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RESUMEN

El presente proyecto consiste en la creacion de una campafia de lanzamiento
para “Shiny”, una nueva marca de detergente en cépsula o pods.

Este plan tiene como objetivo de marketing lograr conocimiento y recordacion
de marca por nuestro target en el primer trimestre del lanzamiento, mientras que el
objetivo de comunicacion es posicionar la marca como la opcion mas moderna
prometiendo practicidad y eficacia para el lavado de ropa.

Se realiz6 una investigacion de la categoria de producto con relacién el publico
seleccionado. El comportamiento del target nos muestra que, al contar con estabilidad
econdmica y un ritmo ajetreado, en lo que respecta al lavado de ropa buscan procesos
practicos para ser lo mas breves posible. Por tal motivo, se crea “Shiny” prometiendo:
limpieza, practicidad y ahorro de tiempo. Aparte de ello cuenta con otras caracteristicas
como evitar derrames, tener medidas exactas, ocupar menos espacio, entre otras.

El proyecto se divide en dos partes. El primer punto estd enfocado en la
informacion del producto, contexto actual, competencia y publico objetivo. En el
segundo punto, se presenta la propuesta creativa en donde se trabajara la creacion de la
marca sumado a una estrategia de medios en los principales canales de comunicacion.

Palabras clave: Campana de comunicacidn, estrategia de lanzamiento,

publicidad, detergente, limpieza, capsula, pods.
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ABSTRACT

This project consists of creating a launch campaign for "Shiny", a new brand
of detergent in capsules or pods.

The marketing objective of this plan is to achieve awareness and recognition of
the brand by our target in the first quarter of the launch, while the communication
objective is to position the brand as the most modern option, promising practicality and
efficiency for washing clothes.

An investigation of the product category was carried out in relation to the
selected public. The behavior of the target shows us that, as they have economic
stability and a hectic pace, when it comes to laundry they look for practical processes to
be as short as possible. For this reason, "Shiny" is created promising: cleanliness,
practicality and time savings. Apart from this, it has other characteristics such as
avoiding spills, having exact measurements, occupying less space, among others.

The project is divided into two parts. The first point is focused on product
information, current context, competition and target audience. In the second point, the
creative proposal is presented where the creation of the brand will be worked on,
together with a media strategy in the main communication channels.

Keywords: Communication campaign, launch strategy, advertising, detergent,

cleaning, capsule, pods.



1. PRESENTACION

La llegada de la pandemia al mundo dio un giro al ritmo de vida de todas las
personas y sus hogares generando nuevas creencias y comportamientos acorde al
contexto mundial del Covid 19. Esta crisis llevo a flexionar y percibir de otra manera
nuestros habitos sanitarios ya que la higiene y la salud jugé un rol muy importante. Las
personas reconsideraron la rutina y forma de realizar las labores domésticas a manera
de incrementar la prevencion de contagio de este virus ocasionando mucha
preocupacion y estrés por el cuidado y desinfeccion de la ropa ya que se creyd que se
podia llevar el virus a través de las prendas o que podia sobrevivir en las superficies
algunas horas, incluso, dias. Las tareas domésticas se centraron en la limpieza, sobre
todo si teniamos algun intergrante de la familia infectado de coronavirus, se debia tener
sus prendas lavadas siempre pues el detergente podia eliminar o disminuir el riesgo del
contagio, evidentemente el lavado de ropa incremento.

Para el 2022, nos encontramos en una etapa de reinicio, el estilo de vida casi
volvio a la normalidad, muchos decretos aprobados por el gobierno permitieron volver
de a pocos a nuestra rutina de siempre; sin embargo, dejaron lecciones y habitos
adquiridos como el uso de alcohol en las manos constantemente o la desinfeccion de los
productos, de igual manera aplicado a la limpieza doméstica sobre todo en el lavado de
ropa. Asi mismo, muchos jovenes adultos tienen una mayor expectativa para el
presente afio haciendo planes personales y profesionales, entre ellos mudanzas, formar
una familia, realizar estudios acorde a su carrera profesional, practicar actividades
extracurrriculares, entre otros.

Para ellos , es importante que lo relacionado a las actividades del hogar sean lo
mas breve posible puesto que no ocuparian mucho tiempo realizandolo. Este segmento
de la poblacion denominado “Millennials”, segin su perfil generacional, tienen un

ritmo de vida distinto, son personas que desean ocupar su tiempo en proyectos



personales y resolver los problemas del aseo del hogar de manera muy rapida y
eficiente, entre ellas el lavado de ropa.

Ante esta necesidad, nace Shiny una marca detergente en capsula “3 en 1” que
busca brindar limpieza, practicidad y ahorro en un solo producto. De esta manera, los
jovenes adultos podran realizar sus labores domésticas sin ocupar tanto tiempo en ella.
Shiny es perfecto para el estilo de vida de un “Millennial” pues se adapta a la necesidad
de querer tiempo libre y en familia.

El presente trabajo se enfoca en crear una campafia de lanzamiento de Shiny,
detergente en capsula. El objetivo principal de esta campafia es lograr el conocimiento
y recordacién de marca por nuestro target en el primer trimestre del lanzamiento, para
mas adelante proponer lineas de producto alternas de esta misma marca. Para ello se
analizard al publico objetivo, sus habitos y actitudes levantando informacion de
mercado relevante. También queremos posicionar a la marca como la opcidon mas
moderna prometiendo tres caracteristicas importantes: limpieza, practicidad y ahorro de
tiempo.

La campafia de lanzamiento propone medios online y offline para la difusion
correcta y llegada a nuestro publico objetivo. La propuesta creativa es en base a insights
recolectados y disefio del storytelling acorde a la personalidad de la marca.

