un 60% prefiere disfrutar del contenido
que generan las personas a las que siguen. Asi mismo, un 34% se dedica
a buscar celebridades e influencers, el 74% participa en los numerosos
retos que se hacen tendencia en la plataforma, 62% prefiere ver comedia

y 56% musicales (Mercado Negro, 2020).

2.3 Analisis de la competencia

Entre los principales competidores del mercado tenemos a 3 Ositos (lider del mercado

con un share del 51%), Quaker, Angel y Santa Catalina.

Figura 2.6

Consumo de avena por marcas

2017 ; : ' 51%

W 2015
32%
Quaker ) - 36%
2014 a1%

Angel i
Santa Catalina m 23%

)

Nota. De “Liderazgo en productos comestibles”, por Ipsos, 2017, p. 31.
2.3.1 Avena 3 Ositos

Lider del mercado y cuenta con una lealtad a la marca del 44% segun Ipsos (2017).
Pertenece a Molitalia y tiene mas de 13 afios en el mercado. Su distribucion es masiva y
se encuentra en supermercados, mercados y bogedas. A diferencia de los demas
competidores, la linea de productos cuenta con aditivos como vitaminas B1, B2, B3 y
B9 (acido fdlico).

La comunicacion va dirigida a padres de nifios pequefios. Se presentan razones de
compra por la cual el producto ayudara para que sus hijos tengan un mejor desarrollo.
Asimismo, el tono de comunicacion, de manera secundaria, se dirige a los nifios por su
caracter divertido, joven y dinamico: tenemos al uso de personajes (los 3 ositos) que

interactGan con los nifios realizando actividades que requieren de la energia de la avena.
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Figura 2.7
Spot 3 Ositos 2019

Nota. De YouTube, 2019

Su sitio web http://www.3ositos.com/ no ha sido renovado, por lo que nos centraremos

en sus redes sociales. Su cuenta en Facebook tiene 72,837 seguidores; mientras que su
Instragram, 1,605. Ambas cuentas replican el mismo contenido y gran parte de la
interaccion son solo likes (a menos que se traten de sorteos). Los tipos de contenido son

los siguientes:

* Fechas especiales: siempre referidas a la salud mental y fisica. Asi podemos ver un
post donde se incentiva la integracion de personas con autismo en el Dia Mundial del

Autismo, asi como el cuidado del agua por su dia.

Figura 2.8

Post de 3 Ositos: fechas especiales

itosperu * Seguir X

Comprometidos
con una vida mas
saludable para todos

httne://uw.inctaceam cam/o/CNXnYiMaDer/

Nota. De Facebook, 2021.
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* Sorteos: se realizan casi trimestralmente. Son las publicaciones con mayor interaccion

y siempre se relacionan a llevar una vida sana (por ejemplo, comentar actividades que

estas realizando en casa para mejorar tu bienestar personal). Asi tenemos esta alianza

que se realiz6 con Netzun para la entrega de membresias del curso de running con

Gladys Tejeda.

Figura 2.9

Post de 3 Ositos: sorteos

iY tenemosa
nuestros ganadores!
iFelicitaciones! o

.r ysabel_I_s Muchas Gracias @3ositosperu

denidenicat Ye:
Gracia:

wabloche_perez
ysabel_l_s
denidenicat
kal_el198110

@tejadaperuy #HHWH
4 emelyhelen20 Felicitaciones %4

Disfruten su
membresia del curso

Running con
Gladys Tejeda

en Netzun

®)
v HQ

Gracias. Qué emoci6n. Me encantaaaa

Nota. De Facebook, 2021.

* Recetas: se comparten recetas para preparar alimentos bajos en calorias, y que usen

como ingrediente la avena 3 Ositos.

Figura 2.10
Post de 3 Ositos: recetas

a 3ositosperu jHagamos un rico bowl carnavalesco! Lieno de colores
de frutas y nuestra clasica avena #30sitos. Mira aqui cémo preparar

tro canal de YouTube con maés recetas

asEnergfa #MasNutricion

C@ iHagamos juntos un
bowl de avena power!

Nota. De Facebook, 2021.
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* Tips: presentan consejos breves que pueden ayudar a llevar una vida mas sana, tanto

mental como fisicamente.

Figura 2.11
Post de 3 Ositos: tips

Q 3ositosperu * Sequir e X

3ositosperu ;Sabias qué con 5 minutos diarios de metidacion
obtines increibles beneficios? Mejora tu concentracién, relaja la
1, previene el envejecimiento del cerebro y mucho

nergia #MasNutricion #W

Tomémonos 5 minutos para un ©
oco de meditacién. .
P O v HQ

</ fovvwinstaaram.com/n/CKinofl Mw2/

Nota. De Facebook, 2021.

* Productos: muestran su linea de productos, siempre comentando sobre sus beneficios
alimenticios. En redes podemos notar que su publico objetivo se expande y se dirigen a

cualquiera que desee llevar una vida sana.
Figura 2.12

Post de 3 Ositos: productos

g 3ositosperu * Seguir m B

La proteina
~§) hecesariapara
tudiaadia

O v KHAQ

Nota. De Facebook, 2021.
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2.3.2 Avena Quaker

Avena Quaker es un producto de PepsiCo y lleva en el Peri més de 40 afios, por lo que
es la de mayor tradicion. Sin embargo, ha dejado de ser la avena mas consumida. El

2017 solo obtuvo el 32% del share, habiendo disminuido 9% con respecto al 2015.

La marca no invierte en medios tradicionales para Per(. Sin embargo, esta realizando
una campafa digital en la que muestra recetas de comida saludable que llevan avena
Quaker. Como veremos mas adelante, por sus contenidos podemos afirmar que su
publico objetivo son jévenes adultos que cocinan, interesados en la comida sana y

nutritiva; y que consumen medios digitales.

Quaker cuenta con un portal especificamente para Per(: https://quaker.lat/pe/ donde

promueven una correcta nutricibn como parte de un estilo de vida saludable. Asi
contamos con una seccién de articulos sobre alimentacion saludable (ver figura debajo),
un médulo de recetas que involucran avena Quaker y el listado de los productos en su
oferta. El portal web esta bien posicionado organicamente, pues aparece en el top 5 de

1Y

resultados para “avena”, “avena Pert” y “avena instantanea” en Google.

Figura 2.13

Articulos del portal de Quaker Peru

-

Productos Recetas Contactanos Q I_ I

MENU DE DESAYUNOS: 7 IDEAS PARA CALORIAS EN LOS ALIMENTOS: RECETAS CON AVENA: FORMAS DE
LOS 7 DIAS DE LA SEMANA iCUANTAS CALORIAS DEBO PREPARAR AVENA CON LECHE Y CON

Ere CONSUMIR AL DiA? AGUA

os alimentos y Si te falta inspiracid

nutritiva:

Utilizamos cookies para mejorar nuestros servicios mediante el andlisis de tu navegacién. Si contindas navegando significaré que consientes su uso. Méas informacién en nuestra Politica de Cookies. _

Nota. De https://quaker.lat/pe/nutricion-y-salud/, 2021.

En cuanto a sus redes sociales, su Instagram con 5,398 usuarios no ha vuelto a
actualizarse desde agosto del 2019 y solo cuenta con 3 posts. El bio dirige a un canal de

YouTube que ya no existe.
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En Facebook, cuentan con 126,610 seguidores y llevan publicando desde el 2011.
Durante este ultimo afio, sus post han sido de un solo tipo: recetas que lleven avena
Quaker. Pese a tener un share menor, su interaccion en redes es mucho mayor a la de 3

Ositos. El altimo post hecho en febrero cuenta con 1,700 comentarios y 6 mil shares.

Figura 2.14
Post de Quaker

+ © & ~
BATIDO R
DE FRESA ™ @ s
y AVENA QUAKER ] Empieza tu dia con energia con este delicioso

BATIDO DE FRESA #* y Avena QUAKER® jTe
encantara!

Ingredientes: Avena Quaker® % taza

Leche de tu eleccién 1 taza

Fresa 4 piezas

Coco Tostado 1 cucharadita

Endulzante de tu preferencia

Hielo

Descubre més recetas con QUAKER® en nuestro
sitio web

®® 726 co

o Me gusta() Comentarz> Compartir @ ~

Mas relevantes v

€ sosé Leonardo
e Yo le quitaria el coco y le pondria
canela y vainilla

&9 o7
Me gu »e

95

Nota. De Facebook, 2021.
2.3.3 Avena Santa Catalina

Santa Catalina es una empresa peruana con mas de 30 afios en el mercado. Dentro de
sus productos no solo ofrecen avena, sino también cuentan con una linea de fideos y un
paneton hecho de avena (Avenatdn). Su linea de avena contempla tanto avena

tradicional, instantanea y con valor agregado.

Su comunicacion va dirigida a madres de familia / amas de casa. Su publicidad tiende a

usar el slice of life, apelando a lo emocional de una relacion madre / hijo.

Su portal https://www.santacatalina.com.pe/ se encuentra activo, la Gltima actualizacion

de su blog fue el 5 de abril. En el sitio web podemos encontrar informacion sobre sus
productos, la empresa y red de distribuidores (en mantenimiento). Asimismo, cuenta
con un blog que ofrece recetas, tips para una vida mas sana e informacion sobre

productos saludables.
Figura 2.15

Blog Santa Catalina
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@ INICIO PRODUCTOS BENEFICIOS DISTRIBUIDORES RESPONSABILIDAD SOCIAL BLOG CONTACTO Q

=' CONSEJOSYTIPS , NUTRICION YSALUD I 9y

20— DESAYUNOS CON AVENA FRIA LOS BENEFICIOS DE LA ALGARROBINA'
RECETA PARA CREPES (OVERNIGHT OAT) PARA LOS ADULTOS MAYORES

NUTRICION Y SALUD | TIPS s CONSEJOSYTIPS , NUTRICION Y SALUD

AVENA EN EL VERANO Y SUS NUEVAS LA ALGARROBINA: EL SECRETO PARA IDEAS PRACTICAS PARA UNA FIESTA DE
FORMAS DE USARLAS COMBATIR LA CAIDA DEL CABELLO CUMPLEANOS

Nota. De https://www.santacatalina.com.pe/blog/, 2021.

Por ultimo, el portal nos muestra una seccion de responsabilidad social, en la cual nos

muestran dos campaiias:

* “Solo un toque, previene el cancer de mama”: buscando concientizar a la sociedad
sobre la importancia del cancer de mama y su prevencion, Santa Catalina se alia a con
las radios Ritmo Romaéntica y Nueva Q. El objetivo fue guiar a la mujeres para auto

examinarse y descubrir a tiempo si padecen de esta enfermedad.
Figura 2.16

Campafia Solo un toque

OOEe®OO

Nota. De https://www.santacatalina.com.pe/, 2021.
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* Inauguracion de biblioteca “Ambrosio Garcia”: en el 2018, en conjunto con la
Asociacion Educativa y Cultural Ventana Abierta, inauguraron una biblioteca dirigida a
nifios, jovenes y adultos del distrito de Olmos, Lambayaque, para que tengan la

oportunidad de aprender.
Figura 2.17

Biblioteca “Ambrosio Garcia”

“ mbrosio Garcia

Nota. De https://www.santacatalina.com.pe/, 2021.

