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RESUMEN

Ante las nuevas tendencias saludables en el consumo de alimentos, nace una nueva marca
llamada Raw Valley, que apuesta por el desarrollo de un producto natural, practico

y nutritivo consciente de su responsabilidad con el medio ambiente. El proyecto ejecuta
una campana de lanzamiento a través de una comunicacion 360° para cumplir con el
objetivo de posicionar la marca en un 80% del publico objetivo durante el primer
trimestre, destacando sus valores diferenciales. Esta campana incluira el proceso de la

creacion de la marca hasta ejecucion del plan de medios.

Palabras clave: campaifia de lanzamiento, campafa de comunicacion, posicionamiento,

snack saludable, estrategia, comunicacion
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ABSTRACT

Faced with the new healthy trends in food consumption, a new brand called Raw Valley
was born, which is committed to the development of a natural, practical and nutritious
product, aware of its responsibility to the environment. The project executes a launch
campaign through 360° communication to meet the objective of positioning the brand in
80% of the target audience during the first quarter, highlighting its differential values.

This campaign will include the process from branding to execution of the media plan.

Keywords: launch campaign, communication campaign, positioning, healthy snack,

strategy, communication
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1. PRESENTACION

El contexto actual ha modificado las percepciones de los consumidores en cuanto a lo
que demandan de las marcas y la calidad de sus productos. La buena alimentacion ha
tomado protagonismo y los usuarios exigen calidad, pero ahora también piden que los

productos sean saludables y a la vez responsables con el cuidado del medio ambiente.

Encontramos una oportunidad en este contexto donde las personas considera que una
buena alimentacion es el atributo més importante en la buisqueda de un estilo de vida mas

saludable, pero la falta de tiempo es uno de los principales factores que la limitan.

Este trabajo esta enfocado en la creacion de una campafia de lanzamiento para una marca
de snacks Raw Valley bajo el objetivo de comunicar los beneficios diferenciales: la
practicidad, el poder alimenticio, que no contienen saborizantes ni preservantes
artificiales, que son fabricados con productos naturales, que no requieren octogonos de

advertencia y que son responsables con el medio ambiente.

Se busca lograr el conocimiento y recordacion de marca de un 80% del target en el primer
trimestre de lanzamiento, posicionando a Raw Valley como un snack saludable y

nutritivo siempre a tu alcance.

Luego de una investigacion de mercado pasamos al desarrollo de la marca e identidad

visual, continuando con el empaque y la linea grafica de la marca.

Armamos una campafia de lanzamiento que combina diversos recursos tradicionales y
digitales para lograr un mayor impacto en la mente de los consumidores de tal forma que

se logre conocimiento y recordacion de la marca.

1.1 ~ Material #1: Material de campafia Raw Valley
https://drive.google.com/drive/folders/1SjH8winEepzbWAKI9TS5sxR6qGIKw-

E_xZ?usp=sharing
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1.2 Material #2: Logotipo Raw Valley
https://drive.google.com/file/d/1 PbvSO81zy38lb0K63A081qL63PC0dOf/view?usp=sh

aring

1.3 Material #3: Empaques Raw Valley
https://drive.google.com/drive/folders/1{hNOUbSVGNRZ-
n7Gia XpHtrray7lukU?usp=sharing

1.4  Material #4: Identidad visual Raw Valley
https://drive.google.com/drive/folders/1aVg6UNMtEwgHILiH5OrHbrbZul Pv8AZh?us

p=sharing

1.5  Material #5: Material de OOH Raw Valley
https://drive.google.com/drive/folders/17¢a87SV4g3S286 WH63R8NVQEzy9lyLCo?us

p=sharing

1.6 Material #6: Material Indoor Raw Valley
https://drive.google.com/drive/folders/1BOvyaR9P8FdruZ4 TtftONWKE3vQDiUnoL ?us

p=sharing

1.7  Material #7: Materiales POP Raw Valley
https://drive.google.com/drive/folders/1HvCuyti4tInT1WvaTLs06EunlyyQOS5HZ?usp=

sharing

1.8  Material #8: Material de medios BTL Raw Valley
https://drive.google.com/drive/folders/141e21 DyGFmErZnteLm4 XblgeefpnCnGf?usp=

sharing

1.9  Material #9: Material de medios digitales
https://drive.google.com/drive/folders/1bAzpwZVe4zuKY eRr8HUWRSdyvxIPKpQq?

usp=sharing
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2. ANTECEDENTES

2.1 Descripcion de Producto

2.2 Analisis Externo

2.2.1 Politico

La situacion politica actual se encuentra sumergida en una crisis que comenzo
hace 5 afios con la renuncia del expresidente Pedro Pablo Kuczynski y que trajo
consigo tiempos de incertidumbre y cuatro presidentes en ese lapso de tiempo.

Actualmente tenemos la mayor desaprobacion de un presidente en su primer mes
de los ultimos 20 afios (ver figura). Estos nimeros tan bajos, segin la ultima
encuesta del Instituto de Estudios Peruanos (IEP) para La Republica, se potencian
atn mas en los peruanos del nivel socioeconémico A/B que solo logran una cifra

de aprobacion del 27%.

Tabla 2.2.1 Encuesta Nacional IPSOSEI Comercio 2021

Mandatario Cindad; Cindad io . Ci ci
(Encuestas Afio ¥ mujeres mujeres (Encuestas Afioy varones varones
IPS0S) primer mes a favor en contra IPS0S) primer mes a favor en contra
Alejandro 2001 _ Alejandro 2001
Toledo (agosta) 57% 19% Toledo (agosto) 6a% 13%
Alan 2006 Alan 2006
Garcia (agosto) bs% 6% Garcia (azosto) 6% 16%
Ollanta 2011 . Ollanta 2011 N
Humala (agosto) 53% 22% Humala (agosta) 56% 19%
Pedro Pablo 2016 Pedro Pablo 2016
Eueczynski (agesto) S0 20 Eneczynski (agosto) b5% o
Martin 2018 Martin 2018 -
Vizcarra (abril) 62% 3% Vizcarra (abril) 52% 4%
Francisco 2020 Francisco 2020
Sagast (diciembre) 44% 34% Sagasti (diciembre] 44 37%
Pedro 2021 Pedro 2001
Castillo (agosto) 38% 47% Castillo (agosto) 38% 43%

2.2.2 Econoémico

La economia peruana se encuentra en un periodo de crecimiento que poco a poco
se va acercando a los numeros obtenidos pre-pandemia. Si comparamos las cifras
obtenidas en el mes de julio de este afio con el 2020, se observa una mejora de

entre un 12% y 15% (Fuente: BCR).

Las proyecciones para este afio son de un crecimiento del PBI en un 9.5% (ver

figura), que contrasta con la caida que se obtuvo en el afio 2020 cuando la
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economia estuvo paralizada por los estragos de la pandemia. Ademas, se
pronostica que para el afio 2022 el PBI del pais se expandira 4.4% (Fuente:

Comision Economica para América Latina y el Caribe)

2020 2021 2022

América Latina y el Canibe 6,8 5.2 29
Argentina -9.9 6.3 27
Bolivia (Estado Plurinacional de) -8.0 51 35
Brasil 4.1 4.5 23
Chile 5,8 8.0 32
Colombia -6,8 5.4 38
Ecuador -7.8 3.0 26
Paraguay 0,6 38 40
Pera -11,7 9.5 4.4
Uruguay -5.9 4,1 32
Venezuela (Repiblica Bolivariana de) -30.0 4.0 1.0

Tabla 2.2.2 Prevision actual: tasa de crecimiento del PBI en el 2020 y proyecciones para el

2021 y 2022 (en porcentajes).

2.2.3 Social

e La tendencia por lograr una alimentacion saludable sigue en crecimiento y cada
vez mas peruanos se preocupan por leer las etiquetas de los productos que
consumen. Algo muy importante es que las personas conscientes de que no estan
teniendo una alimentacion saludable estan dispuestas a mejorar sus habitos. Un
36% esta dispuesto a mejorar sus practicas de forma radical y el 59% de forma

parcial (Fuente: Datum)

e De acuerdo a una encuesta realizada por IPSOS 2019, un 44% de peruanos de
todos los niveles socioeconomicos realiza actividades fisicas con frecuencia.
Asimismo, Pert se encuentra en el primer puesto, junto a Colombia, de los paises

mas activos de Sudamérica.
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LOS PAISES MAS ACTIVOS

Horas ejercitadas a la semana s
En el promedio global, los

hormbres se ejercitan 6,9 horas
Muestrar ala semana, casi una hora diaria
21.503 personas, de . :
ina| 62740 enmis En el promedio global, las mujeres

AR eises, se ejercitan 5,4 horas a la semana,
P 1,5 horas menos que los hombres

M1 4

LOS DEPORTES MAS
PRACTICADOS EN EL MUNDO:
9.2 Fitness Atletismo Natacién
88 20% 19% 9%
e — ki
79
69

66

646363

Aemaria
Rumania
Rusia
Hungria
Bélgica
Canads )
-’
an: @
Estados Unidos ([[b
Turquia
)
Colombia ‘)
vl @)

Paises Bajos ‘)
[ )
e (@)
&
Gran Bretafia -'-E
Promedio Global @

Fuente fpsos  GraficorR-GR Fomm 23FF

Figura 2.2.3 Los paises mas activos y horas ejercitadas a la semana. Ipsos 2020

Segun una encuesta de Global Happiness — [PSOS 2020, una de las principales

fuentes de felicidad de los peruanos, en un 77%, es la salud y el bienestar fisico.