Finalmente, se propone un presupuesto en producciéon y medios para que la

distribucion en cada uno sea equilibrada.

1.1. Material # 1: Material de la campana Shiny (compilado)
https://drive.google.com/drive/folders/19-
gUPvug BOwum2ZCqp4VUH6CS8A VkwJ?usp=sharing

1.2. Material # 2: Logotipo y linea grafica
https://drive.google.com/drive/folders/1 QGAIrJ6mbw3NBTVhICBWXrQB5bzng

Etn?usp=sharing

1.3. Material # 3: Empaques Shiny
https://drive.google.com/drive/folders/1 gHKEArylVxvoUt5SpDUcznz7YHSNEME

Vk?usp=sharing

1.4. Material # 4: Material online
https://drive.google.com/drive/folders/1 ZFpbLWKkWkKDBHJHCANZEedEyMB;TS

smrv?usp=sharing
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1.5. Material # 5: Material offline
https://drive.google.com/drive/folders/1 7XKf5SUBhBh2cKgDCxgfDK9zFvXuSgm-

B?usp=sharing
1.6. Material # 6: Presupuesto
https://drive.google.com/drive/folders/1 VenQL7xc5Femab6 LKNtFbY VimfDVKSe5

8?usp=sharing
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2. ANTECEDENTES

2.1. Analisis del producto

2.1.1 Descripcion del detergente en capsula: power pods

La pandemia comenzo en el afio 2019 y trajo consigo el incremento de uso de
articulos de limpieza en los hogares, dentro de ellos: el detergente, un producto usado
por las amas de casa con el fin de lavar sus prendas. El detergente es una “sustancia o
producto que limpia quimicamente” (Real Academia Espafiola, 2021). Dentro de sus
presentaciones encontramos el detergente en polvo, liquido y en céapsulas. El ultimo es
nuestro objeto de investigacion, los power pods son almohadillas cuadradas con tres
compartimentos: detergente liquido, quitamanchas y abrillantador. Ellos, al tener
contacto con el agua, se disuelven y hacen su trabajo dentro de la lavadora. Se dice que
los pods son interesantes para personas que no se complican calculando la dosis

perfecta de detergente (Arteaga, 2021).

2.1.2. Beneficios del detergente en capsula: power pods

Principalmente se relaciona el beneficio de practicidad con el detergente en
capsula ya que solo se necesita colocarlo en la lavadora con las prendas seleccionadas y
comienza a disolverse al primer contacto con el agua. También evita los constantes
desperdicios del detergente por posibles derrames en el espacio de la lavanderia. Por
ultimo, los practicos empaques hacen que ocupe poco espacio puesto que una capsula

estd compuesta también de suavizante y abrillantador.
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2.1.3. Situacion del detergente en capsula: power pods en el mundo

Los power pods tienen presencia en el exterior desde hace muchos afios atras,
Procter & Gamble (P&G) innové en el afio 2012 introduciendo las capsulas solubles
dentro de la linea de productos de Ariel, el concepto fue elogiado por inyectar una
innovacién muy necesaria en la categoria (Mohan, 2020). Inmediatamente, la misma
empresa a través de su marca Tide realiza el lanzamiento de su nuevo detergente en

pods vendiendo el beneficio de reducir el uso de agua por la produccion de detergente.

2.1.4 Situacion del detergente en capsula: power pods en el Peru

En el afo 2014, Procter & Gamble (P&G) decide lanzar por primera vez en el
pais el detergente en cépsula a través de su marca: Ariel. Sin embargo, la campafa no
duré mucho. En este mismo ano, Indecopi advirti6 el riesgo por manipulacion e ingesta
de capsulas de detergente a través del lema “Lava ropa, lava segura” puesto que
afirmaron que este producto podria ser peligroso por su forma y colores llamativos, al
ser confundido por los nifios podrian ingerirlo (Andina, 2015), para ello realizaron
diversas acciones a manera de difundir el mensaje.

En la actualidad, los power pods de Ariel se encuentran a la venta en diversas
paginas web como Falabella o supermercados como Vivanda o Plaza Vea. Sin embargo,
no hay difusion online ni offline, solo se encuentra en anuncios de Google si es que el

usuario redacta el producto.

2.2. Analisis de 1a competencia

Actualmente, en el mercado peruano, Ariel ofrece el mismo producto en los
supermercados como punto de venta principal ya sea fisico o por internet. Las demas
marcas elegidas como competencia también comercializan el detergente ya sea en polvo
o liquido. Para la presente campafia de marketing, se ha seleccionado las marcas mas
relevantes ya que tienen un mayor market share dentro del mercado de detergentes,

entre ellos estan: Ariel, Ace, Magia Blanca, Bolivar y Opal.

En la Figura 1 (ver Anexo 1) podemos ver un cuadro comparativo de las marcas
mencionadas en donde se y con el analisis de la competencia se podra proponer una
estrategia de comunicacion acorde a nuestro publico y a nuestros objetivos.

Se sabe cudles son los precios de los detergentes en el mercado, asi como la

variedad con la que cuentan, también podemos saber a través de qué medios de difusion
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y canales podemos llegar a nuestro target. Se puede observar algunas debilidades de la
competencia y a partir de ello se propondra propuestas innovadoras para nuestra marca,
esto de la mano del posicionamiento que se quiere lograr.

Sin embargo, era necesario saber con precision la respuesta de compra de
nuestro publico. Se encuest6 a millennials del NSE A, B y C amas de casa modernas y
jovenes que se acaban de independizar. En la Figura 14 (ver Anexo 11) podemos ver
que el 56,9% de los encuestados usan Ariel, el 27,6% usa Ace y el 12,1% Bolivar. Es

importante tomar en cuenta ello al momento de la propuesta.