En cuanto a redes sociales, tenemos un Facebook con 123,473 seguidores. Su contenido

varia ligeramente con el de Instagram, la cual tiene 8,985 seguidores.

#MaestrasEnCasa es la camparia en sus redes que va dirigida a su mercado meta, las
madres de familia. Le habla a las madres que asumieron un rol de educadora en este
contexto en la que los nifios no pueden asistir al colegio y deben aprender en casa.
Ademas de aprender como ayudar a sus hijos a sobrellevar mejor esta situacion,

sobretodo con buena alimentacion.

Esta se ve reflejada en una estrategia de prosumer que se da solo en Facebook.
Semanalmente, Santa Catalina incentiva a su comunidad a que envie una receta que
lleve algin producto de su cartera, sumado a una historia. La receta ganadora sera
subida al blog del portal y a la persona ganadora se le dara una canasta de productos y

felicitara en la red social.
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Figura 2.18

Campaia Maestras en casa

+ © 8

Santa Catalina
5 deat +34.Q

RECETARIO iIniciamos la semana con la receta GANADORA
2 — de la maestra Sandra Silva % ¢a! Nos invita a
preparar una deliciosa Crema de Avena,

10"* RECETA
COLECCIONABLE
altamente nutritiva para engreir a todos en casa

Crema @ Revisa la receta aqui:
d e Avena iDescérgala y cuéntanos qué tal te sali6! &

m&ggv[}}ag @ No olvides enviamos tu receta favorita y la
LA

x @

historia detras de ella a nuestro inbox con tu

‘ DE G am nombre y direccion. TG también puedes GANAR
| N(/(/MCWI/ UNA CANASTA LLENA DE PRODUCTOS SANTA
CATALINA. &
#RecetarioMaestrask... Ver mas

Sandra Silva

A
{DESCARGALO EN  L72F
NUESTRA WEB!

Nota. De Facebook, 2021.
2.4 Publico objetivo

Pese a ser un producto de distribucién masiva, nuestra comunicacién ira dirigida,
primordialmente, a un segmento en particular para asi hacerla mas efectiva. Este consta
de mujeres jovenes (18 — 35 afios) de NSE A y B, amas de casa con 0 sin hijos y que
residan en Lima Metropolitana. Realizan teletrabajo y se dedican al hogar, ademas que

cuidan su apariencia por lo que se interesan por llevar una vida sana.

Este es un segmento importante como hemos visto en el analisis previo, que puede

valorar los atributos de nuestro producto y que no esta siendo atendido en este mercado.

En cuanto a las amas de casa, se trataria de un segmento que cuenta con un mayor
tiempo para preparar alimentos mas demandantes, por lo que no se verian atraidas por
las ventajas de nuestro producto. Es asi que nuestra comunicacion no estara atacando
fuertemente el concepto familiar, el cual ya esta siendo utilizado principalmente por 3

Ositos y también por Santa Catalina.

Como objetivo secundario, tenemos a jovenes mujeres peruanas de NSE A y B, entre
los 20 y 35 afios. Estudian o trabajan y necesitan una forma rapida y saludable de
alimentarse por las mafanas. Se trata de un grupo mas extenso que el primario y que en

gran medida puede apreciar los mismos beneficios percibidos del segmento primario.
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Es asi que buscamos un impacto indirecto por parte de este segundo P.O, debido a la

problematica que comparten.
2.4.1 Segmentacion demografica

Segln los datos de la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado
(2020) en el departamento de Lima al cierre del afio 2020 hay un total de 11°046,220
personas. Segun los datos obtenidos el NSE A representa el 3.9% y el NSE B representa
el 22.1% del total de la poblacion. Sumados nos dan un total de 26% que corresponde a

2°872,017 personas aprox.

En promedio, tenemos un 53% de mujeres en los sectores A y B, dejandonos con
1°522,169. Por ultimo, el 24.9% tiene entre 18 y 35 afios, por lo que nos queda un

publico objetivo primario de 379,020 personas.

2.4.2 Segmentacion psicogréfica
Una segmentacion mucho méas importante en este caso, ya que buscamos que la marca
comparta el mismo propdsito y personalidad con el consumidor; con el fin de que surja

una cercania e identificacion.

Pese a que son personas que se encuentran dentro de una rutina, lo cual se esta
acrecentando debido a la pandemia, mantienen un interés por cuidar su apariencia e
incluso seguir a la moda. Asi vemos la importancia que nuestro sector le da a llevar un

estilo de vida saludable, lo cual para el 88% significa alimentarse mejor (Ipsos, 2020).

Figura 2.19

Importancia de llevar vida sana

éQUé tan importante ® Nada importente (1 - 3) Regular (4 -7 ® Muy importante (8 - 10)
es para ti es llevar un pe
saludable? st

Nota. De “Alimentacién y Vida Sana”, por Ipsos Perd, 2019, p.13.

Son usuarios digitales y tienen cuentas en las principales redes sociales. Sin embargo,
mantienen un consumo de medios tradicionales. Segun Gestion (2019), “més de la

mitad del tiempo de consumo (55%) se da en medios tradicionales”. En nuestro
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segmento AB, vemos que en promedio el 44.5% consume medios tradicionales. Su

principal consumo en TV de sefial abierta, y superan las 9 horas de vista semanal.

Figura 2.20

Consumo de medios tradicionales
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Nota. De “Consumo de Medios 2018, por Ipsos Perd, 2018, p.30.

2.4.3 Pirdmide del insight
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El dato que tenemos es que, segiin Datum (2018), el 75% de peruanos cree que es dificil

llevar una vida sana. Hay tres razones por la que sucede esto, ordenadas segln

importancia: i) se gasta mucho, ii) falta tiempo vy iii) la chatarra es mas accesible.

Asi, nuestro hallazgo es que, ellos consideran la comida instantanea siempre hace dafio

a la salud y/o es menos nutritiva que la comida elaborada de forma tradicional.

Insight: “para una buena alimentacion, necesito comida costosa y que demande

tiempo”.
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Figura 2.21

¢Por qué es dificil llevar una vida sana?

¢ Por qué es dificil llevar una vida saludable?

Se gastamucho Faltatiempo Lachatarraes
mas accesible

Nota. De “Vida sana, ;yo?”, por DATUM, 2018.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Marca transnacional

Nestlé es una empresa multinacional suiza de alimentos y bebidas formada en 1905; y
establecida formalmente en Peri desde 1940. Como ellos mencionan, estan
“comprometidos con el propdsito de Nestlé de mejorar la calidad de vida y contribuir a
un futuro més saludable. EI desempefio de la compafiia es impulsado por su estrategia
de Nutricion, Salud y Bienestar” (Nestlé, 2021).

Figura 3.1
Logo Nestlé

Nota. De Google

La razdn por la que Nestlé es una buena marca paraguas para nuestro producto es que
este se alinea bastante bien con el propdsito de la transnacional: mejorar la calidad de

vida y contribuir a un futuro més saludable.

El publico ha podido hilar a Nestlé con el concepto de nutricion, tanto asi que vemos
coémo confia en muchos de sus productos para alimentarse bien. Tenemos a toda la linea
de nutricion infantil por ejemplo, en los que padres confian en productos como Nestum,
Cerelac, Nido, Nan Optipro y Gerber para alimentar a sus hijos méas pequefios. Otros
productos que también han ganado un lugar dentro de una alimentacién balanceada son

Milo, Nesquik y Fitness.

Ademas, Nestle Pert se ubica entre las 10 empresas con mejor reputacion en el pais
segun el ranking Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (Revista Economica,
2020). Este posicionamiento que se ha ganado le da legitimidad a nuestro mensaje y a

los beneficios nutricionales que queremos comunicar.
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Actualmente, en su cartera de productos dirigida a Perd, no ofrecen una avena

instantanea o producto similar que pueda cubrir esa demanda.

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivos de Marketing

e Lograr conocimiento y recordacion de marca en un 80 % del target, en el primer
trimestre del lanzamiento.
e Lograr ser lideres en participacion de mercado en el subsegmento de avena

instantanea, en el mediano plazo.

3.2.2 Objetivo de comunicacion

e Comunicar el lanzamiento de la marca destacando sus beneficios diferenciales:

o Poder alimenticio: la combinacion de avena, quinua y kiwicha peruanas.

o Sano: No contiene saborizantes ni preservantes artificiales.

o Practicidad (instantaneo): porque se trata de un alimento de facil
preparacion (esto debe resaltarse en la publicidad y en el material de
empaque).

e Romper con el insight relacionado a que la comida instantanea siempre hace
dafio a la salud y/o es menos nutritiva que la comida elaborada de forma

tradicional.

3.3 Estrategia de comunicacion

3.3.1 Nombre de la marca

El nombre con el que se bautiza a nuestra avena instantanea se basa en nuestro publico
objetivo y en sus aspiraciones correspondientes a la salud y apariencia. Sylph, término
anglo para silfide, hace referencia a un ser mitico o hadas del aire y, figurativamente, a
las mujeres delgadas, graciosas y de gran belleza. Asimismo, Sylphlike es un término
anglosajon para categorizar a aquella mujer delgada o esbelta.

Pese a que el término correcto es Sylph, se estara empleando una version tropicalizada
para una mejor aceptacion y comprension: Silf. Asi, este llega a ser no solo un nombre

sencillo de pronunciar sino también de leer y escribir, lo cual se complica un poco con
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la version anglosajona. Un focus group realizado por Ahed Consulting (ANEXO 5)
arroj6 que el nombre en inglés por su naturaleza se podia percibir como un
medicamento o crema; pero siempre en el ambito de belleza para mujer. Ademas lo
notaba dificil de pronunciar. Es asi que se busca mantener el concepto pero hacerlo més

digerible para el pablico objetivo.

Debido a la importancia que se le da a una alimentacién sana y baja en calorias; sumado
a la tendencia de otros productos que buscan llegar a publicos similares como Sbelt o
Fitness, es que se llega a este nombre que presenta una coherencia con lo que buscamos

comunicar y sobretodo con quien nos queremos comunicar.

3.3.2 Posicionamiento

La avena instantanea Silf es un alimento ideal para el desayuno, ofrece deliciosos
sabores y un gran valor nutricional porque estd enriquecida con quinua y kiwicha.
Mantiene el mismo sabor y consistencia que la avena preparada de forma original, pero

de una manera mucho mas répida y préctica.

3.3.3 Propuesta de valor
Silf es la avena instantanea que te aporta un gran valor nutricional en solo unos

instantes.