¢ QUE LE DA FELICIDAD A LOS PERUANOS? (%)

77% 70% 65%
La salud / Sentir que la vida Los hijos
bienestar fisico tiene sentido

Fuente: Ipsos Global @dvisor - Global happiness 2020
Muestra: 10,516 entrevistados de entre 16 a 74 anos en 27 paises de! mundo
Fecha de aplicacion: Dei 24 de Ui & 7 de agosto del 2020, Técnica: Encuesta onine

Figura 2.2.4 Ipsos- Global Happiness 2020

Hasta la fecha del 17 de septiembre de 2021 se ha registrado un total de mas 9

millones de personas vacunadas, equivalente a un avance del 33% de la poblacion

16



objetivo (Fuente: Minsa). Numeros esperanzadores en la meta por combatir el

Covid-19.

SALA SITUACIONAL VACUNACION COVID-19

Vamos a tu
2%2 encuentro

)~ iVacinate ya! >

Informacion acumulada al 17 de setiembre de 2021

2 Dosis aplicadas .

'
'
1
'
1
I
'
'
'
'
\

" delapoblacién
. objetivo .

Figura 2.2.5 Situacion actual vacunacion Covid-19. Minsa 2021.

e Los peruanos de nivel socioecondmico A/B son los que mas han mantenido sus
trabajos. Sin embargo, se ha producido un crecimiento de personas que trabajan
en su emprendimiento y una reduccion de quienes trabajan para una empresa

(Fuente: Datum 2020).
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_ Entre septiembre y noviembre, :
el porcentaje de personas

! ! trabajando en una empresa se |

| redujo en un 16%, reflejo de la
! crisis de desempleo actual

Trabaja.en. un Ambos Trabaja en una
emprendimiento (empresay
prmm e | propio emprendimiento Simpiesa
| Para el mes de noviembre, 55% !
H de peruanos trabajaria en un set.20 LEAL set.20 (LAY EOSI Nov.20 [
i emprendimientopropio " 36% 55% 11% 8% 53% 37% N
’ Hombres 36% 46% 10% X 54% 44%
GENERO
Mujeres L 63% | 12% EW 31%
A/B 25% 6% I 39% |
NSE c VU 54% | 12% L 39% |
D/E G 62% | 14% sox B
Lima/Callao 2% (B 7% 1% EED
Norte 21% (B3 11% PEVA 389
REGION  Centro 43% 18% 39%
sur 41% 7% UM 36% |
Oriente EvC N 52% 24% ELVI 39% | )
Formal 23%
FORMALIDAD
Informal 72%

Figura 2.2.6 Emprendedores en contexto Covid-19. Datum 2020.

2.2.4 Tecnologico

Un aproximado de 13.5 millones de la poblacion del Peru urbano se conectan a

Internet, al menos una vez por semana, segiin una encuesta de Ipsos.

Se estima que hay

13.5 millones

“personas que se conectan a internet

al menos una vez a la semana

Representan el

80%

de la poblacion
entre 18 y 70 anos
del Peru Urbano

Figura 2.2.7 Habitos y actitudes hacia Internet en el Pert urbano - Ipsos 2020

En encuesta de Ipsos del 2020 se estima que el 78% de la poblacion del Pert

urbano que tiene entre 18 y 70 afios son usuarios de las distintas redes sociales.

Un aproximado de 13.2 millones de personas.

Se puede ver ademas que las redes sociales mas utilizadas son Facebook con un

94%, WhatsApp con un 86% seguidas por YouTube e Instagram con un 62% y

60% respectivamente. Ademas, se ha visto un gran crecimiento del uso de TikTok

en donde el 18% de usuarios de redes sociales pertenecen a dicha plataforma.
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Se estima que hay Representan el

13.2 millones 78%

de la poblacién
de usuarios de entre 18 y 70 afios

redes sociales del Perti Urbano

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

f © © 0 © v

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

Figura 2.2.8 Uso de Redes Sociales entre peruanos conectados 2020. Ipsos.

2.3 Analisis de la Competencia

2.3.1 Inka Crops:

Es una de las marcas mas reconocidas en el Perti con mas de 20 afios en el mercado,
contando con una gran variedad de snacks saludables. Se diferencia por sus rigurosos
estandares de calidad y sus certificaciones internacionales. Ademas, cuentan con una
cadena de suministros que proviene de distintas regiones del Pert, fomentando el trabajo

y el apoyo a diferentes comunidades agricolas.

Dentro de sus productos cuenta con chips de platano, papas artesanales, chips de

vegetales y granos andinos.
Inka Crops, es una competencia de la marca pues también sus productos son libres de

octogonos, gluten free, bajo en grasas y se preocupan por mantener un cCompromiso con

comunidades campesinas.
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LIBRES DE

Figura 2.3.1 Imagen de productos Inka Chips

2.3.2 Villa Natura:

Es una empresa peruana de frutos secos y snacks que se pueden encontrar en la mayoria
de supermercados nacionales. Sin embargo, no cuenta con un buen posicionamiento en

los consumidores ni tampoco con canales de marketing estructurados.

Los principales productos de la empresa son:
1. Villa Natura cocktail premium.

. Villa Natura mixtura natural.

. Valle Natura cocktail de nueces sin sal.

. Valle Natura cocktail premium sin sal.

. Veggies chips mix.

. Veggies chips banana.

. Frutos & snacks mani con pasas.

[ S e . I - VS B\ }

. Frutos & snacks pasas morenas

A diferencia con la marca algunos de los productos de Villa Natura si cuentan con

octogonos y sus empaques no reflejan un compromiso con el medio ambiente.

20



oy I
/ Villa ™

. Natura

Figura 2.3.2 Imagen de producto Villa Natura

2.3.3 Frutos Secos & Snacks Gelce

Similar a Villa Natura, Gelce tampoco cuenta con participacion en medios digitales y sus
productos también cuentan con octogonos. Es una marca mejor posicionada con una linea

de productos vegetarianos, pero enfocada mas al consumo masivo.

Figura 2.3.3 Imagen de product Veggie Chips Gelce
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2.4 Hallazgo de Necesidades

2.4.1 Contexto

Eje estratégico: Buscar que los usuarios disfruten de la experiencia de comer un snack

nutritivo y natural que refleje su estilo de vida saludable.

Interno: A raiz de la crisis generada por el Covid-19, hoy los ciudadanos y
consumidores peruanos les exigen a las marcas un producto de calidad, pero también
les piden que sean saludables y que sean responsables por el cuidado del medio

ambiente (Fuente: Luis Miguel Garzon, Gerente General de Ingredion Pert1).

En el ambito de los snacks, los peruanos gastan un aproximado de 150 millones de
dolares anuales en su consumo, siendo las papas fritas las predominantes en el

mercado (Fuente: Ignacio Garaycochea, Gerente Comercial de Inka Crops).

Externo: Hay una importante cantidad de competidores como Inka Crops, Frutos &
Snacks Gelce o Villa Natura en el mercado de los snacks. Sin embargo, no todos

tienen propuestas saludables y libres de octogonos.

El contexto social y econdomico se presenta favorable para el lanzamiento de la marca
puesto que a raiz de la crisis ocasionada por el Covid-19, la poblacion peruana,
principalmente de nivel socioeconomico A/B, ha decidido darle mayor importancia a
su salud, preocupandose por los ingredientes de los productos y rechazando aquellos

que presenten octogonos.

2.4.2 Problema

Detectamos el problema a través del research: ;Cémo puedo mantener una buena

alimentacion en poco tiempo que vaya de acuerdo a mi estilo de vida saludable?

Luego llegamos al foco: ;Coémo puedo disfrutar de un snack que vaya de acuerdo a

mi estilo de vida saludable?
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2.4.3 Oportunidad

Encontramos una oportunidad en un contexto donde prima darle una mayor
importancia a la salud y a la practicidad, siendo la alimentacién y la practica de
actividades deportivas los atributos mas altos en la biisqueda de un estilo de vida mas

saludable.

Otra oportunidad encontrada es que es dificil llevar una vida saludable. Segun la
encuesta de Datum “Vida sana, ;yo?”, el alto gasto de los alimentos saludables, la
falta de tiempo y la accesibilidad de las comidas chatarras son los principales motivos
por lo que las personas no cuidan su alimentacion. Un snack practico y saludable es

una gran alternativa que no se encuentran en las propuestas de los competidores.

¢ Por qué es dificil llevar una vida saludable?

Se gastamucho Faltatiempo Lachatarraes
mas accesible

Figura 2.4.1 De “Vida sana, ;yo?”. Datum 2018

Ademas, hay una mayor conciencia medioambiental por parte de los consumidores.
Seglin un estudio realizado por Ainiaforward, un 58% de personas demanda que el
envase de los snacks saludables que consume sea reciclable y un 53%, que sea

biodegradable.
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RANKING DE ATRIBUTOS ASOCIADOS A UNA VIDA SALUDABLE N
Madres ns%

No madres 10,1%

Mantener una

. ; 11,1%
buena alimentacidn

Practicar continuamente un 0.8
deporte o actividad fisica '

Equilibrar el tiempo de

bl | Loy
trabajo vs. descanso 9%
Mantener un peso saludable 7.9%
Prevenir enfermedades, - R0

accidentes

Figura 2.4.2 Ranking de atributos asociados a una vida saludable. Arellano 2019

2.4.4 Hipotesis

Se busca comprobar si el publico objetivo esta dispuesto a adquirir snacks saludables
(libre de octogonos, sin preservantes, sin saborizantes y fabricados con productos
naturales) como opcion para mantener un estilo de vida saludable y que los puedan

consumir durante cualquier momento del dia.