2.3. Publico objetivo

El consumo de detergentes esta presente en todos los hogares puesto que es
pieza clave para la limpieza de las prendas de todos sus integrantes; sin embargo, para
la nueva introduccion de los power pods en el mercado peruano y debido a que el
publico es bastante amplio se procedid a clasificar nuestro target en dos grupos
importantes: publico objetivo primario y secundario. El publico objetivo primario son
las amas de casa modernas de 25 a 35 afios, que cuentan con un trabajo estable y tienen
una familia recién formada por esposo e hijo/a, para ellas es muy importante compartir
tiempo de calidad con sus familias, asi que en lo respectivo a labores domésticas,
quieren ser lo mas breves posible. El publico objetivo secundario son los jovenes
hombres y mujeres de 25 a 35 afios, de los NSE A, B y C que se han independizado,
tienen un trabajo y cuentan con estabilidad econdmica; su ritmo de vida es ajetreado por
ello necesitan productos que hagan todo de forma instantanea: mientras mas practico,
mejor. Como podemos ver ambos abarcan un publico objetivo joven de 25 a 35 afios y
también pertenecen al mismo NSE A, B y C de las zonas urbanas de Lima.

El lanzamiento de nuestra marca de power pods iniciard en Lima
Metropolitana puesto que nuestro publico objetivo se encuentra aqui. A la fecha, Lima
supera los 10 millones de habitantes (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
[INEI], 2022). En la Figura 2 (ver Anexo 2) podemos ver que tenemos el 25%
aproximadamente del total de habitantes dentro del rango de edad de 25 a 39 afios
pertenecen a nuestro publico objetivo, siendo en numeros 2,755.6 aproximadamente.

Este mismo “Reporte estadistico de la poblaciéon” de CPI (2022) nos indica
que, segun la distribucion del NSE en Lima Metropolitana, el 22% del total pertenece al
NSE A y B, mientras que el NSE C abarca el 47,9% del total. Cabe mencionar que

nuestro target pertenece a la generacion “Y” o “Millenials”, en la Figura 3 (ver Anexo
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3) podemos ver que esta generacion abarca el 26,1% aproximadamente de habitantes
que pertenecen a nuestro publico objetivo.

Es importante analizar también el uso de medios y digital de nuestros futuros
consumidores, es por ello que el informe de “Perfil Adulto Joven Peruano” de IPSOS
(2020), nos muestra diferentes caracteristicas de nuestro publico objetivo con respecto
al consumo de medios y digital. Dentro de este publico, 9 de cada 10 jévenes adultos
cuentan con un teléfono movil y mas de la mitad tendria un smartphone; en la Figura 4
(ver Anexo 4) podemos ver que los jovenes adultos del NSE A, B y C realiza el
consumo de medios y entretenimiento a través de los siguientes canales: el 92.6% de
jovenes se informan a través de la television, el 88.3% lo hace visualizando videos por
redes sociales, el 70.6% consume paginas web (no diarios), 54.3% escucha radio y el
49% se informa leyendo en revistas (todos los porcentajes son en promedio de los tres
NSE: A, B y C); por ultimo, observamos que las redes sociales que mas suelen usar son:
Facebook con 83%, Youtube con 39%, Instagram con 33% y Tiktok con 9%.

El reporte estadistico “El adulto peruano con planes y expectativas 2022 de
IPSOS (2021) nos comenta coémo la salud mental se vio muy afectada por el Covid 19:
el estrés, el aburrimiento y la ansiedad aumentaron en un 61%, 57% y 52%
respectivamente. También muestra los planes con los que cuentan con respecto al factor
social: 25% de los encuestados proyectan una mudanza para el 2022 y el 10% podria
planificar tener hijos. Esto nos lleva a observar como nuestro target ingresaria el

comportamiento del consumidor en una fase de reinicio post Covid 19.

2.4. Objetivos de la propuesta

2.4.1. Objetivos de marketing

Lograr conocimiento y recordaciéon de marca en un 70% del target, en el
primer trimestre del lanzamiento.
2.4.2. Objetivos de comunicacion

Posicionar a la marca como la opcion méas moderna y que promete practicidad y

eficacia para el lavado.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Creacion de la marca

3.1.1. Shiny

Shiny es una marca de detergente en cépsula 3 en 1 que busca brindar
practicidad y ahorro de tiempo a un publico que quiere realizar sus labores domésticas
lo mas breve posible. Shiny es perfecto para el estilo de vida de un “Millennial” pues se
adapta a la necesidad de querer tiempo libre y en familia otorgando limpieza,
practicidad y ahorro en un solo producto.

Para el proceso de naming se us6 la técnica de los mapas mentales que
podemos observar (ver Anexo 5), en donde se categorizd por pilares y conceptos que
giran en torno a la esencia de la marca. En si, el nombre viene de la terminologia inglés
cuyo significado es “brillante” que va relacionado al producto que se quiere ofrecer.

Para poder destacar entre las demas marcas del rubro, se debe establecer un
atributo diferencial que posicione a la marca en formas que sean relevantes a las
necesidades de los consumidores. El “Golden Circle” o “Circulo dorado” es un
concepto de marketing expuesto por Simon Sinek, un divulgador britanico, en una
charla TED. El Golden Circle de Sinek busca que como empresarios le demos una
razén coherente a nuestros clientes para comprar o adquirir nuestros productos o
servicios. En el anexo 6 podemos ver esta teoria aplicada a la marca para conocer
nuestro atributo diferencial.