3.3.4 Reason why

La avena Silf esta lista para su consumo en 90 segundos, al mezclarse con agua o leche
caliente. Ofrece 100 % granos de avena enriquecida con quinua y kiwicha. Es una
excelente fuente de fibra, calcio y hierro. No contiene saborizantes ni preservantes

artificiales ni azUcar.

3.3.5 Personalidad de marca

La marca, para lograr esta conexion con el target, sera femenina, joven y cercana.
Segun los arquetipos inspirados en los aportes de Jung (Mark & Pearson, 2001), nuestra
marca entrara en la categoria amigo, pues apelamos a la conexion con el publico.
Entendemos su necesidad de llevar una vida sana y queremos ofrecerle nutricion y

salud.
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3.3.6 Logotipo

El color morado/lila, desde hace mucho tiempo atras, ha sido un indicador de que un
objeto (o persona) tiene gran valor. Esto se da porque en la antigua Grecia, este color se
utilizaba para tefiir solo la vestimenta de la realeza, ya que era muy dificil de conseguir.
Tanta era la dificultad que muchos subordinados terminaban sacrificandose con el fin
de conseguirlo, pues este provenia de moluscos venenosos. Es por ello que este color

termina asociandose con la realeza en el imaginario colectivo.

Considero que es importante aprovechar este tipo de elementos para aumentar el valor
percibido de la marca. Se quiere lograr que, pese a que este sea un producto instantaneo,

las personas puedan percibir a Silf como un producto alimenticio de gran valor.

Por ultimo, el isotipo representa una silfide, ser mitolégico comentado previamente, la

cual tiene de alas un par de plantas de avena.

Figura 3.2
Logo Silf

Nota. Elaboracion Propia

3.3.7 Manual de marca
El manual de identidad corporativa, con los detalles e indicaciones para abordar
graficamente a la marca Silf, se puede ver mediante el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1nkwipALUIJLO0OdcKchXr1TwxkJGbwtZv/view?usp=s
haring

3.3.8 Empaque

37


https://drive.google.com/file/d/1nkwipALUIJL0OdcKchXr1TwxkJGbwtZv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nkwipALUIJL0OdcKchXr1TwxkJGbwtZv/view?usp=sharing

Silf cuenta con una presentacion, la cual es la caja que contiene sobre individuales. Se
disefiaron los empaques tanto para la caja como para el sobre:

a. Caja: incluye 8 sobres individuales de 40g. La parte frontal contendra lo siguiente:

a) Logo Nestlé en la esquina superior
b) Logo Avena Silf
c¢) Titulo: AVENA INSTANTANEA
d) Sabor (manzana y canela en este caso)
e) Contenido: 8 paquetes 40 g
f) Enriquecida con Quinua y Kiwicha
g) Minitabla nutricional

e Calorias 150, 8% del VD

e Azlcares 0 g, 0% del VD

e Proteinas 5 g, 8% del VD

e Grasatotal 3 g, 3% del VD.

Figura 3.3
Empaque de caja Silf

Silf”

[n(anianl
canela

Nota. Elaboracion Propia

Asimismo, el paquete también mostrara en sus otros lados lo siguiente:
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a) Tabla nutricional completa.

b) jLista en 90 segundos! (pasos para cocinar la avena)
e Disuelve el sobre en una olla con agua fria.
e Llévalaal fuego y agrega azucar al gusto.

e Hiérvela por 90 segundos y jlisto!

b. Sobre individual (40 g).

a) Logo Nestlé

b) Logo Avena Silf

c¢) Titulo: AVENA INSTANTANEA
d) Sabor (Manzana y canela)

e) Peso:40g

f) jLista en 90 segundos!

g) Enriquecida con Quinua y Kiwicha
h) No contiene azlcar

Figura 3.4
Empaque de sobre Silf

» 5iif”

fd manzana
B canela o

Nota. Elaboracién Propia
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En esta propuesta se estd optando de un empaque tipo doypack capacidad 40g para la
presentacion individual. Se trata de un envasado mas préactico de abrir y protege mejor
el contenido. Esto busca comunicar que se trata de un alimento de valor que necesita ser
protegido para su entrega, por lo que el valor percibido aumenta. Este es un primer paso
para desmitificar que un producto instantaneo no puede ser considerado como alimento
nutritivo. Ademas, reforzamos el concepto de practicidad: ahora es mas sencillo acceder

a comida sana.

La propuesta de este empaque no simboliza una inversion extra significativa en su
produccidn. Se cotiz6 con la empresa Envases y envolturas, y la produccién por millar
con zipper es de 217 dolares; mientras que sin zipper, de 210 dolares. Ademas que en el
focus group (anexo 5) el empaque tuvo una gran aprobacion, fue visto como muy

practico y elevé el valor percibido del producto.

3.3.9 Concepto de campafia
Buscamos romper con este insight de que un producto instantaneo no puede ser sano,
pues se considera que para que un alimento sea nutritivo, pues debe demandar un

tiempo de preparacion considerable.

Para ello no solo comunicaremos las razones por la que el producto es nutritivo, sino
tendremos como estrategia empoderar el poder e impacto que tienen los momentos

cortos o0 instantes en nuestras vidas.

Es asi que nuestra campafa de lanzamiento estaremos reforzando la idea que en tan solo
un instante se pueden hacer grandes cosas: desde conectarse con los que uno mas quiere
hasta llevar una vida mas sana. Y es que, gracias a la Avena Instantanea Silf, solo

bastara 90 segundos para conseguir un alimento nutritivo.

3.3.10 Duracion de campafia

La campafia de lanzamiento tendra una duracion de 4 meses, comenzando en agosto
2021. En ellos se podra informar sobre este nuevo producto y sus beneficios; ademas de
germinar en el target el concepto del alimento nutritivo e instantaneo desde el primer

momento.
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3.4 Mix de comunicacién: offline

3.4.1 Publicidad
La publicidad es una de las herramientas principales de la comunicacion. El uso de
medios masivos es vital para poder lograr una diferenciacion de un producto de

distribucién masiva como lo es nuestra avena instantanea.

3411TV

Los medios tradicionales siguen siendo fuente importante del consumo de contenidos
de los peruanos y nuestro segmento en especifico. Como vimos antes, mas de la mitad
del tiempo de consumo se da en medios tradicionales. El 44.5% del segmento AB tiene
este comportamiento; y su principal medio tradicional es la TV de sefial abierta.

En esta campafia de lanzamiento transmitiremos un spot para television, en la linea de
nuestra campafia. En este reivindicaremos el valor de los instantes, mostrando distintos
casos en los que se pueden lograr grandes cosas con solo un poco de tiempo. Asimismo,
transmitiremos las bondades que hacen de Silf un alimento nutritivo. El spot tiene una

duracion de 30 segundos, y el guion se puede encontrar en el Anexo 1.

¢Por qué emplear television? Silf es un producto de distribucion masiva, por lo que se
propone comenzar con una comunicacion masiva; siempre tomando en cuenta los

intereses de nuestro target especifico.

Esto no solo lograra abarcar a un publico mucho mayor; sino que le dara legitimidad a
la marca. Se comunicara el respaldo de la marca Nestlé a la masividad y se hara de
conocimiento publico el ingreso de este nuevo producto al mercado. De esta manera,
estaremos un primer paso firme para cumplir nuestro objetivo de lograr una alta

recordacion de marca.
3.4.1.2 OOH (Out Of Home)

La publicidad en exteriores sera importante para seguir haciendo llegar nuestro mensaje

al publico objetivo, acercandonos mediante la segmentacion geogréfica.
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El contenido para este punto estara bastante ligado con la publicidad que se hara para
television. Seguiremos mostrando casos de distintas mujeres que, gracias a la avena

instantanea Silf, pueden hacer un impacto positivo en sus vidas con solo unos instantes.

Es asi que mantendremos este formato de “Me toma un instante...” con el que ya se

trabajd en la pauta televisiva.

Figura 3.5

Disefio para valla

ME TOMA

UN INSTANTE
CUIDAR MI SALUD

Silf”

manzana
t'lllll“il

Nota. Elaboracion Propia

Figura 3.6
Disefio para valla 2

ME TOMA

UN INSTANTE
DARLE LO MEJOR

Saig?
|

manzana
l'lllli“.‘l

Nota. Elaboracion Propia

3.4.2 Intervencion de marca
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La avena instantanea Silf sera el ingrediente principal para una receta en un programa
de cocina. Si bien es cierto, nuestro publico objetivo no tiene mucho tiempo para
cocinar; esto no quita que lo haga. Sin embargo, busca hacerlo en el menor tiempo
posible y es por ello que la clave es ofrecer las recetas mas rapidas y a la vez nutritivas,

lo cual es ya esencia de la marca.

Es bajo esta perspectiva que un programa como Cocina En Un Toque, de Movistar Plus,
funcionaria perfecto cifiéndonos al interés de nuestro target. Asimismo, el canal

televisivo en cuestion comparte un pablico similar al nuestro.

Luciano Mazzetti, conductor y chef del programa, preparara el plato o postre que él
considere mejor; siempre y cuando este sea considerado saludable y se le presente asi
en el programa. Asimismo, se especificara que la avena Silf es ingrediente base de la
receta.

Figura 3.6

Banner de jPonte en modo chef!

Nota. De https://movistarplus.pe/programas/cocina-en-un-toque/, 2021

Cabe resaltar que en el 2018, Telefdnica del Peri (Movistar) concentr6 el 65,6% del
mercado de television de paga en Perl. Las demas empresas operadoras, en conjunto,
obtuvieron un 34,4%: DIRECTV con 14.8%, Claro con 9.7% y el resto de empresas con
9.9% (Osiptel, 2018). Por ende, estamos muchos mas seguros dirigiéndonos a un canal
que es exclusivo de una empresa operadora. Asimismo, la receta se terminaria
insertando dentro de la aplicacion de Movistar Play, en donde se encuentra un

repositorio de las demas recetas de ese y otros programas.

3.43BTL
Lograr llegar a nuestro publico objetivo de manera creativa y poco convencional puede

llegar a generar una mayor recordacion y una conexiéon mas significativa.
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3.4.3.1 Silf y La Nevera Fit
Se realizara una alianza con La Nevera Fit, un popular restaurante limefio caracterizado
por entregar platos sanos, nutritivos y bajos en calorias. Este tipo de asociacion que

queremos lograr con la comida sana es clave para que nuestro mensaje sea potente.

Es asi que planteamos que los bowls de avena de la carta de La Nevera Fit (Bowl de
Avena La Nevera Fit y Bowl de Avena Proteica) sean preparados con Avena Silf. Esto
se comunicara en la misma cartilla, tanto en la descripcion del bowl como en redes

sociales.