2.5 Puablico Objetivo

La presente campana esta enfocada en el siguiente publico objetivo: Hombres y
mujeres, jovenes y adultos (entre 20 y 45 afos), que pertenecen al nivel
socioeconomico A, B y C, que residen en Lima Metropolitana, con un estilo de vida
saludable, que se preocupan por una buena alimentacion, ocasionalmente practican
algin deporte, estan al tanto de las tendencias globales, cuidan del medio ambiente,
son sofisticados, innovadores, trabajan a través del home office, practicos y con poco
tiempo libre.

Consumidores que tienen alimentacion saludable

Q POR SEXO
Hombre N 45%

Mujer | 55%
@ POR EDAD

18a24 18%

25a34 23%

35a44 21%

45a54 20%

55a65 19%

Figura 2.5.1 Consumidores que tienen alimentacion saludable. Fuente: Arellano/Kantar
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2.5.1 TAM - SAM - SOM

A través de las herramientas del TAM, SAM y SOM logramos una aproximacion del
tamafio de mercado que podemos llegar potencialmente. Encontramos que el total de
la poblacion limefia que pertenece a los sectores socioeconomicos A, By C es de
7,721.7 miles de personas. Dentro de este grupo, 2,811.6 miles de personas tienen
entre 20 y 45 afos y de ellos, 602.823 personas aproximadamente optan por una

alimentacion saludable.

Esta herramienta no solo nos permite conocer el dimensionamiento de nuestro
mercado potencial, sino que también no es util para en un futuro a largo plazo incluir

nuevas lineas de productos.

TAM

SAM

SOM

Poblacion de Lima
Metropolitana que pertenece
al nivel socioeconomico A,

ByC

7,721.7 miles de personas

FUENTE: APEIM -

2020

Estructura
socioecondmica Elaboracion:

Departamento de estadistica - C.P.1.

Que tengan entre 20 y 45 afios

dentro de los niveles

socioeconomicos A, By C

2,811.6 miles de personas

FUENTE: APEIM - Estructura socioeconémica
2020/ 1N.E.L - Estimaciones y proyecciones de
poblacion en base al Censo 2017. Elaboracion:

Departamento de estadistica - C.P.1.

una

Que

alimentacion saludable

tengan

602.823 miles de personas

aproximadamente

Fuente: Arellano/Kantar
Consumidores que tienen alimentacion

saludable.

2.5.2 Buyer Persona

Alexandra es una mujer de 28 afios del sector socioeconémico B, que vive en
Miraflores con sus “roomates” y tiene un ingreso promedio de 4000 soles mensuales.
Se preocupa por tener una alimentacion saludable a pesar de no contar con mucho
tiempo libre, le gusta salir a correr por las mafianas, aunque le gustaria hacerlo mas
seguido, se preocupa por el cuidado del medio ambiente, le gusta viajar y usa
frecuentemente las redes sociales, siguiendo a “influencers” que comparten su estilo

de vida saludable. En el siguiente grafico podemos conocer un poco mas sobre ella.
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Intereses

Metas u objetivos

Quiere sstudiar una maestria, comprarse su Le gusta comer saludable, el café, conversar

propio departamento y participar de una €on sus amigos, ver series, sacar a pasear a

media maratén su mascota, viajar, salir a correr, nuevas

tendencias tecnoldgicas y visitar a sus

Nombre
Alexandra Garrido

padres.

AP:ETI;:a Retos Objeciones
d Ser mds constante en mantener una No le gusta lo que no es ecofriendly, la
Edad alimentacién saludable, lograr un ascenso comida que es alta en grasas o azdcares y
Entre 25 y 34 afios en su trabajo, comenzar a hacer deporte perder el tiempo.

mas seguido.

Nivel de educacién mas alto
Licenciatura

. Aspectos relevantes
Redes sociales

00
in’

Industria
Marketing

Tiene un estilo de vida saludable, se preocupa por tener una buena alimentacion, le gusta mantenerse
ocupada, investiga cémo ser mas responsable con el medio ambiente, pasa bastante tiempo en redes

sociales y revisa videos de reviews en Youtube.

Busquedas de Google

Que alimentos no son saludables, Flora y Fauna, destinos turisticos para viajar, zapatillas deportivas,
Tamafo de la organizacién

Entre 501 y 1000 empleados Apple Watch, Macbook Air, clases de yoga, consejos sobre vida saludable.

Figura 2.5.2 Buyer persona — Elaboracion propia.

2.5.3 Hallazgos del Consumidor
Se realiz6 una encuesta para conocer mas sobre las preferencias y necesidades del

publico objetivo de la marca Raw Valley. En primer lugar, se halld6 que la mayoria

los consumidores tienen un estilo de vida saludable, llegando a un porcentaje del 57.5.
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1. ;Consideras que tienes un estilo de vida saludable?
40 respuestas

®si
® No
@ A veces

Figura 2.5.3 Encuesta Raw Valley — Elaboracion propia

Luego se descubrié que un gran porcentaje de los encuestados tiene en general una

alimentacion saludable sin ser restrictiva.

5. ;Cémo consideras que es tu alimentacion?
40 respuestas

@ Cuido a detalle mi alimentacién
@ Como saludable pero no me privo de
algunos gustos

@ Como lo que quiero cuando quiero

Figura 2.5.4 Encuesta Raw Valley — Elaboracion propia

Al momento de comprar un snack, se encontraron ciertas preferencias que determinan
la eleccion del producto, donde destaca el sabor, que no tenga octdégonos, los

ingredientes y el momento en el que el consumidor se encuentra.
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7. ¢{Qué tomas en cuentas cuando compras un snack? Puedes elegir mas de uno
35 respuestas

Sabor

Que no tenga octégonos
Precio

El momento
Ingredientes

Marca

Calidad

Compro semillas de girasol/cal...

Figura 2.5.5 Encuesta Raw Valley — Elaboracion propia

Dentro de las fuentes secundarias se hallaron los siguientes hallazgos de los
consumidores que pertenecen a nuestro publico objetivo. En primer lugar, un 85% de
personas revisa los octogonos de los productos, preocupandose en mayor medida por
los que indican altos niveles de azlcares y grasas saturadas. Por otro parte, tienen la
concepcion de que un estilo de vida es principalmente saludable cuando se tiene una
buena alimentacion (88%) y se realiza algan tipo de actividad fisica (32%) (Fuente:

IPSOS 2019 - Alimentacion y Vida Saludable en Lima).

PERCEPCIONES
Un estilo de vida saludable es... Una alimentacidn saludable es...
88% 32% 49% 9% 34%
Tener una buena Realizar Consumir verduras/ vatar alimentos Consumir frutas
alimentacion actividad fisica vegetales darninos para la salud

Figura 2.5.6 Alimentacion y Vida Saludable en Lima - Ipsos
Los consumidores sofisticados, que se destacan por ser innovadores, al tanto de las

tendencias y con poder adquisitivo, son los que se encuentran mas de acuerdo con la

idea de mantener una alimentacion saludable en un 79%.
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® ;Qué tan de acuerdo esta con la frase
“Mantengo una alimentacién saludable”?
2017 M 2019 TOTAL 2019: 6%
730% 79%

o 58% 58% sam | 57%
e b

) 54% , :
> 48% [ 48%
I 41%

Sofisticado | Progresista| Modermo Formal |Conservador| Austero

ESTILOS DE VIDA: sofisticado (innovadores, cazadores de tendencias y con poder adquisitivo),
progresista (emprendedores, modemos y adaptadores tardios), medeme (suelen ser mujeres,
madres y profesionales), conservador (estilo de vida “mamd galling”).

1
1]
2

Figura 2.5.7 En tiempos de octégonos /al consumidor peruano le importa tener un consumo

saludable? Arellano/Kantar 2019

Por ultimo, los usuarios demandan que los productos tengan envases que puedan
posteriormente ser reciclados o de caracteristicas biodegradables, de tal manera que
encajen con sus expectativas éticas y valores (Fuente: Ivoro - Snacks 2020:

Tendencias globales e innovaciones).

2.5.4 Insights

Se hall6 que los momentos en donde se consumen los snacks son variados y pueden
ser en cualquier momento del dia, como por las noches o mientras trabajan, asi como
también en reuniones o situaciones de ocio, por lo que se determinaria que el insight

es: “un snack es algo que me puede provocar en cualquier momento del dia”.

9. ¢En qué momentos del dia mayormente consumes tus snacks? Puedes elegir mas de uno
34 respuestas
Mientras trabajas
Luego de hacer ejercicio
Después de almuerzo
En reuniones
Por las noche

Momentos de ocio

Figura 2.5.8 Encuesta Raw Valley — Elaboracion propia
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También se conocid que los principales contratiempos para llevar una vida saludable
con el alto gasto econdmico, la falta de tiempo y la poca accesibilidad por lo que se
determinaria que el insight es: “para una alimentacion saludable necesito tiempo y

gastar mucho dinero”.

¢ Por qué es dificil llevar una vida saludable?