Cabe resaltar, el producto mencionado es el primer lanzamiento de Shiny, a
mediano plazo la marca estaria creando otros productos de limpieza de la linea del

lavado de ropa.
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3.1.2. Proposito

Buscamos revolucionar el lavado de ropa con un producto practico, ayudando
a que las personas pasen mas tiempo de calidad con sus seres queridos.

Esto va a ser valorado mucho por nuestro publico objetivo, en nuestro
arquetipo del buyer persona de Shiny (ver Anexo 7) observaremos que la prioridad es

tener mas tiempo en el dia.

3.2.4. Posicionamiento

Shiny tiene una féormula avanzada 3 en 1 que lava en segundos: contiene
agentes quimicos como detergente concentrado, quitamanchas y abrillantador. Es un
detergente en capsula que busca ayudar al consumidor a ganar tiempo en el proceso de
lavado para que pueda desarrollar otras actividades que surgen en su dia a dia como

trabajar, estar en familia, entre otras.

3.2.5. Personalidad de la marca

El perfil que buscamos proyectar como marca se apoya en el concepto de los
“Arquetipos de Jung” ubicado en el anexo 7, los cuales segun la teoria representan las
motivaciones bdasicas del ser humano. La marca adopta la personalidad del
“CUIDADOR? al ser una marca que se mueve en el territorio de la limpieza y el aseo
personal. Shiny es practica, sincera, amigable, protectora, moderna, joven, inteligente y

alegre.

3.2.6. Tono de comunicacion

Bajo los atributos ya mencionados debemos comunicarnos de una manera
jovial, formal y cercano apelando al lado emocional siempre cuidadosa describiendo sus

beneficios.

3.2.7. Linea grafica

3.2.7.1 Paleta de colores

El color del logotipo es el rojo el cual nos comunica energia, poder y
dinamismo. Para el color del empaque en si, se han elegido colores frios derivados del
azul ya que se asocia con la limpieza, el orden, rejalacion, profesional y calma.

Finalmente, el color plata serd uno de los colores secundarios pues nos determina la
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elegancia y mejora visualmente el empaque. En la figura 9 (ver Anexo 9) podemos ver
la paleta de colores y sus derivados, estos deberan ser respetados para todas las piezas

publicitarias.

3.2.7.2 Tipografia

La tipografia del logotipo es Gotham Ultra Italic y para las letras secundarias
que van de la mano con las piezas graficas en general también se estdn usando variantes
de Ghotam. La primera es mas gruesa dando la sensacion de fuerza y seguridad.
También vemos que tiene una ligera elevacion en diagonal remitiendo a velocidad,
rapidez, agilidad. Ambas son San serif lo cual nos brinda modernidad en un producto

para un publico joven.

3.2.7.3 Logotipo

En la figura 10 (ver Anexo 9) podemos apreciar que se elegié un logotipo

abarcando la escencia de la marca moderna, juvenil, practica e inteligente.

3.2.7.4 Empaque

Es importante la presentacion a través del packaging y tener una primera
impresion agradable. Se cre6 un empaque con los colores representativos y una prenda
que remite a lavado de ropa, también quiere mostrar desde el inicio los beneficios del
producto es por eso que vemos sus tres caracteristicas principales en el empaque de la
figura 11 (ver Anexo 9). Sobre el material contamos con una bolsa de pléastico de doble
forro que esta reforzado con un cierre hermético en la parte superior. Podemos ver las

dos presentaciones que tenemos: 16 pods y 35 pods.

3.2.7 Distribucion

Contaremos con una distribucion enfocadas en las cadenas de Supermercados
de Lima Metropolitana. En la cadena Supermercados Peruanos se dard foco a la
colocacion de producto en Plaza Vea y Vivanda. Por su parte en la cadena Cencosud la
distribucion se centrara en Wong y Metro. También entraremos en la cadena de tiendas
Tottus. Se colocar los productos en goéndolas dentro de puntos estratégicos de los
supermercados. Las tiendas seleccionadas para la exhibicion y venta del producto
estaran ubicadas en las zonas 6, 7 y 8 de Lima, lo podemos observar en la figura 12 (ver

Anexo 10).
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3.2 Campaiia de comunicacion

3.2.1 Comunicacion Online

3.2.1.1 Facebook e Instagram

Se usara ambas redes sociales para la difusion del mensaje, teniendo como
objetivo dar a conocer la marca, mostrar sus caracteristicas y beneficio. Se realizara
marketing de contenido en base a 3 temas: el producto y sus caracteristicas, modo de
uso e instrucciones y beneficios. Siempre se acompafiaran las piezas graficas con los
hashtag: #Shinypods #LavaensegundosconShiny #Shinyespracticidad. En la figura 20,
21, 22 y 23 (ver Anexo 12) podemos ver un ejemplo del disefio de post y foto de
portada para las redes sociales en donde el copy serd “jEvita los largos pasos para el
lavado de tus prendas! Ya llegd Shiny detergente en capsula con sus 3 formulas en un
solo producto”. Para poder posicionar la marca de manera mas efectiva con el target
trabajar con una imagen de marca para la campafa, esta seria la influencer: Paola
Derteano. La eleccion se basa en el estilo de vida que promueve por sus redes sociale
ademas de su similitud con el buyer persona que se desarroll6 para la marca, ella es de
Lima y tiene 31 aflos de edad proveniente de los estratos sociales altos de lima, gracias
a su comunidad de 169mil seguidores aproximadamente llega a un promedio de 20mil
likes organicos y 500 comentarios por post lo cual nos indica que tiene un alto grado de

interaccion con su comunidad.