El beneficio que obtendra el restaurante de esta alianza es que Silf le proveera avena a
manera de insumo para preparar los productos correspondientes. Para ello serad
necesario conversar con La Nevera Fit y conocer la demanda que tienen actualmente
estos platos, sumado a la cantidad de avena que se ira entregando durante esta campafa.
Figura 3.8

Carta modificada de La Nevera Fit

Area de pegue

SMOOTHIE BOWLS

Bowlde Avena
Proteica

Mango y Platano

Berries Proteina

ACAlI BOWLS

Acai Bowl Simple Q

Maracuyé

Nota. Elaboracion Propia, adaptado de la carta de La Nevera Fit

La Nevera Fit es la mejor opcién para esta alianza. No solo representa el tipo de
alimentacion con la cual queremos conectar, también es uno de los restaurantes mas
importantes de este rubro. Actualmente atiende en locales que se encuentran en La

Molina, Surco y Miraflores. Ademas, también se puede adquirir sus productos por
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delivery. Cuentan con un portal web y tienda virtual (laneverafit.mesa247.pe), ademas

de que se les puede encontrar en Rappi, PedidosYay Fritz.

Tiene una cuenta de Instagram con 228 mil seguidores y una en Facebook con 123 mil,
siendo la mas popular entre este tipo de restaurantes.

Figura 3.9

La Nevera Fit

Nota. De Google

3.4.3.2 #InstanteSilf

En esta pandemia nos ha tocado estar encerrados en aras del cuidado y la salud. Ya ha
pasado mas de un afio asi y esto nos ha hecho apreciar mucho méas esos pequefios
momentos en los que volvemos a salir y reencontrarnos con los que queremos. Porque
ir a los exteriores, con los cuidados respectivos claro esta, también es positivo para

nuestra salud mental.

Es con este insight que se quiere realizar una activacion llamada #InstanteSilf en la que
se aprovecha el valor que se le estd dando a estos instantes de libertad. Nos
instalaremos, durante dos domingos, en las principales areas verdes en la zona 7 de

Lima Metropolitana:

e Parque del amor
e Malecon de Miraflores

e Parque EIl Olivar
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e Parque de La Amistad

Alli pondremos un photobooth (abierta) donde los asistentes podran tomarse una foto
instantanea disfrutando su breve momento en el exterior. De esta manera reforzamos la
idea de la instantaneidad y su conexiéon con la felicidad. El photobooth estara
brandeado con la linea grafica. Sumado a esto, tendremos sobres de Silf de obsequio y
un roll up banner donde se menciona la campafia y se explica la dinamica para

participar de esta activacion.

a. Los asistentes podran acercarse al booth para que les tomemos una foto
instantdnea y si es que lo desean, podran usar los carteles con las frases
mencionadas previamente. Esta instantanea presentara el logo de la marca, como

Sse ve a continuacion:

Figura 3.10

Disefio para instantanea

Nota. Elaboracion Propia

b. Se les regalara un sobre de avena Silf para lograr ese primer acercamiento con la

marca.
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c. Los fotografiados podran participar de un concurso para ganar una canasta
Nestlé valorizada en 150 soles. Para ello deberan publicar en Instagram una foto
de la instantanea junto con el hashtag #InstanteSilf y una breve razén por la que

este momento tiene un valor especial.

Figura 3.11
Disefio para publicacion en Instagram

Me tomn up S pary gop feliz,

Silf”

9 a

25 likes

MayraPJ este momento es Importante porque salgo con mi amor
HinstanteSilf

A Q @ © &

Nota. Elaboracion Propia

Por ultimo, cabe resaltar que toda la experiencia estara siendo grabada para un material

que se explicard més adelante.

Kpi: numero de personas que publicaran en Instagram usando el hashtag #InstanteSilf.

3.4.3.3 Material POP (Point Of Purchase)

Segun el estudio de Cpi (2008) que presentamos en los antecedentes, los supermercados
son los principales lugares en los que los sectores altos compran avena. Es importante
que en este punto decisivo que es el punto de compra la comunicacion esté presente

para dar ese incentivo final y evitar que los consumidores regresen a su avena habitual.
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Por ello, se estara colocando jalavistas en las gondolas de los principales supermercados
segun la variable geografica de nuestro segmento, lo cual estaremos precisando en el
plan de medios. Por supuesto, seran asignados en la seccidon cereales, donde se

encuentran Silf y la competencia.

Figura 3.12
Jalavista Silf

Nota. Elaboracion Propia

3.5 Mix de comunicacion: Online
Nuestro target se encuentra mas tiempo en plataformas digitales, como hemos visto en
el perfil de nuestros consumidores. Se plantean distintos canales online y distintas

herramientas para lograr conectar con el consumidor y transmitir nuestro mensaje.

3.5.1SEO
Pese a que Nestlé actualmente no asigna portales web para cada uno de sus productos,

pues todos estan listados en el site de la marca paraguas, sera importante contar con un

48



portal solo para Silf en esta campafia de lanzamiento. La razon es que esta sera un
apoyo para reforzar el concepto que estamos trabajando a través de sus contenidos.
Sumado a esto, mediante una buena estrategia SEO, Silf podrd posicionarse en los
motores de bdsqueda como una de las principales avenas instantaneas.

El portal web ya se ha disefiado e implementado y se puede revisar en el siguiente

enlace: https://julianaaronjimenez.wixsite.com/my-site

En él se contempla mostrar toda nuestra linea de productos Silf y los beneficios que trae
a la salud. Ademas de seguir reforzando la idea de que se puede llevar una buena
nutricion de manera instantanea (en poco tiempo). Para ello hacemos uso de banners
comunicando este concepto, asi como de una seccion de recetas rapidas y nutritivas.
Figura 3.13

Portal web para Silf

HOME|PRODUCTOS‘RECETAS‘G)NTACI’O

33AN \—i"'
AVENA INSTANTANEA oLl

o

Nestle

Nota. Elaboracién Propia

Para lograr optimizar nuestro posicionamiento organico, se tomara en cuenta lo
siguiente:

e Portal responsivo
Lo mas importante para contar con una pagina que pueda resaltar en el buscador
y no sea penalizada por Google es que sea responsiva. Es decir, se vea bien
independientemente del dispositivo en el que se vea. Es asi que nuestro portal ha
de verse bien tanto en desktop como en mvil.
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e URL
El dominio propuesto para el portal es avenasilf.pe, el cual se encuentra
actualmente disponible. Es importante incorporar “avena” en el url para que esto
nos ayude a posicionarnos organicamente en las busquedas que se hagan sobre
el producto.
e Certificado SSL
Este es un estadndar de seguridad global, empleado para disminuir el riesgo de
corrupcion de informacion confidencial por parte de hackers y ladrones de
identidades.
En caso de no tenerlo, los navegadores catalogan al portal como una conexion
segura, lo cual es penalizado por Google y su motor de busqueda.
e Metadata
Esta informacion describe el contenido informativo que presenta el portal, y
ayuda a Google a poder indexarlo correctamente. Se trata de elementos HTML
que se insertan en el <head> del codigo del portal.
o Title: SILF | Avena instantanea
o Description: Contar con una vida sana puede tomar solo un instante. Silf
es la avena instantanea con deliciosos sabores y un gran valor
nutricional. Enriquecida con quinua y Kkiwicha, granos altamente

nutritivos con una gran cantidad de proteinas y compuestos bioactivos.

Figura 3.14
Simulacidn de resultados organicos

avena peru X ' Q B
oogle

https:/mww.avenasilf.pe

SILF | Avena instantanea

Contar con una vida sana puede tomar solo un instante. Silf €s |2 avena instantanea con
deliciosos sabores y un gran valor nutricional. Enriquecida con quinua y kiwicha, granos
altamente nutritivos con una gran cantidad de proteinas y compuesios bioactivos.

hitps fiquakerlats .~

Home | Quaker Peru

Quaker® te brinda deliciosas recetas y toda la informacién sobre avena y mas para que
descubras como tu nutricion es el inicio de una vida sana [Empieza

Visitaste esta pagina 2 veces. Ultima visita: 7/04/21

https://quaker.lat > Home > Nutricién y Salud -

Avena | Quaker Peru
Descubre las bondades y beneficios de la avena y aprende como preparar platos nutritivos y
saludables desde el desayune a la cena

hitps:/Ammww.metro.pe » desayuno > avenas-instantaneas ~
Avenas Instantaneas | Wong Pert - Metro

Avena Tradicional Quaker Bolsa 1 Kg. Quaker. Comparar ... Avena Quaker Tradicional Bolsa
500 g. Quaker. Comparar ... 2018 Metro, Lima - Perdl. Consuita de ...

Nota. Elaboracion propia adaptada de fotocaptura de Google
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Kpi: nimero de sesiones registradas por mes, numero de visitas a paginas de blog por
mes, porcentaje de rebote por mes, nimero de sesiones organicas por mes, ranking SEO

en keywords de defensa y conquista (definidas en 3.5.3.1).

3.5.2 Marketing de Redes Sociales

El inbound marketing hace referencia a la estrategia en la que buscamos atraer clientes
con contenido util y de relevancia para ellos. Nuestras redes sociales seran los canales
donde podrén encontrar informacion este tipo de contenido, donde buscaremos romper

con la brecha que separa a la comida instantanea de la nutritiva.

Estaremos utilizando dos redes sociales: Facebook e Instagram. En ellos se publicaran
posts informativos sobre Silf (variantes y beneficios), pieces of life de personas (con las
que nuestro target se pueda identificar) consumiendo nuestro producto y avisos de

actualizaciones del portal o eventos.

Figura 3.15
Post para Facebook de Silf

Avena Silf
Today at 19.33- &

<¢Sabias que la quinua y la kiwicha son considerados super alimentos? Ambos son granos
altamente nutritivos con una importante cantidad de proteinas y compuestos bloactivos.

See translation

CHRLSSS—
ENRIQUECIDA CON
QUINUA Y KIWICHA |

‘\1

o Like
O0% 115
©eRe®

Nota. Elaboracion Propia
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Figura 3.16
Post para Facebook de Silf

Avena Silf
Today at 19.33 - @
¢Ya probaste tu avena Sylph sabor manzana y canela? Liévala a tu mesa y goza de una

vida més sana en un instante.

See translation

NUEVO SABOR
MANZANA Y CANELA

Like

OO 10

Write something

Nota. Elaboracion Propia

Ademas de ello, estaremos contemplando acciones especificas para cada red social,

aprovechando sus caracteristicas.

Kpi: alcance organico de publicaciones, nimero de interacciones (reacciones,
comentarios, compartidos).

3.5.2.1 Instagram

#RecetaSilf

Mediante la técnica del repurpose, usaremos las recetas que publicaremos en nuestro
portal para realizar una version de la receta en video reel para Instagram., con una

duracion de 30 segundos.