Se gastamucho Faltatiempo Lachatarraes
mas accesible

Figura 2.5.9 De “Vida sana, ;yo?”. Datum 2018

Por ultimo, se encontré que un 85% de las personas, preocupadas por tener un estilo
de vida saludable, revisan los octdogonos presentes en los productos que compran,
enfocandose mas por los que son alto en azucar y en grasas saturadas. Esto lleva al

insight “tener una vida saludable significa principalmente comer sano”

ALTO EN

ALTO EN GRASAS

AZUCAR SATURADAS

Figura 2.5.10 Alimentacion y vida saludable en Lima. Ipsos 2019
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2.6 Objetivos

2.6.1 Objetivos de Comunicacion

Comunicar el lanzamiento de la marca de snacks destacando sus beneficios
diferenciales: saludable, practico, que tienen alto valor nutritivo, no contienen
saborizantes ni preservantes artificiales, son fabricados con productos naturales y no

requieren de octogonos de advertencia.

Objetivos secundarios:

e Dar a conocer los valores de la marca a través de un enfoque natural y saludable.
e Convencer a los consumidores que los productos de la marca son practicos sin

perder su valor saludable.

2.6.2 Objetivos de Marketing

Lograr el conocimiento y recordaciéon de marca en un 80% del target, en el primer

trimestre del lanzamiento.

Objetivos secundarios:

e Posicionar la marca como responsable y consciente con el medio ambiente y las

comunidades del Pert.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Raw Valley

Raw Valley entra el mercado de los snacks con el propésito de ofrecer una alternativa
saludable, practica y natural. Entiende y refleja el estilo de vida de sus consumidores, es
consciente de que las personas se preocupan mas por lo que comen, prefiriendo evitar
alimentos con octégonos y que no tengan poder nutritivo, pero también sabe que los
consumidores disponen de poco tiempo para prepararse una comida que cumpla con sus

exigencias.

Raw Valley significa en espaiiol “Valle” y “Crudo”, haciendo referencia a que viene
directamente de los campos de cultivo sin un procesamiento ni el uso de saborizantes y
preservantes. El producto llega directamente del valle a las manos de sus consumidores,

llevandoles la experiencia de un alimento natural rico en nutrientes.

Ademas, hay un compromiso de la marca con el medio ambiente, conectando a sus
consumidores con la naturaleza y apoyando a las comunidades campesinas, fomentando

el trabajo local.

Su mixtura de frutos secos como las pecanas, almendras y el mani son ricos en vitaminas
y minerales que ademas aportaran energia y un alto poder alimenticio. La marca es
consciente de la realidad que viven sus consumidores y la necesidad de un producto
practico que se pueda consumir en cualquier momento del dia, por ello la presentacion es
mediante bolitas de frutos secos (“Energy Bites”) que son gustosos y comodos para comer
en cualquier situacion. Se puede complementar con el snack de papas nativas organicas,
libres de octogonos y con altos estandares de calidad para que las personas disfruten de

una experiencia agradable sabiendo que es un snack organico.

3.1.2 Ventaja Diferencial

No hay en el mercado un snack saludable de frutos secos en forma de bolitas (“Energy
Bites”) que se puede consumir en cualquier momento del dia, ya sea por ejemplo

haciendo alguna actividad fisica o trabajando desde casa. Raw Valley combina la
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practicidad con la nutricion usando ingredientes naturales y saludables que brindan

energia sin la necesidad de octdgonos ni preservantes.

Tanto los snacks de frutos secos como el de papas andinas tienen beneficios diferenciales
como el ser nutritivos, practicos, son fabricados con productos naturales, no contienen

preservantes ni saborizantes artificiales y no requieren de octégonos de advertencia.

3.1.3 Posicionamiento

Se tomaran en cuenta dos ejes estratégicos para lograr un posicionamiento en la mente

del ptblico objetivo.

e Saludable
Raw Valley es un producto natural con un alto valor nutricional, que ademas es
libre de octdégonos y no incluye preservantes ni saborizantes artificiales,

rompiendo el estigma de que lo snacks no son saludables.

e Practicidad
Se puede consumir en cualquier momento y situacion del dia, ya que su tamafio y
disefio lo hace practico para adecuarse al estilo de vida y necesidades de sus

consumidores.

3.1.4 Personalidad de Marca
Los principales atributos y caracteristicas emocionales de Raw Valley son la base para la

construccion de la identidad visual y la personalidad se describe en el grafico siguiente:
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Personalidad de
Marca

Sinceridad Emocién
Honestos Contemporanea Competencia Sofisticacion Robustez

Saludables Emocionante Confiable Creativo Resistente

Alegres Enérgicos Seguro Con Clase Practico

Amigables Joven

Figura 3.1.1 Cuadro de personalidad. Elaboracion propia

3.1.5 Linea Grafica
Es el conjunto de caracteristicas graficas que le dan una distincion a la marca y como los

clientes la recuerdan.

3.1.5.1 Colores

Los colores denotan sensaciones, estimulos y percepciones. En el caso de Raw Valley, se
han utilizado colores que transmiten la sensacion de estar dentro de un espacio natural.
Son colores frescos, alegres, que hacen alusion a un espacio libre, haciendo referencia a
valles, rios y cultivos.

Larepresentacion de la naturaleza a través de los colores hace referencia a las propiedades

saludables del producto.

006663 d5933f ff9-c—82
o 0
bdd678  ffchch a8dbdb fbe_dd 009e49

Figura 3.1.2 Paleta de colores. Link:
https://drive.google.com/file/d/1_PbvSO81zy38Ib0K63A08jqL.63PCOdOf/view?usp=sharing
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3.1.5.2 Logotipo

El logotipo de la marca se cred a partir de una tipografia san serif llamada Capriola que
usamos como base por sus lineas y curvas expresivas. Luego se procedié a modificarla,
dando énfasis en las letras R 'y A en pro de que reflejen la personalidad de la marca y sea

facil de reconocer por sus consumidores.

RAW RAW
VALLEYR\48 3§

RAW
VALLEY

Figura 3.1.3 Logotipo Raw Valley Link:
https://drive.google.com/file/d/1_PbvSO81zy381b0K63A08jqL.63PCOdOf/view?usp=sharing

3.1.5.3 Empaque

Raw Valley utiliza empaques de tipo “Stand-up Pouch”, de facil apertura y proteccion
del contenido para reflejar su practicidad. El empaque cuenta con un zipper para que
pueda ser abierto y cerrado durante las veces que se requieran sin afectar el contenido.
Ademas, esta fabricado con materiales biodegradables para la preservacion del medio

ambiente.

En la parte frontal se observa el logo de la marca junto al tipo de producto, si es mixtura
de frutos secos o papas nativas. Se destaca su valor diferencial de ser 100% natural y
saludable, ademas de no poseer octégonos. También podemos encontrar distintos
elementos como la mano que hace alusion a la seleccion premium de insumos,
acompaiantes como hojas que simbolizan lo natural, explosiones de colores que le dan
un caracter fresco y energético, y muestras de los insumos como papas o frutos secos para
mejorar el enfoque de comunicacion. Por ultimo, en la parte inferior se destaca que el
producto no cuenta con azicar, sodio y grasas trans. En la parte trasera se aprecia la tabla

nutricional, el codigo de barras y los ingredientes de cada producto.
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VALLEY -

d

RAW 5w, RN

Papas Andinas Mixtura Natural

Figura 3.1.4 Empaques Raw Valley

Link:https://drive.google.com/file/d/1RBeBVxbxq7Smj8FSYKnydR6z7v7ir81y/view?usp=shar

ing

El primer producto de la linea se denomina como mixtura natural y se aprecia la

ilustracion de las bolitas (“Energy Bites”) de frutos secos peruanos, como las pecanas,

nueces y mani.

Mixtura Natural 1
1007 )
F:'J.an.le'\ \ i

Figura 3.1.5 Empaque Raw Valley Mixtura Natural
Link: https://drive.google.com/file/d/1bqiXGfW7ARyA1-

TriMNYBQ8PYRJA21kI /view?usp=sharing
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Para el caso de las papas andinas, tenemos la version alterna que incluye colores mas
oscuros, haciendo alusion a los colores de las papas nativas sin perder el aspecto fresco

y natural propio de la marca.

“ 4 raw ¢ "
VALLEY

Papas Andinas

5!103&'\ ( g

Figura 3.1.6 Empaque Raw Valley Papas Andinas
Link:
https://drive.google.com/file/d/1whKV0bwPc3vbULjwkNwWPNKukNO jNfsl/view?usp=sharin
g

3.2 Estrategia

Para lograr los objetivos planteados, la marca desarrollard una campafa integral 360°,
utilizando las diferentes herramientas disponibles que brindan tanto los medios digitales

como los tradicionales para llegar de manera mas eficiente al target propuesto.

El planeamiento estratégico sera el primero paso para, de acuerdo a los antecedentes y el
contexto, se busque solucionar el problema mencionado anteriormente de: ;Como puedo

mantener una buena alimentacion en poco tiempo que vaya de acuerdo a mi estilo de vida

saludable?
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Los insights encontrados en los consumidores, “un snack es algo que me puede provocar
en cualquier momento del dia”, “para una alimentacion saludable necesito tiempo y gastar
mucho dinero” y “tener una vida saludable significa principalmente comer sano”,
demuestran que actualmente se valora mucho la practicidad y la preocupacion por

mantenerse saludable, principalmente con una buena alimentacion.

11. En una escala del 1al 5, donde 1 es muy en desacuerdo y 5 es muy de acuerdo. Responde la

siguiente pregunta: ;Cuando vas a escoger un sna...ortante que sea saludable y practico para comer?
35 respuestas

20

Figura 3.1.7 Encuesta Raw Valley. Elaboracion propia

En este contexto surge la necesidad y oportunidad de brindar un producto que responda

a las demandas de practicidad, nutricion y cuidado con el medio ambiente.