3.2.1.2 Pautas

Es primordial realizar una pauta digital adecuada en las redes sociales de la
marca y ello se consigue segmentando de manera precisa a nuestro publico objetivo ya
establecido. A través de Facebook Business podremos tener variedad de recursos para
lograr lo requerido, se seleccionardn gustos e intereses que segun la investigacion
demografica se asemejen al target elegido. Ademas, se seleccionaron zonas estratégicas
de Lima para poder llegar de manera eficiente a ellos, esto con la intencién de optimizar
la pauta sin perder dinero en zonas donde se sabe que el producto no va preformar. En
la figura 24 y figura 25 (Ver Anexo 13) podemos ver como seleccionarlo segin
ubicacion (distritos de NSE ABC de Lima) e intereses y el numero aproximado de
alcance. La estimacion segun la plataforma nos dice que con un presupuesto de

S/500.00 diario en un transcurso de 15 dias, podemos llegar a alcanzar una audiencia
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total de 2,300.000 personas. Obteniendo un resultado diario entre 169mil a 488mil

personas segun la estimacion.

3.2.2 Comunicacion Offline

3.2.2.1 Television

Se realizard un spot publicitario el cual serd nuestra pieza madre de toda la
campaia. Este durara 40 segundos y serd transmitido en la programacion de los horarios
de 6:00pm a 10:00pm. Los canales seleccionador para ver la transmision del spot serdn:
ATV, América Television y Latina.

La historia nos habla de Laura, una madre moderna con ganas de pasar tiempo
en familia, tiene un conflicto que es lavar la ropa, pero inmediatamente recuerda que
usa Shiny y le da mucho alivio pues puede pasar mas tiempo con sus seres queridos. En
la figura 26 y 27 (ver Anexo 14) podemos ver la secuencia de las escenas a manera de
storyboard asi como el guion del mismo, el final cerraria con un packshot del producto
y empaque.

Paralelo a ello, se programara un sketch de anuncios con conductores de
programas y noticieros seleccionados segun los intereses del target. Entre ellos hemos
elegido los siguientes: Esto es guerra, Yo soy, Estas en todas y el programa matutino
Espectaculos. Todos ellos son transmitidos en los tiempos libres del dia: muy temprano

o de noche. En la figura 28 (ver Anexo 14) podemos ver como Shiny hara presencia.

3.2.2.2 Material POP

De acuerdo a la distribucion ya explicada y cumpliendo con nuestros objetivos,
es des suma importancia tener presencia en los puntos de venta principales: Vivanda,
Wong, Plaza Vea, Metro y Tottus. En la seccion de limpieza donde estemos presentes
se colocara “Stoppers” o “Jalavistas” tal y como vemos en la figura 29 (ver Anexo 14)
ademas de “Displays” ubicados en las esquinas pues al ser una marca nueva se tiene
que llamar la atencion del target de inmediato. Para la correcta implementacion de los
productos dentro de los espacios en los supermercados se contratard a un equipo de
mercaderismo externo en donde tendran como funciones recorrer los puntos para
supervisar la correcta implementacion del producto en las gondolas y la reposicion del

producto.
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3.2.2.3 Publicidad externa

La marca es nueva y necesita llamar la atencion, la publicidad externa nos
ayudara a ser visibles ante nuestro publico que se encuentre transitando por las calles.
El mensaje de “lava en segundos” es clave para que ellos sepan que este proceso es
rapido y estardn intrigados por probarlo. Para ello se ubicaran vallas publicitarias en las
avenidas cercanas a los supermercados seleccionados por ejemplo: La Rambla de San
Borja, Jockey Plaza en Surco, Real plaza Salaverry, Wong de la Planicie, entre otros.
Asi mismo, se alternard con pantallas verticales estaticas ubicadas en zonas estrategicas
cerca a: Tottus de la Fontana, Wong de Camacho, Centro empresarial de San Isidro. En

la figura 30 y 31 (ver Anexo 14) podemos ver como quedaria finalmente.

3.2.2.4 Reyvistas

Con la revista podemos segmentar de manera eficiente a nuestro target pues el
estilo de vida de una persona que lee es muy definida ya que lo hacen por interés y
confianza en este medio. Como podemos ver en la figura 32 (ver Anexo 14), se
alquilard un espacio publicitario de una péagina en los formatos impresos de las revistas:
Somos, Caretas y Cosas. Va acorde a nuestro publico objetivo y para reforzarlo se

consideraré dos ediciones seguidas.

3.2.2.5 Activacion BTL

Para el lanzamiento de la marca, se haran 6 fechas de activaciones en los 3
principales centros comerciales donde asiste con mas frecuencia el target al que apunta
la marca. En total contariamos con 18 activaciones las cuales se realizaran en las
siguientes locaciones: Real Plaza Salaverry, Jockey Plaza y Plaza San Miguel; ellas se
llevaran a cabo los dias sdbados y domingos de 2pm a 8pm. La dindmica de la
activacion sera conformada por un display o modulo brandeado, un muifieco “Shiny”
con la forma de capsula quien estara acompafiado de dos anfitrionas que a su vez
regalaran muestras unitarias del producto totalmente brandeado con volanteo de flyers
explicando los beneficios de usar detergente en capsula. Esto es de mucho agrado para
ellos ya que siempre es bienvenido recibir un sourvenir. En la figura 33 y 34 (ver
Anexo 14) podemos apreciar el modulo y gondola respectivamente, es muy importante

que esté totalmente brandeado dentro del espacio alquilado para la activacion.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Conocer al publico objetivo nos hace ver que este segmento tiene muchas
necesidades por atender por lo que abre oportunidades para marcas nuevas, no
solamente del rubro de limpieza. Es importante la constante investigacion de sus gustos
y preferencias de acuerdo a su estilo de vida para la creacion de nuevos proyectos y
estrategias.