Kpi: numero de reproducciones, nimero de interacciones.
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Figura 3.17

Reel para Instagram

RICO PANCAKE

Nota. Elaboracion Propia

#InstanteSilf

Seguimos aprovechando el poder que tienen los hashtags en Instagram para unir los
contenidos de distintas personas. Como vimos en la seccioén de BTL, la activacion que
realizaremos concluira con un sorteo en el que los interesados publicaran su fotografia

en sus cuentas de Instagram, junto al hashtag #InstanteSilf (ver figura 3.10).

Asimismo queremos mantener vivo este HT luego del sorteo. Realizaremos un segundo
spot solo para medio digital, el cual finalizara con un call to action en el que se invita a
los espectadores a postear en Instagram un instante que los haga felices, junto al
hashtag en cuestion. Asi podran participar de un concurso para ganar una camara
instantanea, premio mayor al anterior pues se trata de un publico mas amplio.

Kpi: numero de participantes que usen el hashtag #InstanteSilf.

3.5.2.2 Facebook
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Transmisiones en vivo
Durante la campafia, estaremos realizando transmisiones en vivo para nuestros

seguidores, con el fin de educar y guiarlos hacia una vida mas saludable.

a. Entreno con Silf

Los dias de la semana, se realizara una transmision en la que un trainer hara rutinas
estilo follow along para nuestros seguidores de Facebook. Una vez finalizado el
segundo sorteo, se estara invitando a trainers / influencers peruanos con un buen
impacto en redes sociales para que compartan rutinas con nuestra audiencia. Estos
invitados especiales solo aparecerdn una vez por semana, los demas dias se
mantendra el instructor habitual. Estas rutinas especiales deberan ser anunciadas

tanto en nuestras redes como en las del entrenador.

Figura 3.18

Promocion Entreno con Silf

entreno con

\\\

AVENA INSTANTANEA ”/

Sllf

viernes 20

6 PM

Rutina de brazos

con Ximena Hoyos

€ surrera SR
@ximehoyosp

Nota. Elaboracion Propia

Estaremos presentando un total de 6 entrenadores:
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e Ximena Hoyos

e Alejandra Chavez
e La Vikinga oficial
e Karina Durand

e Liz Contreras

e Jessi Delgado de Familia en forma.

b. Nutricién con Silf

La misma dinamica que presentamos con los trainers invitados la replicaremos con
nutricionistas y chefs de cocina sana que tengan formada una comunidad en redes.
Aqui, los nutricionistas nos compartirdn informacién y tips para llevar una
alimentacion sana, ademas de responder preguntas del publico. Estas transmisiones
se daran una vez a la semana a partir del segundo mes, conducidas por los siguientes

nutricionistas:

e Fabrizio Crudo (Dr fit)

e Dr Erick piskulich

e Mariana hidalgo

e Maca Wellness

e Sylvia Rodriguez (Healthy pleasure)

e German Rozz.

Cabe resaltar que los dias para estas transmisiones especiales semanales seran elegidos

por nuestros seguidores mediante votaciones en nuestro Facebook.

Figura 3.19

Promocion Nutricién con Silf
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Ayuno intermitente
con Dr. Fit

€O silfPera =

Nota. Elaboracion Propia

Kpi: nimero de asistentes al Facebook Live, nimero de interacciones.

3.5.2.3 YouTube

En cuanto a este canal, principalmente estaremos empleando la estrategia de repurpose.
Actualmente, ninguna marca tiene contenido que esté resaltando en la plataforma. Entre
los resultados de avena (y derivados) encontramos canales varios que preparan recetas,
mas no se encuentra contenido alguno producido por las marcas de avena. Esto es una

oportunidad a aprovechar.

Nuestra meta en este canal sera conquistar las busquedas relacionadas a avena para
aumentar nuestro posicionamiento. Es asi que, primero, se subira a nuestro canal de
YouTube la publicidad que se paute6 en television (Anexo 1). Asi el mensaje se podra

mantener a través del tiempo, aun ya deje de ser rotado en los medios tradicionales.

Ademas se elaborara un material audiovisual solo para plataforma digital. Este tomara
como insumo principal la activacion BTL que se coment6 previamente, #InstanteSilf.
Recordemos que esta activacion sera grabada, por lo que nos dara el material necesario
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para este segundo spot. Este derivard a un call to action para seguir promoviendo el
hashtag #InstanteSilf, como lo hemos visto en la acciones para Instagram. El guion para

este spot se encuentra en el Anexo 2.

Asimismo, nuestro canal servira como repositorio de clips, los cuales provendran de las
transmisiones que hagamos con nuestros influencers nutricionistas / chefs. Estos clips

tendrén entre 2 y 5 minutos, en los que colocaremos los highlights de los directos.

Figura 3.20
Clip para YouTube
O vwute 3 o om P .

AVENA CON MANZANA
QUANER CON MANZANA

>

» N
Awana SILf (S v “
LA_PA . [paodo #299 La

Nota. Elaboracién propia

Kpi: nimero de reproducciones a videos, nimero de pulgares arribas, nimero de

comentarios.

3.5.2.4 TikTok
Una vez ya finalizadas las transmisiones con influencers, y ya habiendo generado una
comunidad, podemos comenzar con la ultima parte de la campafia. Aqui pasaremos a

invitar a nuestros usuarios para que nos sigan en nuestro recién creado TikTok.

Esta es una red social que, pese a que en sectores AB esta teniendo un crecimiento

considerable, no abarca una cantidad necesaria para comenzar a formar una comunidad.
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Es por ello que se ha optado por comenzar con las redes sociales mejor posicionadas
para luego, a manera de embudo, captar seguidores en TikTok. Asimismo, a diferencia
de Facebook e Instagram, la red social no presenta la opcién de cuentas empresariales
por lo que, al no poder medir su desempefio, se le esta pasando para el final de la

campana.

En TikTok aprovecharemos el concepto de contenidos rapidos, en beneficio de nuestra
dinamica en #RecetaSilf. Compartiremos recetas hechas en un instante con Silf, asi
como invitaremos a las personas a subir sus recetas con nuestro producto, bajo el
challenge #RecetaSilf. Asimismo, estaremos compartiéndolos en nuestro feed de
Facebook. Para comenzar con este challenge, se contratard a 3 influencers, igual ligados
al mundo del fitness y con un alcance méas amplio. Se contar con Brenda Carvalho,

Paloma Fiuza y, nuevamente, Ximena Hoyos.

Kpi: nimero de personas que sigan el challenge #RecetaSilf, nimero de leads

provenientes de influencers.

3.5.3. Publicidad online

3.5.3.1 SEM

Generaremos anuncios que apareceran, mediante la inversion, en plataformas online de
terceros. Claro esta, debemos contemplar que los lugares en los que apareceran nuestros
anuncios sean de interés de nuestro target. Para ello es que tenemos el servicio de
Google Adwords. Es aqui donde se nos permitira anunciar tanto en la red de busqueda y

la red de display de Google.

La red de bdsqueda hace referencia a anuncios en formato texto, que se mostraran en
los motores de busqueda de Google. La red de display comprende todos los sitios
asociados a Google, en los que podemos publicar los anuncios de nuestra campafa
SEM. Admite mayor variedad de formatos: anuncios de texto, banners, videos y

anuncios rich media.

Para la red de blsqueda estaremos optimizando nuestro portal web, con los metadatos

ya vistos previamente. En cuanto a la red display, emplearemos banners durante toda la
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campafa. Ademas, usaremos Adwords para promocionar nuestros dos spots en las

plataformas digitales.
Figura 3.21
Publicidad display — Banner

&sic” e

st 100%
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S dl‘“ﬂ‘h'.s’_ : ?’l":/ 5\9 QU
cooco = o) o v ﬁ
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Nota. Elaboracion propia

Los keywords que usaremos en esta campafia seran los siguientes:

o Keywords de defensa: Silf, avena Silf, avena Nestlé, Nestlé, productos Nestlé

e Keywords de conquista: avena instantanea, avena, avena perd, comprar avena,
recetas con avena, avena quaker, avena santa catalina, aventa tres ositos,
propiedades de la avena, oatmeal, oats, quinua, quinoa, kiwicha, supermercados

peru, comida sana, Wong, vivanda.

Kpi: numero de impresiones display, nimero de clics en motores de blsqueda.

3.5.3.2 Anuncios de audio

Spotify es una plataforma de streaming musical con buena aceptacion entre nuestro
target. Segun Ipsos Per( (2020), Spotify suele ser usado mayoritariamente por jovenes
adultos (18 — 35) del NSE Ay B.

Tabla 3.1

Uso de plataformas digitales de musica
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Género Edad Ocupacion

A C D Masc. Fem. 1824 2535 3650 51-70 T.Dep. T.Indep. Estudia AdC, Jub.
%% %% ] % %% % % % 5% %% % %
YouTube 7 20 81 80 70 78 75 a2 79 73 72 79 76 75 72
Spotify 40 72 58 34 31 39 41 45 43 41 24 43 40 42 27
Google Play Music 12 19 12 13 10 14 10 15 13 a8 12 10 15 15 12
SoudCloud a8 1 9 7 8 12 4 11 10 a8 = 1 4 8 6
Claro Musica 7 19 1 7 6 8 7 7 7 9 5 8 6 6 10
Apple Music 5 17 7 1 6 6 3 8 5 2 3 5 3 4 5
Pandora 1 1 0 3 0 1 2 2 0 2 2 1 E] 0 0
Mo uso streaming 12 5 7 10 20 11 B 5 i8 14 12 13 14 11 6
Base 806 203 234 219 150 409 397 269 238 212 &7 278 206 177 145

Nota. De “Habitos y actitudes hacia el internet 2020, por Ipsos Peru, 2020, p.46.

Por la naturaleza de la plataforma, el consumo de este es mas auditivo que visual. Por
ello, Spotify nos brinda un formato para publicidad que se adecua a este consumo: los
anuncios de audio. Estos se reproducen entre canciones, tienen una duracion no mayor
de 30 segundos y presenta un enlace en el que se puede hacer click para determinado
call to action. Es asi que este formato contempla dos componentes: un audio de

maximo 30 segundos (Anexo 3) y un display complementario.

Kpi: nimero de impresiones, niumero de clics al sitio web (call to action).

Figura 3.22
Display para Spotify

Nota. Elaboracion Propia
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3.5.3.3 Playlist patrocinada

Spotify ademas presenta un formato para promocion llamda Sponsored Playlist. Esta
consiste en el patrocinio exclusivo de las playlists mas populares hechas por Spotify. El
streaming intelligence de la plataforma se encarga de encontrar la mejor playlist para
nuestro publico objetivo. Nuestro logo y banners apareceran en la pantalla del playlist,
ademas de que tendremos la posibilidad de controlar los anuncios que aparezcan.
Figura 3.23

Playlist patrocinada en Spotify

Gold School - R [0]C| A
u Ve B o f s (A [V
< ! Commute [ 7[H]E]

Nota. Recuperado de Google.

Kpi: nimero de impresiones, niumero de clics al sitio web (call to action).