Después de haber analizado la problematica, insights, necesidades y oportunidades, es
posible llegar a un concepto estratégico de campafia que en el caso de Raw Valley
responde a “Como implementar un alimento practico y natural a un estilo de vida

saludable”

La campana de lanzamiento tendra una duracion de 3 meses, empezando en el mes de

octubre y terminando a finales del mes de enero de 2022.
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3.2.1 Concepto de la Campaiia de Lanzamiento

Un snack de Raw Valley, siendo saludable, nutritivo, practico y responsable con el
cuidado del medio ambiente, busca responder el problema: ;Cémo puedo mantener una
buena alimentacidn en poco tiempo que vaya de acuerdo a mi estilo de vida saludable?,
ya que, por sus beneficios, esta listo para su consumo en cualquier situacion del dia:
durante una caminata de “trekking”, en el trabajo, en un paseo en bicicleta, etc. Ademas,
busca responder a las preferencias de los consumidores frente a la tendencia de mantener
un estilo de vida saludable, que principalmente significa comer sano. Raw Valley rompe
con el estigma de que lo rapido y saludable no pueden ir de la mano, con un producto que
es 100% natural y no contiene octdgonos, teniendo también la ventaja de que puede ser
llevado a donde se desee y consumido cuando requiera. Es por eso que se presenta el

concepto creativo para la marca como: “Vida saludable a tu alcance”.

Laidea de la campafia de lanzamiento se plantea como Raw Valley, “Vive saludable estés
donde estés”, la cual se aplicara en todas las piezas de comunicacion durante los tres
meses que dura dicha campaiia. Esta idea refuerza los valores diferenciales de la marca,
haciendo hincapié en que un snack rapido puede ser una experiencia saludable al alcance

de las manos del consumidor.

3.3 Estrategia de Medios

La campaia de lanzamiento se distribuira en diferentes medios como ATL, para lograr
una difusion masiva, llegando al publico objetivo de manera rapida e intensiva. La
television sera el medio principal para comunicar el lanzamiento de la marca y sus
productos a través de una pieza madre en busca de lograr un posicionamiento haciendo

llegar el mensaje a la mente de los consumidores de manera directa.
Se reforzara con una estrategia BTL para dar a conocer el sabor de los productos y con

materiales POP en los principales puntos de venta para resaltar los beneficios y el

diferencial de la marca.
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8. ;Dénde compras tus snacks? Puedes elegir mas de uno
35 respuestas

Supermercados
Bodegas
Grifos
Tiendas de conveniencia (Ejm:... —
Mercado —
Diferentes lugares (wong, delifr...
Tiendas “saludables”
Tiendas de productos naturales

0 10 20 30

Figura 3.1.8 Encuesta Raw Valley. Elaboracion propia

También se optara por publicidad en exteriores como panales y vallas publicitarias para

generar una alto impacto y recordacion de la marca.

Por ultimo, se trabajara en medios digitales como Facebook, Instagram, Youtube y la
creacion de una Landing Page para generar trafico y una comunicacion directa con los

consumidores.

A continuacion, se detallara cada uno de ellos.

3.3.1 ATL

Se opto por la publicidad ATL principalmente por la magnitud en alcance y llegada que
tienen los medios masivos sobre el ptblico. Por mas que sean costosos, tienen mayor
influencia en la recordacion del mensaje y sera de gran utilidad para alcanzar los objetivos

propuestos. Dentro de los medios masivos presentes la marca utilizara la television.

3.3.1.1 Television
La television contintia siendo el principal medio masivo utilizado por la poblacion
peruana. A pesar del auge del Internet y los canales digitales, la television se sigue

consumiendo, seglin el Consejo Consultivo de Radio y Television (Concortv), el 99% de

40



personas consume al menos dos horas diarias de television, y ademas es de los mejores

recursos para lograr objetivos de awareness.

QUE MEDIOS SE ADECUAN MEJOR A LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION

Indewx: Lot medios que dedtacan eitin ndic ados et werde y ion il détule en oo

o At e e e g SR AR e P g an s s | el Sae e - o v—

GQAME CHANGERS !

Figura 3.3.1 Consumo de medios 2020 - Ipsos

El spot publicitario de Raw Valley es la pieza madre de la campaifia de lanzamiento.
Consistira en tres situaciones rutinarias claves por las que pasa el ptblico objetivo de la
marca como un dia en la oficina, haciendo deporte y paseando en bicicleta. Se mostraran
los valores como la practicidad, el poder alimenticio, que sea libre de octdégonos para
crear una experiencia de comer bien y saludable en todo momento. Asi es como nace el
claim de la pieza “Vive saludable estés donde estés”, donde comer sano nunca fue tan

facil. Se adjunta el guion en el Anexo 1.

Dicho spot se transmitira en el horario de las 8pm, ya que en ese horario el publico
objetivo de la marca ya culminé su horario laboral, en los programas “De vueltas al
barrio” y “La voz”, puesto que son los que tienen mayor audiencia en el horario estelar.
Saldran al aire de manera rotativa siendo un total de 20 spots repartidos entre los dos

programas.
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RATINGS - PERU
MIERCOLES 15, SEPTIEMBRE 2021

AMERICA TV LATINA PANAMERICANA

Omer 24 horas
56K 60K

Dr. Milagro
4796K

Luz de luna
W 12M
Latina noticias
América noticias 141K
W 8221K

FUENTE: KANTAR IBOPE MEDIA
UNIVERSO: TOTAL PERSONAS, LIMA MAS SEIS CIUDADES
K= MILES DE PERSONAS, M = MILLONES DE PERSONAS

Figura 3.3.2 Ratings Televisivos Perta 2021. Kantar Ibope Media.

3.3.2 BTL

Para lograr un convencimiento de los consumidores se realizard una estrategia de
sampling, con la intencion de que los usuarios al probar el producto comprueben sus
beneficios. Esta activacion BTL consistira en repartir muestras gratis del producto en el
peaje de ubicado en el kildometro 66 de la Panamericana Sur'y en las principales estaciones
de servicios de Lima. Se aprovechara el inicio de la temporada de verano y la gran
afluencia de las personas hacia las playas del sur para realizar la activacion. Los
repartidores de los sampling contaran con mochilas publicitarias donde se comunicara

los beneficios y atributos de los productos.
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Figura 3.3.3 Samplings Raw Valley

Link:https://drive.google.com/drive/folders/141e2 1 DyGFmErZnteL m4 XblgggfpnCnGf
?usp=sharing

Detallamos las estaciones de servicios en donde se realizara la activacion:

e Repsol — Surco (Av. Primavera)

e Primax — Asia (Boulevard Asia)

e Ava - Miraflores (Av. Comandante Espinar)
e Primax — La Molina (Av. Raul Ferrero)

e Repsol — San Isidro (Av. Juan Pezet)

3.3.3 POP

Estar presentes en puntos de venta donde asisten grandes cantidades de personas sera
muy util para lograr un mayor conocimiento de la marca. Este tipo de estrategia se destaca
por su alto contenido creativo y su impacto directo para llamar la atencion del publico sin

tener un costo tan elevado.

En primer lugar, se colocaran géndolas y jala vistas en supermercados para darle una
mayor visibilidad a la marca y los beneficios que tienen sus productos en el punto de

compra, destacando que es un producto nuevo y son libres de octéogonos. Como
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promocion de lanzamiento, se regalaran totebags a todos los que compren un pack de
productos de Raw Valley a fin de generar un mayor engagement por parte de los
consumidores.

Se tomaran en cuenta diversos supermercados segun las zonas donde reside el publico

objetivo de la marca:

e Plaza Vea — Surco (Av. Caminos del Inca)
e Vivanda — Miraflores (Av. José Pardo)

e Wong — San Isidro (Av. Dos de Mayo)

e Plaza Vea — La Molina (Molina Plaza)

e Wong — San Miguel (Plaza San Miguel)

e Vivanda — Magdalena (Av. Javier Prado)
e Tottus — San Borja (Av. San Luis)

e Tottus — Surco (Jockey Plaza)

e Wong — Miraflores (Bajada Balta)

e Metro — Miraflores (Calle Schell)

\ VIVE saLupy
- BshEs "OND:fgrLgs-

Figura 3.3.4 Gondola de Supermercado
Link: https://drive.google.com/file/d/1D4xVsA3NAvLDCbsYt5-

eShzJHoG2iLgo/view?usp=sharing
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Figura 3.3.5 Géndola de Supermercado Link:
https://drive.google.com/file/d/125wiG4HFyucOnjVBencnOe W XJz7xvuBg/view?usp=sharing

Figura 3.3.6 Jalavista
Link:
https://drive.google.com/file/d/188SeA12x0eg4ImCadbgpnihEnTpKHe 1 Q/view?usp=sharin

De igual manera se colocaran gondolas en cadenas de tiendas de conveniencia como
Oxxo0 y Tambo+ donde el sector joven del publico objetivo asiste con mayor frecuencia.