Es importante que la marca elija una pieza madre como medio de difusion, ya
sea en contenido digital u offline, pero la constancia de ella es importante sino nos
centramos solo en la venta y no en construir una marca de verdad.

Los canales de comunicacién online nos ofrecen variedad segun la tendencia
actual; sin embargo, es importante que no se deje de lado los medios tradicionales.

Con respecto a la identidad visual de la marca, es importante establecer una
linea grafica uniforme y acorde al contenido. Solo de esta manera el usuario entendera
el tono de comunicacién y la imagen que se quiere proyectar.

Contar con un cronograma de acciones nos ayuda a cumplir con los objetivos
establecidos, sin un planeamiento correcto se corre el riesgo de cruzar informacion y
finalmente nuestro posible consumidor no logra entender el mensaje.

Al ser una marca nueva con un producto de poco uso en el pais, es importante
revisar el contexto del producto a nivel mundial, las tendencias nos ayudan a innovar y

ofrecer mejores beneficios.
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Anexo 1: Cuadro comparativo de la competencia

Figura 1

Cuadro comparativo de la competencia

Ariel Ace Magia Blanca Bolivar Opal
T
" v
-
7 |
* LW ~— AN
- Empresa Procter & Gamble (P&G) - Empresa: Procter & Gamble (P&G).
- Presentaciones: detergente en polvo, - Empresa: Procter & Gamble (P&G) - Detergente en polvo en distintos . gnres-dghcorp o e Empllvds: Ahc:p. Ivo “Ultra”
liquido, enpods |- Nos ofrece solamente detergente en |tamaiios, versiones y precios. Rty St - ot ] i sl ol
- Tamafios de 12L hasta 4L, mientras |polvo, variando en los aromas de limén y | Presentaciones divididas por aromas Sl o “;':‘ni&s)"" e G
Producto | que la versién en polvo cuenta con floral “Campos de lavanda” y “Para mis e g e e
presentaciones desde 800gr hasta 9kg. La|- Los tamafios van desde bolsas de 780gr |amores” - Bolfvar, detergeate liquido “Acive |- Opal, detergeate liquido -2 en 1
fhw ol hasta los 5.Skg - Bolsas desde 140gr hasta los 4kg duo”, “Evolution” y “Matic - Desde 750gr hasta 5.8kg en detergente
E 3 "
el termtorio peruano en paquetes de 16 y - Sus empaques oftecen el beneficio o [-Temalos desde 450gr hasta 24kg. |en polvo y desde 14L hasta 19L. en
31 unidades 2 en 1” (polvo + suavizante) tergente liq
- Supermercados: Vivanda, Wong, - Supermercados: Vivanda, Wong, g
Metro, Plaza Vea, Tottus Metro, Plaza Vea, Tottus - Supenmercados: Vivanda, Wong, }\fe‘::‘;"':f‘: }m"“ Wong, - Supermercados: Vivanda, Wong,
Pl - Tiendas de conveniencia: Tambo - Tiendas de conveniencia: Tambo Metro, Plaza Vea, Tottus M: % rkcet 2 fos (Listo, R ) Metro, Plaza Vea, Tottus
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- Bodegas - Bodegas - Canales digitales st e WO - Canales digitales
- Canales digitales - Canales digitales &
- Ariel en polvo: desde S/8.90 hast: - Promociona constantemente su )
5‘6;90 :io ok te o - Ace en polvo: desde §/19.90 hasta presentacion desde $/1,00 en el paquete |- Bolivar, qemgeme en polvo: desde S/6. |- Opal, detergente en polvo: desde $/9,20
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- Ariel enpods: desde S/3290 hasta | presentacién de 350gr /3,30 manejan es de /31,90 00 basta 3/32.90 s /20,00 ap
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_ Pigina web de L _ Su slogan actual “Limpieza increible, | cuanto a sus piezas graficas. paro a fines del 2020, a partir de esta
e ot ‘:‘“s e P * |- Slogan “Cuidado mis alla de laropa”. |fecha no se vio més ninguna publicacién.
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Anexo 2: Poblacion por sexo y segmentos de edad

Figura 2

Poblacion por sexo y segmentos de edad

LIMA METROPOLITANA 2022: POBLACION CF
POR SEXO Y SEGMENTOS DE EDAD

Cuadro N°9

G 8 &R d @

Total Hombres Mujeres

e R R R N R

06-12 anos 1,036.9 524.9 512.0
18-24 afos 1.243.7 1.3 604.7 1.2 639.0 1.4

40-55 anos 2,291.5 20.8 1126.5 20.8 1,165.0 20.8

10085 |1000| 54028 100.0‘ 56067 | 100.0

Nota. De “Peru: poblacion 20227, por Compaiia Peruana de Estudios de Mercado y
Opinién Publica (CPI), 2022.
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Anexo 3: Poblacion segun generacion

Figura 3

Poblacion segun generacion

LIMA METROPOLITANA 2022:
POBLACION SEGUN GENERACION

Cuadro N°12

S

I, @

00 a 11 afios EPLELL 27 a 42 afos 43 a 57 afnos 58 a 76 afos 77 a mas afnos
2011/ 2022 1996 / 2010 1980 / 1995 1965 / 1979 1946 / 1964 antes 1946

BABY
ALFAT Z - CENTENNIALS - MILLENNIALS | GENERACION X BOOMERS SILENCIOSA

1,830.0 2,872.3
16.6% 23.0% 261% 18.3% 12.9% 31%

Nota. De “Peru: poblacion 20227, por Compaiia Peruana de Estudios de Mercado y
Opinién Publica (CPI), 2022.