3.6 Plan de Medios

Como hemos visto, nuestro plan de comunicaciones conlleva una variedad de
estrategias y acciones, las cuales requerirdn distintos medios para ser transmitidos.
Aqui pasaremos a detallar cada uno de estos medios, para poder luego realizar un

presupuesto aterrizado.
3.6.1 Medios pagados
3.6.1.1 Television

Nuestro spot televisivo (anexo 1) se transmitira durante las dos primeras semanas de

campafa. El horario tiene que corresponder a la disponibilidad de nuestro puablico.
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Debido a que se trata de mujeres ocupadas con el trabajo, nuestra pauta ira dirigida a

espacios entre 7 pmy 11 pm.

El spot 1 se transmitird en los programas de canal abierto Yo Soy, Yo soy Grandes
Batallas, Al estilo Juliana y De Vuelta al Barrio. En cuanto a canal de paga, se
transmitira en el canal Movistar Plus, de manera rotativa en el horario especificado. La

frecuencia de los avisos televisivos sera diaria.

Segun Gestion (2012), un punto de rating en Lima significa una audiencia de 80 mil
personas. Es asi que solo considerando Lima estariamos teniendo un alcance de

aproximadamente 600 000 personas por programa de sefial abierta.

Asimismo, usaremos la television para nuestra estrategia de intervencion de marca. Se
solicitard que se realice una receta especial en el programa Cocina en un toque de
Movistar Plus, en el que la avena Silf sea ingrediente principal del plato / postre.

Esto acontecerd luego de las dos semanas de pauta televisiva, para seguir profundizando

nuestro mensaje de nutricién en un instante.

Tabla 3.2
Presupuesto TV

TV Anuncio  #avisos  Inversion Total
unitaria () $

Yo Soy Spot 1 10 3780 37 800
Yo Soy Grandes Batallas Spot 1 5 4450 22 250
De Vuelta al Barrio Spot 1 10 7676 76 760
Al estilo Juliana Spot 1 10 3400 34000
Movistar Plus (Rotativo) Spot 1 15 600 54 00
Cocina en un Toque Intervencion 1 5000 5000
Total 229 012

Nota. Elaboracion propia

62



3.6.1.2 OOH
Se implementaran vallas publicitarias en las principales avenidas de la zona 7 de Lima

Metropolitana. Nuestro proveedor sera el Grupo Vallas, y se hard un contrato por 3

meses.

Tabla 3.3

Presupuesto OOH

OOH Impresion  Exposicién Piezas / Meses Total
(%) (%) Distrito (%)

Vallas al piso

La Molina 80 406 2 3 2916

Miraflores 80 510 2 3 3540

San Isidro 80 510 2 3 3540

San Borja 80 460 2 3 3240

Surco 80 420 2 3 3000

Relojes

Miraflores 50 350 2 3 2400

San Isidro 50 350 2 3 2400

Total 21036

Nota. Elaboracién propia

3.6.1.3 Supermercados

Si bien la pandemia ha marcado una tendencia marcada a pedir productos por delivery,
la mayoria de esta demanda se concentra en restaurantes y cadenas de comida rapida.
Solo 6% corresponde a supermercados (Datum, 2020).

Figura 3.24

Tipo de negocio en los que se compra por delivery
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TIPO DE NEGOCIO

Tipo de negocio donde compré los productos recibidos por delivery

20%

Restaurante/ Tiendas
independiente

90

Tiendas por
epartamento)

Nota. De Experiencia y protocolos COVID 19, por Datum, Lima, 2020.

Ademas serd importante invertir en lo que sera nuestra Gltima oportunidad para llamar

la atencion del consumidor. Recordar gque somos un producto nuevo en el mercado; y en

esta Ultima fase de decision (el punto de compra), es muy posible que alguien termine

optando por la avena que ya es conocida por la gente. Es por ello la necesidad de este

ultimo mensaje. ElI uso de jalavistas se dara durante 3 meses. Los supermercados

elegidos son los siguientes:

Vivanda

e Tienda Vivanda Pardo (Miraflores)

e Tienda Vivanda Benavides (Miraflores)

e Tienda Vivanda Libertadores (San Isidro)
e Tienda Vivanda Monterrico (Surco)

e Tienda Vivanda Javier Prado (Magdalena)

e Wong Ovalo Gutierrez (Miraflores)
e Wong Benavides (Miraflores)

e Wong Ricardo Aparicio (La Molina)
e Wong Jr. Ucello (San Borja)

e Wong 2 de mayo (San Isidro)

e Wong Patio Panorama

e Wong San Miguel

e Wong Bajada Balta

e Wong Aldabas
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e Wong Bajada Balta

Tabla 3.4

Presupuesto POP

POP Impresién Exposicion # Meses Total
$ ($) Supermercados $)

Vivanda 20 200 5 3 3300

Wong 20 180 10 3 6000

Total 9300

Nota. Elaboracién propia

3.6.1.4 Spotify
En esta plataforma, invertiremos para que nuestro anuncio de audio (anexo 3) llegue a
nuestro pablico objetivo. Spotify ofrece una segmentacion con distintas variables, por la

que podremos dirigirnos al target de nuestro interés.

Comenzaremos con la pauta tras la primera semana de transmision en TV, luego de
generar ese impacto para darnos a conocer. El costo de estos anuncios es de
aproximadamente 40 ddlares por millar de impresiones (CPM). La plataforma da dos
opciones para hacer pauta. La primera es Spotify Ad Studio, en la que se debe invertir
un minimo de 250 ddlares mensuales y un maximo de 5 000, mas solo permite anuncios
de audio. La otra opcion es Spotify for Brands, en las que minimo se debe invertir miles
de ddlares mensuales; lo cual te habilitara el uso de cualquier formato para publicidad.

Asimismo, estaremos patrocinando una playlist original de Spotify por 2 semanas, por

lo que estemos optando por Spotify for Brands.

Tabla 3.5

Presupuesto Spotify

Spotify Inversion # Total
semanal ($) semanas $

Audio Ads 1000 12 12 000

Patrocinio 10 000 2 20000
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Total

32 000

Nota. Elaboracién propia

3.6.1.5 Facebook Ads

Nuestras publicaciones en redes sociales pueden llegar a tener un mayor alcance a

través de la promocion en Facebook Ads, la cual comprende tanto a Facebook como a

Instagram. Esta sera una inversion durante toda la campafa, dirigida a nuestros

segmentos de interés:

a. Segmento 1:

Demografico: mujeres de Lima Metropolitana entre 18 y 35 afios

Intereses: fitness, ejercicio, nutricion, salud, dieta, gym.

b. Segmento 2:

Demogréafico: mujeres entre 20 y 35 afios. Lima Metropolitana, Callao, La Libertad,

Arequipa, Tacna, Lambayeque e Ica. Departamentos con mayor uso de redes

sociales en el Peru (INEI, 2017).

Intereses: fitness, ejercicio, nutricion, cocina, recetas, vida sana.

Tabla 3.6

Presupuesto Facebook ads

FB Ads Segmento Inversion # Total

Semanal ($) semanas (%)

Facebook Segmento 1 400 12 4 800
Segmento 2 200 12 2400

Instagram Segmento 1 300 12 3 600
Segmento 2 150 12 1800

Total 12 600

Nota. Elaboracion propia

3.6.1.6 Google Adwords
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Nuestra campafia SEM debera correr durante los 4 meses y se recomienda que esta

prosiga asi luego del plazo fijado.

Ya que estamos en una campafia con objetivos de branding, optaremos por anuncios de
tipo CPM (Coste por impresion). Lo que buscamos es obtener visibilidad en sitios web
que ofrezcan contenidos afines a los intereses de nuestro publico objetivo, mas alla que

generar una conversion online. Por ello, abogaremos por este tipo de pago.

Tabla 3.7

Presupuesto Adwords

Website Inversion # Total
semanal ($) semanas %)

Red de busqueda 22.5 16 360

Display Banners 30 16 480

Display Video 30 4 120

Total 960

Nota. Elaboracién propia

3.6.2 Medios propios

3.6.2.1 Website
Nuestro portal web est4 construido en el CMS de Wix; sin embargo, ahora cuenta con el
dominio que viene por default de la plataforma:

https://julianaaronjimenez.wixsite.com/my-site

Wix tiene un modelo de negocio freemium, y para poder tener un URL tendremos que
pasar a la version de pago. Es asi que realizaremos un upgrade al plan Ilimitado, el cual
tiene un costo de $6.25. Este contempla la posibilidad de tener un URL personalizado,
dominio gratis por un afio (avenasilf.pe), 10 GB de almacenamiento, certificado SSL y

la eliminacion de publicidad onpage de Wix.

La idea es que el portal continGe al aire luego de la campafia de lanzamiento, pero para
efectos de este entregable, se contemplaran los 3 meses de duracion de esta campafia.
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Tabla 3.8

Presupuesto Website

Website Inversion # Total
Mensual (3$) meses $)
Plan ilimitado Wix 6.25 4 25
Dominio 0 12 0
Total 25

Nota. Elaboracidon propia

3.6.2.2 Redes Saciales

Nuestras redes sociales no tendran un costo de instalacion o mantenimiento. Lo que si

esta contemplado en el plan de comunicacién y representa una inversién es el uso de

influencers para que realicen transmisiones en vivo en nuestras redes. Contaremos

ademas con el entrenador(a) que se presentara regularmente los demas dias.

Tabla 3.9

Presupuesto Influencers (transmisiones)

Influencers Inversion # Total

$ transmisiones 6))

Ximena Hoyos 4000 1 4000
Alejandra Chavez 2000 1 2000
La Vikinga Oficial 2000 1 2000
Karina Durand 1000 1 1000
Liz Contreras 500 1 500
Jessi Delgado 500 1 500
Dr. Fit 2000 1 2000
Dr. Erick Piskulich 1000 1 1000
Mariana Hidalgo 700 1 700
Maca Wellness 700 1 700
Sylvia Rodriguez 500 1 500
German Rozz 500 1 500
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Total 15 400

Nota. Elaboracién propia

Tabla 3.10

Presupuesto Influencers (TikTok)

Influencers Inversién # Total
(%) TikTok (%)

Ximena Hoyos 1500 1 1500

Paloma Fiuza 2 000 1 2 000

Brenda Carvalho 2 500 1 2 500

Total 6 000

Nota. Elaboracién propia

3.6.3 Medios de intercambio

3.6.3.1 La Nevera Fit

La Nevera Fit y sus redes serdn un medio con el cual, a través de la alianza planteada
previamente, llegaremos a una comunidad ya formada que nos interesa. Debido a que se
trata de una alianza, més alla de la entrega de insumos no se contempla una inversién

monetaria.