Otro de los beneficios de estas tiendas es que refuerzan el concepto de comprar rapido y
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practico, ya que las personas que asisten buscan perder el menor tiempo posible

adquiriendo un producto. Estas son las tiendas que se tomaran en cuenta:

e Oxxo — San Borja (Av. Republica de Panama)
e Tambo — Miraflores (Av. 28 de Julio)

e Oxxo — Magdalena (Av. Javier Prado)

e Tambo — Surco (Av. El Polo)

e Oxxo0 —La Molina (Av. La Molina)

e Tambo — Surco (Av. Ayacucho)

Figura 3.3.7 Gondola de tienda de conveniencia. Link:

https://drive.google.com/file/d/1SfCDM-

FiwVDaKg2WVAhjUajBsXrZGWSo/view?usp=sharing

3.3.4 Publicidad Exterior (OOH)

Los paneles publicitarios estan colocados en lugares estratégicos de la ciudad donde hay
una gran cantidad de afluencia de personas. Este medio OOH tiene un alto impacto
gracias a su gran dimension e iluminacion y estan a la vista de las personas los siete dias

de la semana durante todo el dia, favoreciendo el conocimiento y recordacion de la marca.
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Segun una encuesta de TGI Peru, el publico de nivel socioeconémico A, B y C son los

que mas consumen este tipo de avisos.

Consumidor segun Consumidor segun Consumidor segtin
nivel socieconémico rango de edad género
S1.7%
32.2% ' 48.5% 17.4%
67.8% 34.1% —_—
ABC  WOE W12-19 E20-34 Ws.75 Masculno B Femenino

Figura 3.3.8 Personas que tuvieron contacto con anuncios en via publica. TGI Pera 2016

En la grafica para los paneles publicitarios se colocan a varias personas en diferentes
situaciones, haciendo hincapié en que el producto puede consumirse en cualquier
momento del dia, formando parte del estilo de vida saludable de los consumidores.
Ademas, se complementa con un mensaje que describe los atributos del producto,

dejando en claro que es un snack natural y no contiene octdgonos.

Figura 3.3.9 Panel Publicitario — Campaiia Lanzamiento
Link:
https://drive.google.com/file/d/1SndA8Y gjiPpJWI174L2tFP5tXJtGMcFNP/view?usp=sharing
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Para el caso de las vallas se continta con el mismo concepto de los paneles, pero con la
diferencia de que se plantean las situaciones de manera individual, dependiendo de la
ubicacion del mismo. Por ejemplo, si esta cerca de un centro empresarial, en la imagen

se coloca una persona que se encuentre trabajando en su laptop.

VIVE SALUDABLE
estés donde estes

Figura 3.3.10 Valla Publicitaria — Campaiia Lanzamiento
Link:
https://drive.google.com/file/d/1jt2xU8D6fG4agl. dJW0o NIRVhqnCIL 34 1/view?usp=sharing

A continuacion, detallamos las ubicaciones de los paneles y las vallas.

o Panel Publicitario — La Molina (Av. Raul Ferrero)

e Panel Publicitario — San Isidro (Javier Prado)

e Panel Publicitario — Surco (Av. Primavera)

e Panel Publicitario — Miraflores (Av. Reducto)

e Vallas Publicitarias — San Borja (Polideportivo)

e Vallas Publicitarias — La Molina (Av. El Corregidor)

e Vallas Publicitarias — Miraflores (Av. Armendariz)
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3.3.5 Publicidad Indoor

La publicidad indoor tiene la capacidad de captar una mayor atencion del publico, por la
simple razon de estar mas enfocada y por la cercania para la comunicacion del mensaje.
A fin de impactar a un grupo mas especifico de personas, se implementa pantallas
animadas en diferentes centros comerciales de Lima, donde haya mas afluencia de

nuestro publico objetivo y los que cuenten con supermercados en el interior.

iNUEVO!

VIVE SALUDABLE
estés donde estés

Figura 3.3.11 Publicidad Indoor — Papas nativas
Link:
https://drive.google.com/file/d/1e0UfTuFjZ1 GjEK8Z3S1;0B0ZwXWci91/view?usp=sharing

Al ser una publicidad con mucha cercania a los consumidores se opta por colocar los
productos individualmente en cada pantalla a fin de resaltar cada uno por su cuenta y se
pueda apreciar mas a detalle sus caracteristicas. En cada centro comercial se dispone

colocar las pantallas animadas de ambos productos.
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iNUEVO!

VIVE SALUDABLE
estés donde estés

e

L8

Figura 3.3.12 Publicidad Indoor — Mixtura natural
Link:
https://drive.google.com/file/d/1ij0ZS07geM1o_8pjsXbMwJITIRIW28wI/view?usp=sharing

3.3.6 Digital

Segun el estudio realizado por We Are Social y Hootsuite, Digital 2021 Global Overview
Report, hay un total de 27 millones de peruanos activos en redes sociales, siendo los de
nivel socioecondmico A y B los que mayor participacion tienen, en un 88% de su

totalidad.

Comparativo de los usuarios
de redes sociales
- Segin N.S.E. -

100.0%
— 2013 [ 2018
90.0% 1004

80.0%
70.0% 67 f?,lff
60.0%
50.0%
40.0%
30,0%
20.0%

10.0%

AB C DE
Figura 3.3.13 Lima Digital. CP12019
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Una de las grandes ventajas de invertir en publicidad digital es que puedes segmentar
audiencias y llegar a publicos objetivos especificos segin la segmentacion de cada
empresa. Ademas, los anuncios pueden circular las 24 horas del dia con la posibilidad de
medir el impacto que tuvo tu pauta tanto en impresiones, alcance, resultados, entre otros

parametros.

3.3.6.1 Facebook e Instagram

La principal inversion en medios digitales se realiza en las plataformas de Facebook e
Instagram, esto debido a la gran cantidad de personas que pueden ser alcanzadas a través
de anuncios. Las piezas a trabajar seran de tipo informativo, coyuntural y de producto,
haciendo referencia a los beneficios de un alimento saludable, libre de octogonos y que

puede ser consumido en cualquier momento del dia.

Al ser una marca nueva, es necesaria la creacion de una comunidad por lo que se iniciara
con campafias de alcance en un promedio de 3 impresiones cada 7 dias, destacando los
posts de imagenes y animaciones con el fin de lograr un mayor impacto en los usuarios
y reconocimiento de la marca. Se destaca el valor diferencial de la marca a fin de

posicionarse como un producto practico y saludable.
Se monitoreara el rendimiento a través del KPI de alcance, para ver a cuantas personas

han podido observar el anuncio. Segun el presupuesto asignado para los primeros dos

meses se podra lograr un alcance potencial de entre 126 mil y 365 mil personas diarias.

Alcance potencial: 4.100.000 personas @
Resultados diarios estimados
Alcance @

126K - 365K

Figura 3.3.14 Alcance de Facebook
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Ejemplo de pieza para Facebook:

Copy: ¢ Ya conoces Raw Valley? Tu nuevo snack saludable que te acompaia donde estés.

Encuéntralo en tu supermercado mas cercano

VALLEY

Figura 3.3.15 Post de Facebook Campafia de lanzamiento

Link: https://drive.google.com/file/d/1PsK-ZaxubBCmEJPhhdhuGnZV{0OP-

saTD/view?usp=sharing

Ejemplo de pieza para Instagram:

Copy: Llego Raw Valley, el snack saludable que esta a tu lado en cada momento del dia.

Encuéntralo en tu supermercado mas cercano

En todo
momento

Haciendo
N deporte

Figura 3.3.16 Carrusel de Instagram Campaifia de lanzamiento
Link: https://drive.google.com/file/d/1 EIweiqPthjTYdajqNs-
H70K IaHSBwI1M/view?usp=sharing
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3.3.6.2 Youtube

Segun el estudio de Target Group Index (TGI) de Kantar IBOPE Media, el 80% de
peruanos comentd haber aumentado el consumo de videos en la plataforma Youtube

durante la pandemia de Covid-19.

Para esta plataforma se subiran videos principalmente de los beneficios de los productos
y algunos tips saludables para incentivar un estilo de vida sano. La pauta en Youtube Ads
es un anuncio en donde se da a conocer el ingreso al mercado de la marca Raw Valley y
los principales atributos de sus productos, destacando la novedad y el valor diferencial.
Se medira esta pauta con KPIs de nimero de vistas para saber cuantas veces los usuarios

miraron el anuncio.

3.3.6.3 Influencers

Los influencers, como su nombre lo dice, tienen la capacidad de influir y persuadir en el
comportamiento de su audiencia. Generalmente tienen una empatia ganada con su
publico debido a la conexion que han logrado con el tiempo y su constancia. Segiin una
encuesta de Datum sobre el impacto que tienen los influencers en los consumidores se
aprecia que los Centennials son los que mas importancia les dan a sus recomendaciones.
Para el lanzamiento de una nueva marca o la realizacion de una activacion, como es el
caso de Raw Valley, la recomendacion de un influencer puede significar un gran impulso,
catapultando a niveles donde de por si mismo a la marca le costaria mucho tiempo y

recursos lograrlo.
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Importancia de las recomendaciones de un influencer

B Me importa mucho su opinion W Me importa algo su opinion
@ Me importa poco su opinion No me importa nada su opinion
14
9 i 4;
34
29 32

36

29 20

16 16

9

TOTAL " Centennials  Millennials ~ Generacion X Baby Boomers

Figura 3.3.17 Influencers y su impacto en el consumidor. Datum 2019

Los objetivos que plantea la marca con la participacion de los influencers son

principalmente lograr una mayor exposicion de la marca, comunicandola de una manera

cercana, y colaborando en la creacion de contenido. De esta manera, una caja del producto

se les enviara de regalo por lanzamiento de la marca, para que el influencer pueda

compartirla en sus historias de modo de “unboxing review”.

paw - &3
VALLEY 4

o Delioso

1007
5OJUJﬂb|E ~

Figura 3.3.18 Caja Lanzamiento. Link:

https://drive.google.com/file/d/1gvw3zgrpQSpi72 JKTUPBqGdIdY c-ASk/view?usp=sharing

54



La eleccion de los influencers se basa en la eleccion de expertos en alimentacion que
tengan la capacidad de comunicar los beneficios del producto y su recomendacion pueda
ser valorada por sus seguidores. Asimismo, se eligieron influencers que tienen un estilo
de vida saludable para tener una llegada mas personal del producto y como este puede
adaptarse a la rutina saludable que presentan en sus redes sociales. A continuacion,
detallamos los influencers que usamos para la campafia y su engagement rate que

usaremos para medir el alcance de sus publicaciones.

e Macawellness: Es una nutricionista enfocada en alimentacion sana con 75 mil
seguidores en Instagram. Se destaca su forma de comunicar los beneficios de

mantener una vida saludable.