Anexo 4: Poblacion segun generacion

Figura 4

Perfil del adulto joven peruano
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CONSUMO DE MEDIOS: INFORMACION Y ENTRETENIMIENTO

Television
Canales nacionales de TV
Canales de cable o satelital de TV
Videos en redes sociales
Musica ya descargada
Streaming

Series, peliculas y videos por streaming

Mdsica a través de streaming
Paginas web de noticias (no diarios)
Series, peliculas y videos descargados
Radio

Radio en emisoras (no web o app)

Radio por internet
Series o peliculas en DVD o Blu-ray
Diarios

Diarios impresos

Diarios digitales
Revistas

Revistas impresas

Revistas digitales
Podcasts

TOTAL
(%)

87
81
53
73
64
49
38
36
49
34
58
54
18
39
58
47
24
33
24
18
8

86
85
96
57
89
79
78
85
50
54
42
28
27
88
62
65
65
a7
44
17

83
84
89
63
66
52
53
73
44
53
51
22
42
69
46
46
45
30
32
26

83
67
80
70
59
48
45
54
41
56
49
23
38
61
47
30
37
30
23
8

82
37
68
62
40
30
29
43
27
65
63
14
42
59
45
15
25
19
8
3

71
22
49
55
18
16
10
20
24
52
51
13
36
53
51
5
21
14
9
2

78
54

83
53
68
61
40
32
32
46
37
57
52
18
34
54
a4
22
29
19
19
6

76
45
79
65
51
43
39
47
33
50
48
14
36
53
a4
21
27
20
15
6

84
60
72
71
51
39
41
51
40
65
60
24
42
58
45
24
38
27
24
11

| msee9 | Géneropo |  Eaope) |
| nsea ] nses [ nsec Inseo [ wsee | om ] ¢ ] 2125 | 2630 | 3135 |
95 93 20 86 73 87 87 82 89 89

82
56
67
54
43
33
27
48
30
59
56
17
40
63
52
28
32
27
15
8

92
86
70
80
63
60

46
57
36

52
23
39
60
46
34
35
26
22
13

Nota. IPSOS (2020). Adulto joven. https://marketingdata.ipsos.pe/user/miestudio/2563




Figura 5

28

Anexo 5: Mapas mentales

Mapas mentales: Naming de Shiny
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Figura 6

Anexo 6: Circulo dorado de la marca

Cuadro del circulo dorado aplicado a la marca

Para revolucionar la forma de lavar la
.. . ropa, ayudando a que las personas pasen
WHY (Por qué existe mi marca? P )
mds tiempo de calidad con sus seres
queridos.
(Como vamos a lograr ese Formula en cédpsula con 3
WHO proposito y diferenciarnos de compartimentos: detergente concentrado,
nuestra competencia? abrillantador y quitamanchas.
; Qué producto o servicio vamos a
WHAT | ¢ P o Power pods: 3 en 1.
ofrecer para lograr ese propdsito?
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Figura 7

Buyer persona

EDAD:30/35 afios
Vive en Miraflores, con

esposo/novio/conviviente, tiene un hijo.

Es licenciada en administracion de
empresas de la universidad de Lima.

Trabaja como Key acount manager en
una empresa financiera.

Gana un salario medio - alto para el
mercado (3500 - 6000 soles )

OBJETIVOS PROFESIONALES:

Quiere tener un puesto de trabajo fijo,
que le de sequridad y un salario
estable. Le gusta trabajar duro para
que se le reconozca el trabajo en su
inddstria.

Intagram
Facebook
WhatsApp
Youtube
LinkedIn
Email

0 25 50 75 100

Anexo 7: Buyer persona

Laura Dias

.

T

6USTOS:

Los fines de semana le gusta salir a pasear
en familia. Le encanta pensar actividades
para realizar en familia: desafios de
actividades para mejorar en cierta
habilidad, juegos de mesa, entre otras
€0sas.

Se toma vacaciones cada 10 2 anos para
irse a USA o Europa y por lo general en los
veranos vacaciona en su pais. Disfruta de
ver series en Netflix o otras plataformas.
La comida saludable es su obsesion.

RETOS:

Laura busca mantener una vida
balanceada entre sus actividades
diarias y tiempo con su familia.

i

PUNTOS DE DOLOR:

Le falta tiempo en el dia.

Busca disfrutar mas de su hijo.

Para ella es importante darle lo mejor
a su familia .
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Anexo 8: Arquetipos de Jung

Figura 8
Arquetipo de Jung

El gobernante

Buscan tener €l payaso

control y vivir una Su propésito es

vida prospera. traer felicidad a

MICROSOFT los que los rodean.