3.6.4. Medios ganados

3.6.4.1 Buzzing
Por altimo, mediante nuestra activacion y sorteos buscamos generar un boca a boca, en
el que el medio es el buzzing generado por los mismos consumidores. Aqui solo

contemplaremos los gastos de los sorteos y de la misma activacion.

3.7 Investigacion

Para dar inicio a esta campafia de lanzamiento se ha realizado una investigacion de
mercado mediante la herramienta de focus group (Anexo 4). Asi se puede conocer el
interés por el producto y la imagen que proyecta. Esto nos ha ayudado a encaminarnos

mejor para una comunicacion mas certera.
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De todas maneras, se propone una investigacion de mayor inversion para avalar el
producto y lanzarlo al mercado. Asimismo, una investigacion de monitoreo al comienzo
del cuarto mes de campafia para conocer el impacto que hubo en el awereness del
publico objetivo. Asi podremos medir la recordacién de marca en un 80% del target tras

el primer trimestre del lanzamiento.

Para conocer la recordacion, en la investigacion tendremos que conocer las tres formas

en las que nuestro publico recuerda la marca:

a. Top of mind: se trata de la primera marca que aparece en la mente de los
consumidores cuando se les pregunta por la categoria. Serad el porcentaje de
personas que respondan Silf espontaneamente cuando se les pregunte por una
marca de la categoria avena.

b. Share of mind: representa la segunda y la tercera mencion dentro del universo de
marcas de la categoria recordadas espontaneamente. Luego de la primera
pregunta referente al TOM, se pregunta al encuestado si recuerda alguna otra
marca.

c. Recordacidn asistida: es la Gltima pregunta que cuenta con una asistencia visual,
en la que se pregunta al encuestado si reconoce alguna marca entre una ficha
con todas las marcas de la categoria. Con esto medimos el porcentaje del
mercado que sabe que la marca existe, aunque no la mencionen de manera

espontanea.
La recordacion sera la suma de estos tres tipos de recordacion de marca.
Por ultimo, se requiere una investigacion de mercado maés para cuando finalice nuestra
campafia para conocer la participacion de Silf en el segmento de avenas instantaneas.

De esta manera podremos conocer si nos estamos enrumbando a ser lideres de esta

categoria, como se plantea el objetivo a mediano plazo.
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3.8 Gantt

Figura 3.25

Gantt
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Nota. Elaboracion propia
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3.9 Presupuesto

El presupuesto para nuestra campafia de 04 meses es de 462 353 ddlares. A
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continuacion se presenta una tabla donde se explica a detalle como es que se llega a este

monto.
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Tabla 3.11

Presupuesto total

Concepto Descripcion Total
©)
Agencia de branding Linea gréfica y empaque 8 000
Agencia creativa Fee de agencia 55 000
Realizadora audiovisual ~Spot televisivo 10 000
Spot digital 8 000
Anuncio de audio 800
Television Presupuesto de medio 229012
OOH Presupuesto de medio 21036
Material POP Presupuesto de medio 9300
Spotify Presupuesto de medio 32000
Facebook Ads Presupuesto de medio 12 600
Google Adwords Presupuesto de medio 960
Website Presupuesto de medio 25
Influencers Presupuesto de medio 21400
Community Manager 4 meses de CM 3000
Trainer 4 meses de transmisiones 4 000
Activacion Alquiler photobooth (4) 5 000
Camara Polaroid 180
Canasta Nestlé 40
Investigacion Estudio de mercado (test 14 000
producto)
Monitoreo (recordacion) 10 000
Estudio de mercado 8 000
(market share)
Total 462 353

Nota. Elaboracidn propia
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4. LECCIONES APRENDIDAS

En esta experiencia he podido en cierta manera simular la entrega de toda una camparia
de promocion a un cliente de talla internacional. Se trata de una gran responsabilidad,
debido al nombre de la marca, el gran presupuesto y el tiempo asignado para la
elaboracion. Al mismo tiempo es una gran libertad manejar un presupuesto elevado v,

sobretodo, poder realizar todo el proyecto por mi propia cuenta.

En el sistema econdmico actual, la productividad es ley; y esto trae consigo la
segmentacion del trabajo, lo cual nos puede alejar de tener esta mirada holistica de lo
que uno termina produciendo al final. Claro esta, con la colaboracién se llega mucho
mas lejos y se obtiene mejores resultados en menos tiempo, pues la unién de distintos
talentos es un elemento positivo para el progreso. Sin embargo, no siempre se tiene la

oportunidad de participar en todos los &mbitos de un proyecto.

Esta forma de trabajo DIY (Do It Yourself) es algo que me interesaba realizar para esta
titulacion, pues brinda una sensibilidad para entender cada arista que tiene una campafia
(o cualquier trabajo profesional). La idea es poder entender a profundidad cada paso de
este proceso, para asi, en la segmentacion del trabajo del dia a dia, poder estar mas al
tanto de lo que otras areas estan realizando. La empatia entre areas hace mucho mas
fluido el trabajo; y gracias a este trabajo me he reencontrado con competencias de las
cuales ya me habia ido alejando. Desde la investigacion hasta la realizacion de un guion

publicitario.

Considero que la investigacion realizada ha logrado cubrir los aspectos necesarios para
realizar este proyecto. Sin embargo, tener informacion sobre el mercado de avenas seria
un plus importante para precisar el disefio de las estrategias. No existe mucha
documentacién de facil acceso sobre este mercado, mas alla de estudios realizados por
empresas investigadoras como Nielsen a los cuales no he podido llegar. Para efectos de
este trabajo, se intento contactar a la empresa investigadora mencionada (entre otras
empresas también como Vallas o paqueterias) para asi ver la posibilidad de adquirir

estos estudios; sin embargo, no se obtuvo respuesta.
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Informacion sobre el consumo de avena como cuando es que se consume avena,
motivos principales y formas méas populares de preparacidn constituye data que servira
como insumo a la hora de precisar el mensaje que realizaremos. Sin embargo, cabe
resaltar que el target solicitado por el cliente ya ofrecia una segmentacion de tipo
conductual con estas respuestas, por lo que realizar una nueva investigacion para este

caso podria llegar a ser contraproducente.

Maés alla de la conducta del segmento en cuanto al producto, también considero
importante tener a la mano estudios sobre la competencia. No existen datos
relativamente recientes sobre el share del mercado de avenas, o el posicionamiento de
cada una. Hubiese sido interesante revisar si es que existe una tendencia hacia la baja de
algun competidor, mediante la comparacion del market share de los Gltimos afios. Asi
como tampoco se puede llegar a conocer y cerciorar cual es el TOM del publico

objetivo.

Otro estudio que hubiese sido de mucha ayuda es sobre el consumo de medios
tradicionales. Al alcance tenemos estudios de mercado un poco desfasados sobre este
topico; sin embargo, la informacién que arrojan se limita a canales favoritos y tipo de
contenido (noticias, entretenimiento). Ademas, la programacion va cambiando y ya que
muchos de esos estudios no pasan del afio 2017, es dificil precisar un plan de medios.
Claro esta, pude acceder a los puntos de rating actuales, mas estos no estan

segmentados por tipo de publico o datos demograficos de los consumidores.

Es por ello que solicitaria realizar (o comprar) estudios de mayor envergadura sobre

este y los otros temas mencionados previamente.

Otro punto a resaltar en esta autocritica es la falta de un empaque real. Con esto me
refiero a que los packshots o vallas publicitarias en los que se muestra el producto en un
ambiente real tendran que ser fotografiados. Ahora, el empaque solo existe en disefio,
pero para realizar esos contenidos, sera necesario materializarlos para que la imagen sea

mas realista.
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Siguiendo esta linea, esta el tema de la tabla nutricional. En la seccidn productos del
portal web se esta mostrando una mini tabla nutricional por cada producto, la cual
variara segun el sabor del producto. Actualmente, los valores de las tablas son los
mismos para todos los sabores; sin embargo, seguramente estos valores son distintos.
Quedaria pendiente coordinar con el area pertinente para conocer la informacion

nutricional de cada producto y actualizar los datos en el portal y empaques.

Como siguiente punto a tratar, es importante resaltar la incertidumbre politica en las que
vivimos. Nuestro plan de promocién puede verse comprometido en cualquier momento;
y por lo menos no tener los resultados méas esperados. Estamos ante un futuro incierto, y
hoy no podemos asegurar siquiera el sistema econémico en el que el pais se estara
desarrollando los siguientes afios. Y no solo se trata de las medidas econémicas que se
puedan implementar en el siguiente gobierno; también es el avistamiento de una posible
democracia en peligro. Es muy posible que se den escenarios en los que las empresas

extranjeras, como Nestlé, decidan retirarse de nuestro mercado.

A esto hay que sumar la incertidumbre que la pandemia trae consigo. Empezando por
las medidas y restricciones por las que se opten para combatir el coronavirus mas
adelante, no podremos asegurar si todas las acciones del plan se podran llevar a cabo.
Por ejemplo, a finales de la elaboracion de este proyecto, Lima Metropolitana ha vuelto
a ser catalogada en el grupo de riesgo extremo segun Minsa. Esto significd nuevas
restricciones que, de mantenerse, afectarian propuestas que ya se habian ideado como la
activacion BTL y el uso de jalavistas en supermercados. Sin embargo, el proceso de
vacunacion sigue avanzando y este plan esta pensado para iniciar en setiembre. De
cualquier manera, sera necesario que estemos prestos a los cambios que se den, para

hacer las modificaciones respectivas.

Por ultimo, quisiera comentar sobre el aporte que espero este informe pueda brindar en
un futuro. Cierto es que el trabajo netamente personal no existe, pues siempre estamos
siendo influenciados por generaciones que nos preceden. Usamos la informacion que la
comunidad ha logrado obtener anteriormente, para que podamos retomarla y crear en
conjunto algo nuevo que siga dando frutos. Lo ideal es que lo que vayamos a crear

pueda contribuir con este ciclo de progreso.
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En primera instancia, me gustaria que mi trabajo creativo pueda ayudar a inspirar a un
futuro comunicador a concebir su plan de comunicacion y contenido. EI marketing y el
disefio son disciplinas que en mayor medida usan y demandan creatividad, con el fin de
generar un valor afadido. En ese sentido, espero que este trabajo pueda servir no solo
como inspiracion creativa, Sino como una guia para armar una camparia alineada a un
concepto en especifico y a un contexto determinado. Para generar un valor afiadido es
necesario conocer el entorno, realizar un buen analisis para saber qué puedes ofrecer; y
solo con el norte ya fijo es que puede aflorar la creatividad. Asimismo, creo que el
analisis hecho en este informe puede ser de utilidad para productos en la linea de

alimentacion sana.