75,381 Followers
@

@macawellness
ENGAGEMENT RATE

2.17%

Average Interactions per post

1,670 likes
62 comments

Figura 3.3.19 Engagement rate Macawellness

e Paloma Derteano: Es una influencer con mucha energia, que realiza distintos

tipos de actividades y las registra en sus redes sociales. Actualmente tiene 151

mil seguidores.

151,994 Followers

)

| |

@palodirtyane
ENGAGEMENT RATE

8.48%

Average Interactions per post
13,274 likes
236 comments

Figura 3.3.20 Engagement rate Paloma Derteano
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e Dr. Fit: Esun doctor especializado en alimentacion basada en la ciencia con

148 mil seguidores en su pagina de Instagram. Se destaca por sus consejos

alimenticios y sus recomendaciones para tener una vida sana.

148,102 Followers

@

3

@drfit.pe
ENGAGEMENT RATE

4.40%

Average Interactions per post

6,507 likes
410 comments.

Figura 3.3.21 Engagement rate Dr. Fit

Carolina Braedt: Es influencer, emprendedora que sigue una vida saludable

y se preocupa bastante por tener un buen contenido en sus redes sociales.

Tiene actualmente 301 mil seguidores.

| 1.33% 3.97k 8

Engagement Rate Avg. Likes
|

Likes per post
@carolinabraedt

1.3k
844k
563k

282 2
301.4k 1224 2786 0
Followe Following Posts 123 45 6 7 8 9101112 1.2 3 45 6 7 8 9 1011 12

Figura 3.3.22 Engagement rate Carolina Braedt
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3.3.6.4 Pagina Web

La creacion de una pagina web es esencial para centrar los distintos canales digitales en
una plataforma que sirve para dar a conocer a fondo la marca y sus productos. Dentro de
la web de Raw Valley hay una seccion de Nosotros, en donde se daré a conocer la historia
de la marca, una seccion de Productos, donde se muestran las caracteristicas, ingredientes
y datos adicionales sobre cada uno de ellos y finalmente una secciéon de donde
encontrarnos que muestra los distintos puntos de venta de la marca. Mediremos el
rendimiento en la web a través del volumen de trafico que ha recibido en el tiempo que

se encuentra activa la pauta.

RAW VALLEY

VIVE SALUDABLE
estés donde estés

Figura 3.3.23 Pagina Web. Link:

https://drive.google.com/file/d/1L.6ZXpZSwlkeyMCng3G4aWW;j Xk441GzN/view?usp=shari

ng

3.3.6.5 Google Ads
Tener un mejor en posicionamiento en el buscador de Google es de vital importancia al

momento del lanzamiento de la marca. Con una estrategia de SEO se puede lograr una

mejor posicion de manera organica. Sin embargo, el uso del SEM serd una herramienta
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que mejorara la posicion utilizando anuncios pagados que pueden ser brindados por el

mismo buscador como es el caso de Google Ads.

La campafia empezara al momento del lanzamiento y correra durante los proximos tres
meses. Al ser una campafa de objetivos de branding el costo sera por impresion, de esta

forma se espera una mayor visibilidad por parte de los usuarios.

3.3.7 Campaiia de Mantenimiento

Luego de la campafia de lanzamiento se creara una accion de mantenimiento con el fin
de mantener el conocimiento y posicionamiento de la marca, ademas de impulsar el

consumo del producto.

Esta campafia tendra como objetivo reforzar los valores saludables de la marca
incentivando a los usuarios a mantener su estilo de vida con una buena alimentacion y la
2~ o roce 2 : I s
practica del deporte. La campaiia se llamara “Juntos por el mismo camino” y consiste en
colocar sefialéticas en las principales rutas de trekking de Lima para crear una nueva
experiencia y guiar a las personas a través de los caminos que actualmente son de dificiles
recorridos pues si no conoces el area se podria no identificar la ruta. Ademas, acerca a
las personas con la naturaleza de manera responsable, posicionando la marca en la mente

de los consumidores como un reflejo de sus mismos valores.

En los paneles publicitarios habra un call to action que dirija a los usuarios hacia la pagina

web en donde podran conocer més sobre las rutas de trekking que han sido mejoradas.
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RAW
VALLEY

JUNTOS POR EL/
MISMO CAMINO

Conoce nuestras rutas de trekking en: rawvalley pe

Figura 3.3.24 Panel Publicitario Campafia mantenimiento. Link:

https://drive.google.com/file/d/1wimOcY2EK-1VC1U76cklnatRKkqtqp6n/view?usp=sharing

Por otra parte, las vallas publicitarias seran mas especificas en cuanto a la ruta de trekking
mencionada de acuerdo al distrito en donde se encuentre. Por ejemplo, en las vallas de
los distritos de Miraflores, Chorrillos y Barranco se hara mencion a la ruta del Morro
Solar, mientras que en los distritos aledafios a La Molina se mencionara la ruta del Parque

Ecolégico por su proximidad.

VALLEY

JUNTOS POREL
MISMO CAMINO /§

Ven y conoce el nuevo
trail del Morro Sclar

Figura 3.3.25 Valla Publicitaria Campafia mantenimiento. Link:

https://drive.google.com/file/d/1 Uy8BtuashnZaqUguozVMKnNc71P8qjHj/view?usp=sharing

Se buscaran que los paneles publicitarios estén ubicados en zonas donde haya mayor

afluencia del publico objetivo de la marca, asi como también cerca a los principales
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supermercados. Mientras que en el caso de las vallas se buscaran las que estén en avenidas
proximas a las rutas de trekking y por donde se realicen actividades deportivas. Estas

serian las locaciones respectivas:

e Panel Publicitario — La Molina (Av. Raul Ferrero)

e Panel Publicitario — Miraflores (Av. Reducto)

e Vallas Publicitarias — Barranco (Estadio Chipoco)

e Vallas Publicitarias — La Molina (Av. El Corregidor)

e Vallas Publicitarias — Miraflores (Av. Armendariz)

En medios digitales se detallara mas sobre la activacion a realizar. Por ejemplo, en el
canal de Youtube se subiran videos mostrando todo el proceso de la campafia sobre la
sefalizacion de las rutas de trekking. También se subiran videos de tips sobre como se
pueden complementar los snacks saludables en la alimentacion de los usuarios y su
impacto en el deporte. Asimismo, se invertira en Youtube Ads con la finalidad de generar
presencia de marca, llegando a una gran cantidad de potenciales usuarios a través de
videos relacionados con snacks saludables, buena alimentacion y deportes en Lima. Esta

pauta se medira con KPIs de accion a través de clics en el enlace.

RAW
. VALLEY

https://drive.google.com/file/d/1WumacNOALnH2s GlsuOLHspM2Lc1P57C/view?usp

=sharing

Para el caso de Facebook e Instragram, se crearan carruseles y post informativos sobre la

campafia donde se hace referencia a la activacion realizada en las principales rutas de
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trekking de Lima. El objetivo es que los usuarios conozcan a fondo lo que se esta

realizando en esta activacion y generar engagement en los diferentes posts.

Copy: jConoce las nuevas rutas de trekking! Sabemos que vivir saludable es lo

tuyo, disfruta de esta nueva experiencia

Feswr Volle:
Taealesps |

L

JUNTOS POR PORQUE SABEMOS Por 6so. hemas sefializada Despibrs lashuovee)
EL MISMO QUENIVIR. e las rutas de trekking més

y el Parque Ecolagico
de La Molina

CAMINO IMPORTA popularss da Lima. Con o
el fin de crear una mejor
experiencia al realizar

este departe.

Y queremes
compartirlo centige

®ov7 - =

0328 likes
Ravers lley Conace 1ss s ritas e resil

Figura 3.3.27 Carrusel de Instagram Campafia de mantenimiento. Link:

https://drive.google.com/file/d/1LZ0OMICzZPIF4Y V10r93bo57dgUsJwegld/view?usp=s

haring

3.4 Cronograma de Lanzamiento

Se detalla a continuacion el cronograma de lanzamiento y duracion de cada canal.

_ Mes 1 Mes 2 Mes 3

Medios Digitales
Facebook / Instagram
Youtube
Google Ads
Pégina Web
Influencers

ATL
Spot TV

OOH
Paneles Publcitarios
Vallas publicitarias
Indoor
Iwalls

BTL

Samplings

POP

Jalavistas f Gdndolas

Figura 3.4.1 Gantt de lanzamiento
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3.5 Presupuesto

El presupuesto total de la campafia es de 484,914.00 dolares y se detalla en la tabla a

continuacion.
Concepto Descripcion Total
Desarrollo de marca
Agencia de Branding Manual de marca 5/ 65,430.00 $16,357.50
Desarrollo de producto Packaging, cajas 5/ 24 ,860.00 $6,215.00
Disefio de campatia 5/ 34,366.00 58,591.50
Medios Digitales
Disefiador grafico Sueldo mensual 3 meses s/ 8,000.00 $2,000.00
Realizador audiovisual 5/ 44,000.00 $11,000.00
Community manager Sueldo mensual 3 meses 5/ 9,500.00 $2,375.00
Facebook - Instagram Pauta por 3 meses s/ 150,000.00 $37,500.00
Youtube Ads Campafia de 2 meses s/ 40,000.00 $10,000.00
Desarrollo web 5/ 33,000.00 $8,250.00
Googles Ads Motor de busqueda 5/ 5,000.00 51,250.00
Influencers 4 influencers s/ 150,000.00 $37,500.00
ATL
Spot TV 30 spots de 50 segundos S/ 750,000.00 S187,500.00
0OO0H
Panel publicitario 8 paneles por 3 meses s/ 116,000.00 $29,000.00
Vallas publicitarias 8 vallas por 3 meses 5/ 86,000.00 $21,500.00
Indoor
Iwalls 6 lwalls por 3 meses 5/ 83,000.00 $20,750.00
BTL
Samplings 1 mes de samplings s/ 75,500.00 $18,875.00
POP
Gondolas/Jalavistas 16 puntos de venta x 2 mesesy medio S/ 180,000.00  5$45,000.00
Activacion Grabacion, sefialeticas, produccién S/ 40,000.00 $10,000.00
Investigacién de mercado Monitoreo, bench, estudios S/ 45 ,000.00 $11,250.00
TOTAL 5/1,939,656.00 $454,914.00

Figura 3.5.1 Presupuesto
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Esta experiencia nos ha permitido conocer mas a fondo todo el proceso de lanzamiento
de una nueva marca, desde la concepcion hasta la ejecucion del plan de medios para

lograr los objetivos planteados.

La experiencia de trabajar un presupuesto tan alto nos dio la libertad de poder hacer una
verdadera campana 360, en donde nos podamos explayar en la realizacion de piezas y

canales. De igual manera, una gran responsabilidad de manejar varias areas de trabajo.

Encontramos que el proceso de research, es una base muy importante que nos sirvio para
conocer a nuestro publico objetivo, sus preferencias, percepciones, insights y lo que
esperan de una marca. Muchas veces esta etapa en el dia a dia es dejada de lado y no se
le da el valor que realmente merece. Este trabajo nos ha reencontrado con la importancia
de realizar una investigacion profunda para lograr los cimientos en los que se basara la

estrategia.

Gracias a esto logramos conocer las preferencias del publico, desde qué prefieren a la
hora de elegir un snack, siendo el sabor, los ingredientes, el momento y que sean
saludables los principales factores determinantes a la hora de la compra, hasta los
momentos en que los consumen. Nos dimos cuenta que no hay una situacion especifica
para consumir snacks, sino que, por el contrario, se busca que estén disponibles a todo

momento.

Por otro lado, el contexto de la situacion actual debido al COVID-19 ha influido mucho
en los habitos y las expectativas que tienen consumidores tienen de una marca. Ahora, se
ven mas preocupados y sensibles a la hora de comprar alimentos, pues buscan que estos

cuiden su salud.

El tener que realizar el disefio de packaging evidencio la importancia de que el embace
de un producto refleje la personalidad de la marca y de lo que desee transmitir. De igual
manera, las piezas graficas son la primera aproximacion a la mente del consumidor.

Lograr que todas funcionen, disefios, colores, diagramacion, es un reto que nos permitio
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comprender més a fondo sobre lo que realiza un disefiador grafico y como ser mas

empaticos con su trabajo, dandole una mayor valoracion a su dedicacion y esfuerzo.

El enfoque de la campafia se hizo para captar a un publico activo y consciente de la
realidad de hoy en dia. Un publico con valores que se reflejan en la marca. Ademas, lo
relevante que es que una marca sea responsable y consciente. En donde el mensaje es el
elemento principal que va respaldado por los valores y la personalidad de la marca, de tal
manera que este se hace mas relevante y tiene un mayor impacto en la mente de los

consumidores.

Nuestro reto era asegurarnos que el mensaje llegue efectivamente y generar un valor
afiadido con inspiracion creativa. Este tltimo aspecto muchas veces relegado puede llegar
a ser la diferencia entre una campafia de lanzamiento efectiva y una que no. Es por eso
que se buscd darle importancia a la creatividad buscando realizar una campafia de

lanzamiento original, atractiva y moderna.
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ANEXOS

Documentos complementarios (bocetos, guiones, entrevistas, graficos, cuadros, etc.)
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Anexo 1: Spot TV 50s

1. INT. CASA - Dia

Se ve un chico de 23 afios sentado en su escritorio en una
reunidén por zoom. Una voz habla por la computadora.

Jefe
Bueno chicos tenemos un break de 5 minutos
y continuamos con la reunidn.

Chico (pensando)
¢:Solo 5 minutos? Bueno no hay problema.

El chico se para va la cocina coge un empaque de Raw
Valley. Regresa a su escritorio lo comienza a comer
disfrutédndolo. El break aun no ha finalizado.

2. INT. TIENDA - DIa

Dos mujeres con ropa deportiva de aproximadamente 30 afios
entran a una tienda similar a un “Tambo” (no se ve la
marca) .

Mujer 1 (habléandole a su amiga)
;Qué vas a comprar aqui? Aqui no venden
nada saludable.

Mujer 2
Claro que si, yo ahora compro estos,
Porque son libres de octégonos y
me mantienen saludable

Se muestra el empaque de Raw Valley mientras la mujer 2 se
lo ensefla a su amiga. Su amiga mira sorprendida el
empadque.
Mujer 1
¢Puedo probarlo?
Mujer 2

iClaro, son buenazos!

3. EXT. CALLE - DIA
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En camara lenta, se ve un chico en una bicicleta. Tiene
una expresién de relajacidn y satisfaccidn. Pedalea sin
manos mientras que estas las usa para comer Raw Valley. Se
escucha la voz de un narrador.

Narrador
Llegbé Raw Valley, el nuevo snack saludable
directo de la naturaleza a tus manos.
Comer sano nunca fue tan féacil.
Raw Valley, vive saludable estés donde estés.
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Anexo 2: Resultados Encuestas

1. ;Consideras que tienes un estilo de vida saludable?
40 respuestas

@ si
® No
@ A veces
2. ;Qué edad tienes?
40 respuestas
15
10
5
0
15 19 23 25 27 30 39 44 52
3. ;Qué distrito vives?
40 respuestas
8
6
4
2
0
Barranco El Agustino La molina Punta hermosa San Isidro Surco
Chorrillos Jesus Maria Miraflores San Borja San isidro Vill...
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4. ;Con que frecuencia realizas actividades fisicas?
40 respuestas

@ Diario

@ Minimo 2 veces por semana
@ Minimo 1 vez por semana
@ Nunca

5. ;Como consideras que es tu alimentacion?
40 respuestas

@ Cuido a detalle mi alimentacion
@ Como saludable pero no me privo de
algunos gustos

@ Como lo que quiero cuando quiero

6. ;Qué tipos de snacks consumes?
40 respuestas

@ Fritos salados (Ejm: Doritos, Lays,
Tortees, etc.)

@ Dulces (Ejm: Golosinas y chocolates)

@ Naturales (Ejm: frutos secos, pasas,
mani, etc.)

@ De todo un poco

@ No consumo snacks (Si marcas esta
opcion, no respondas las siguientes
preguntas)
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7. ;Qué tomas en cuentas cuando compras un snack? Puedes elegir mas de uno
35 respuestas

Sabor —
Que no tenga octégonos
Precio
El momento
Ingredientes
Marca
Compro semillas de girasol/cal...
Calidad

0 5 10 15 20

8. ;Donde compras tus snacks? Puedes elegir mas de uno
35 respuestas

Supermercados

Bodegas

Grifos

Tiendas de conveniencia (Ejm:...
Mercado

Diferentes lugares (wong, delifr...
Tiendas “saludables”

Tiendas de productos naturales

9. ¢En qué momentos del dia mayormente consumes tus snacks? Puedes elegir mas de uno
34 respuestas
Mientras trabajas
Luego de hacer ejercicio
Después de almuerzo
En reuniones
Por las noche

Momentos de ocio
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10. ;Qué marcas de snacks son las que mas consumes? Mencicna las marcas o tipos de snacks que
recuerdes

27 respuestas

Veggie chips y Pringles

Frutos secos, chifles

La Union

Alla alto

Papas; tortees

Todo tipo de chocolates y a veces papitas artesanales (reuniones)
Vallealto y Villa Natura

Inca Chips

Doritos, lays

11. En una escala del 1al 5, donde 1es muy en desacuerdo y 5 es muy de acuerdo. Responde la

siguiente pregunta: ;Cuando vas a escoger un sha...ortante que sea saludable y practico para comer?
35 respuestas

20
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12. En una escala del 1al 5, donde 1 es muy en desacuerdo y 5 es muy de acuerdo. Responde la

siguiente pregunta: ; Solo compras snacks libres de octogonos?
35 respuestas

8
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