Ademas, este trabajo sirve como un registro de este panorama distinto a otros afios: es
una foto del momento. Es asi que me gustaria poder aportar una referencia de coémo
realizar una camparia de lanzamiento tomando en cuenta las variables y limitantes que

nos ha traido esta nueva normalidad.
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ANEXOS

Documentos complementarios (bocetos, guiones, entrevistas, gréaficos, cuadros, etc.)
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Anexo 1: Spot Televisivo (30”)

1. INT. CASA, SALA - pia
La narradora (28) se encuentra en una moderna y ordenada
sala, entre sentada y regada relajadamente en su soféa

mirando a la cdmara sonriente.

NARRADORA
Hoy es dificil no sentirme atrapada en la rutina, pero eso
me ha hecho apreciar el impacto que tienen los pequefios

momentos, y como estos logran hacer mi vida mejor

2. INT. CASA, CUARTO - NOCHE

Se ve a nuestra narradora sonriente, echada en su cama. Su
cuarto demuestra el mismo orden que se encontraba en la
sala. Ella se encuentra boca abajo con una Tablet en sus

manos, hablando con sus padres por videollamada.

NARRADORA
(Voz en off)
Por ejemplo, solo me toma un instante reconectarme

con los que gquiero y ya no puedo ver.

3. EXT. MALECON - Dia

Antes de salir, vemos a nuestra narradora en la puerta de
su casa (int.) terminando de ponerse su mascarilla.
Inmediatamente la vemos en un parque disfrutando del aire

libre, viendo el mar desde el malecédn.

NARRADORA
(Voz en off)
Solo me toma un instante escapar de la rutina para

despejarme
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y sentirme libre de nuevo.

4. INT. CASA, COCINA - Dia

La narradora se ve en su cocina moderna, que se asemeja a
las que se ven en un departamento. Ella tiene en su
delante un tazdén de avena con toppings de arandanos y

fresas. Vuelve a dirigirse a la cémara.

NARRADORA
(Tiene un sobre de Silf en su mano)
Y ahora, con mi avena Silf, solo me toma un instante

llevar una vida mas sana.

Se muestran tomas de la avena junto a animaciones que dan

soporte a lo gque nuestra narradora dice en off.

NARRADORA
(Voz en off)
Avena instantédnea Silf, 100 % granos de avena enriquecida
con quinua y kiwicha; sin saborizantes, preservantes

artificiales ni azucar.

5. INT. CASA, COMEDOR - Dia
Vemos a la narradora en su comedor minimalista y pulcro.

Ella vuelve a dirigirse a la camara, preparada para comer

sSu avena.

NARRADORA
(Sonriente)

Y lo mejor, la tengo lista en solo 90 segundos.

6. PACKSHOT

Se ve la caja de Silf junto al tazdédn de avena y un texto

que mencione que se ofrecen 8 sobres por caja.
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NARRADORA
(Voz en off)
Silf. Vida sana en un instante.

De Nestlé
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Anexo 2: Spot Digital (45”)

1. Int. Casa - Dia

Se muestra una secuencia de 5 casos diferentes de personas
(3 mujeres y 2 hombres) pasando su dia en sus respectivas
casas. Desde realizando trabajo remoto hasta en

videollamada.

NARRADOR
Afio 2021. Estamos ya ante una nueva normalidad. El
aislamiento ha cambiado nuestra forma de vivir: nos hemos
distanciado de gente con que frecuentdbamos y de los
lugares en los que escribiamos nuevas memorias. Ahora
tratamos de estar el mayor tiempo en casa, para cuidar

nuestra salud y la de los que queremos.

Los planos se hacen méds cerrados y los rostros de ellos se

hacen més taciturnos.

NARRADOR
Es en este escenario que los breves instantes en los que
podemos salir a despejarnos y a reencontramos con los que

queremos se han vuelto tan importantes.

2. EXT. PARQUE - Dia
Vemos como se instala un photobooth en uno de los parqgues

elegidos, en fastforward.

NARRADOR
En Silf gqueremos celebrar el poder que tienen estos

instantes junto a ti.
3. EXT. PARQUE - TARDE
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Se ve un collage de todos los videos que pudimos registrar
en nuestra activacién #InstanteSilf. Distintas personas en
los parques elegidos se acercan a nuestro photobooth,
sonrien, interactlan con la cdmara y muestran los sobres

de avena SILF que se dio como obsequio.

NARRADOR
Es por ello que fuimos en buUsqueda de momentos asi, para
inmortalizarlos y lograr que no se borren con el tiempo. Y
asi, en un futuro, al mirar hacia atrés, podamos recordar
que hubo instantes de felicidad, instantes en los que
pudimos ser nosotros mismos, instantes los que compartimos

con nuestras personas favoritas.. Instantes Silf.

4. ANIMACION
Mediante animacidén se muestra cbdmo participar, apoyando lo

que las palabras del narrador.

NARRADOR
Muéstranos también tus momentos méds felices, usando el
hasthtag #InstanteSilf y participa de un sorteo para ganar

una camara Polaroid y seguir inmortalizando esos momentos.
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Anexo 3: Anuncio de audio (30”)

iHola! Antes de escuchar tu préxima cancion queriamos pedirte un instante de tu

tiempo. Un instante tan breve como el que necesitas para llevar una vida mas sana.

Asi es, ahora con la nueva avena instantanea Silf, puedes preparar algo rico y nutritivo
en tan solo 90 segundos. Silf viene enriquecida con quinua y kiwicha; y no contiene
saborizantes, preservantes artificiales ni azlcar. ;Qué esperas para llevar una vida mas

sana?

Clic en el banner para mas informacion.
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Anexo 4: Guia para focus group

Bienvenida, presentacion, romper el hielo

Habitos y usos alimenticios sobre el cuidado de la salud y figura. Si son
decisoras de compra 0 no.

Actitudes hacia el consumo de avena en general

Aceptacion del concepto

a. Interés y novedad / diferencial
b. Ventajas y desventajas
C. Intencién de compra

Validacion del logo y nombre de marca

a. Atractivo y asociaciones ¢a qué les suena? ¢Con que lo vinculan?
b. ¢Qué les gusta? ¢Qué no les gusta?
C. ¢ Qué persona creen que consumiria este producto? Definir qué tipo de

personalidad proyecta la marca
d. Sugerencias

Validacion del Empaque

a. Atractivo y evaluacioén ¢ Te gusta? ¢Parece funcional?
b. Ventajas y desventajas

C. Dudas y preguntas

d. Sugerencias de presentacion, tamafios etc.

Asociacion con Nestlé

a. ¢ Qué piensan / sienten si es que este producto lo saca NESTLE?

b. Ventajas y desventajas

Confirmacion del posicionamiento

a. Evaluar si la marca y el empaque corresponde y confirman el
posicionamiento deseado. Razones

b. Sugerencias finales
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Anexo 5: Resultado focus group

PRIMERA PARTE: Generales

Habitos y usos alimenticios sobre el cuidado de la salud y figura.

a.
b.
C.
d.
e.

Si se cuidan en lo referente a alimentacién y salud
Lo hacen a través de verduras, frutas, no azucares, no carbohidratos
Mayormente es reactivo: se cuidan cuando sientes que estan engordando

Algunas se cuidan los dias de semana y los fines de semana comen “de todo”

Quizas no todas lo hace pero si tienen MUY claro que “deberian” comer sano.

Actitudes hacia el consumo de avena en general

Es parte de su dieta: aproximadamente 2 a 3 veces por semana

Lo consumen directamente o con leche, muy pocas en postres

Se consume en las mafianas

Ventajas: ayuda a la dieta, regula la digestion (estrefiimiento), combate el
colesterol, muy alimenticia, tiene fibra.

Se mencion6 la marca TRES OSITOS

Contra: el espesor o textura de la avena (solo una lo menciond), la prepara en

pancakes.

SEGUNDA PARTE: Aceptacion del concepto

Interés y novedad / diferencial

a.
b.

C.

Muy alto interés: atrae que es sano, sin agregados ni artificial
Ventaja de la rapidez de prepararse
Pero no se percibe mayor diferencia en lo referente a tener quinua y otros (los

otros productos también lo tienen).

Ventajas y desventajas

a.
b.

Ventaja: la rapidez en hacerse
Desventaja: no llega a serlo pero no se percibe mayor diferenciacion como

producto frente a la competencia.
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Intencion de compra

Muy alto: en una escala de 1 a 10 llegaa 7.5

Una mama que si tiene tiempo para preparar avena no lo compraria

Algunas prefieren ser practicas y no ensuciar

¢ Qué se requiere para llegar a 10?

1.
2.
3.

Falta avena en modo natural, en hojuelas, puro
Faltaria conocer el precio

Es clave contraste el precio vs el rendimiento.

TERCERA PARTE: Validacién del logo y nombre de marca

Atractivo y asociaciones ¢a qué les suena? ¢Con que lo vinculan?

a.
b.
C.
d.

Parece un medicamento, crema corporal, algo para belleza

Cambiar la tipografia: mas fina

Logo parece algo fitness.

Se sugiere poner una mujer que se estira, flexible.

¢QUuE les gusta? ¢;No les gusta?

a.
b.

No hay algo positivo en el nombre

No les gusta que:

1.

2
3.
4

No es facil de pronunciar

No es facil de recordar

La letra L parece el numero 1 (SAI- UNO - PH)

No es facil de recomendar: se diria “compra ¢l de NESTLE, o el de la

“cajita blanca”.

¢ Qué persona creen gque consumiria este producto? Definir qué tipo de personalidad

proyecta la marca:

a.
b.

C.

Mujer

Promedio 30 afios

Deportista, estilo de vida &gil, sin tiempo

No tradicional

Personas que “no son muy buenas en la cocina”
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f. Soltera.

CUARTA PARTE: Validacion del Empaque

Atractivo y evaluacion ¢te gusta? ¢ Parece funcional?

a. iEstupendo! Altisima aprobacion

b. Bonito, me gusta, jala la vista, da ganas de comprarlo, elegante, simpatico, le
gusta los colores, estupenda la figura de la avena.

C. Bien con los datos sobre nutricion
d. El envase es muy préactico
e. Se ve muy femenino.

Ventajas y desventajas

a. Todo el envase es estupendo

b. Excelentes los sabores: el de “naranja y miel hace que salive, muy Original”
C. Excelente los paquetes individuales “ayudan a calcular la dosis personal”

d. Es facil de usar y no ensucia.

QUINTA PARTE: Asociacion con Nestlé

¢Qué piensan / sienten si es que este producto lo saca NESTLE?

a. Es muy positivo, se vincula con garantia y seguridad

b. No se habian dado cuenta de manera espontanea / nadie lo menciond.
Ventajas y desventajas

a. Aporta seguridad y garantia

b. En contra: subiria el precio, un 30% mas caro por ser NESTLE.

SEXTA PARTE: Confirmacion del posicionamiento

Evaluar si la marca y el empaque corresponde y confirman el posicionamiento deseado.

a. Cambiar el nombre
b. El empaque es insuperable, muy bueno y visualmente atractivo
C. Es muy practico.
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Caja:

incluye 8 sobres
individuales de 40g.
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