M&M
El creador
Quieren crear algo El amante .
con significado y Buscan el amor. Victoria's secret
valor. APPLE
coseRmANTE

cneavon

€1 Cuidador “ El amigo

Marcas que > Su misién principal

cuidan. J&J \ e § es conectar con
o o

cuonson i
- v conTRoy ¥ onveRson
MOTIVACION

.
Elrebelde ke | R VNS on,, .
Buscan romper, REBELDE NOCENTE g E}l-;\o:m' §
impactar y uieren ser felices
acercarse a // »0 y libres. DOVE
personas VIRGIN i

waco exmonsoon

El Mago ﬁ
Estd enfocado en hacer E samo \O)
que las cosas pasen y

los_sueios se hagan
realidad. ABSOLUT El explorador
quiere sentirse libre

[ recorrer el mundo.
PATAGONIA (ropa)
El héroe El Sabio
quieren mejorar el buscan ayudar
mundo. NIKE al mundo a

tener sabidurfa.
00GLE
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Anexo 9: Linea grafica

Figura 9

Colores principales y secundarios

PRIMARIOS SECUNDARIOS

04d6d6 &S5

127ca3 fd0200

1d2a73 5b5b5b

17568a 888888

Figura 10

Logotipo de la marca
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Figura 11

Empaque de la marca

FORMULA EN CAPSULA

FORMULA EN CAPSULA
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Anexo 10: Distribucion de Lima Metropolitana

Figura 12

Distribucion de Lima Metropolitana
Distribucién de zonas APEIM por NSE 2021

(%) Horizontal - Hogares

29% 4068

Total 100% 192%  448%  266%  65% 15%

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) ~ 100%  07%  124%  502%  310%  57% 6 53%

Zona2(idependencia,Los Ofivos, San 100 119, 225%  503%  235%  26% 358 52%
Martin de Porras)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100% 0.7% 124% 442% 290% 136% 276 59%
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)  100%  06%  231%  484%  241%  38% 452 46%
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa

[ e e 100%  08%  124%  461%  320%  88% 456 46%
Zona 6 (Jesas Maria, Lince, Pueblo Libre,
ey 100%  123%  579%  213%  85%  00% 218 66%
Zona7(Miraflores, Sansidro, SanBoria, o0 349 465%  146%  48% 17% 289 58%
Surco, La Molina)
Zona 8 (Sumuilo,Bamanco, Chorrilos, San 100 15y 230%  44%  267%  40% 301 56%

Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla Mi

Otros 100% 19% 109% 436% 276% 16.0% 57 13.0%

100% 0.0% 10.7% 51.1% 30.8% 74% 321 55%

100% 05% 15.0% 459% 30.7% 8.0% 1004 31%

APEIM 2021: Data ENAHO 2020



Anexo 11: Encuesta realizada a 58 personas del publico

objetivo

Figura 13

¢ Con qué frecuencia lavas tus prendas?

¢Con qué frecuencia lava sus
prendas?

58 respuestas

@ 3 veces por
semana

@ 1 vez por semana

@ 1 vez cada dos
semanas

@® 1vezalmes

Figura 14

/Qué marca de detergente suele utilizar?

:{Qué marca de detergente
suele utilizar?

58 respuestas

@ Ariel

® Ace

@ Bolivar

@ Magia Blanca
@ Opal

@® Otro

35



Figura 15

JEn qué formato usa su detergente?

¢En qué formato usa su
detergente? Polvo, liquido,
capsulas, otro

58 respuestas

Figura 16

@® Polvo

@ Liquido
@ Capsulas
@ Otro

JPor qué elige esa marca?

¢Por qué elige esa marca?

58 respuestas

Buen producto

Buen precio

Buenos
beneficios

Por nada en
especial

0

25 (43,1 %)

16 (27.6 %)

— 46 (79,3 %)

—2(3,4 %)

50

100
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Figura 17

¢ Le es dificil encontrar el producto?

:Le es dificil encontrar el
producto?

58 respuestas

@® si
® No
@ Aveces

Figura 18

¢;Donde lo compra?

¢Donde lo compra?

58 respuestas

Supermercados (
—53 (91,49

Vivanda, Wong, ... ( ;

Tlgndes de| g (13,8 %)

conveniencia (...

Mini market en

- 9
grifos 586%)

Bodegas| —4 (6,9 %)

Online [—2 (3,4 %)

0 50 100
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Figura 19

¢ Qué atributo busca en un detergente?

;Qué atributo busca en un
detergente?

58 respuestas

Que quite las

—12 (20,7 %)
manchas
Que deje un buen _5(86%)
aroma
Que deje brillo en 7 (121 %)

las prendas

Que limpie bien

—34 (58,6 %
mis prendas ( o)

Otro|—0 (0 %)




Anexo 12: Comunicacion online

Figura 20

Diserio para redes sociales: Ejemplo de post

Cuando te enteras
que puedes lavar tu
ropa en segundos

D

Figura 21

Diserio para redes sociales: Ejemplo de post 2

¢Sin tiempo en el dia
para lavar la ropa”

DESLIZA
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Figura 22

Diserio para redes sociales: Ejemplo de post 3

»

L)

" iHazlo simple!

Figura 23

Diserio para redes sociales: Ejemplo de foto de portada

Paloma

ava en segundos
iHazlo simple!
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Figura 24

Pauta digital: Ejemplo de segmentacion

Anadir lugares de forma masiva

Edad
28-38

Sexo
Todos los géneros

Segmentacion detallada

Personas que coinciden con:

¢ Intereses: Familia, Bodas, Maternidad, Matrimonio, Lavadora, Lavado de
ropa, Mis hijos, Our Family Wedding, Detergente, Mama's Family, Ariel
(detergent) o Supermercados

o Comportamientos: Viajeros internacionales frecuentes

o Nivel de formacion: Posgrado en curso o Master

o Sector: Servicios de limpieza y mantenimiento

Figura 25

Pauta digital: Ejemplo de alcance estimado

Definiciéon de la audiencia

Tu seleccién es bastante amplia.

G
Especifica Amplia
Tamafio de la audiencia 1900 000 - o
estimada: 2300 000

Las estimaciones pueden variar considerablemente a
lo largo del tiempo segtin tus selecciones de
segmentacion y los datos disponibles.

Resultados diarios estimados

Alcance @

169K - 488K
\



Anexo 14: Comunicacion offline

Figura 26
Spot publicitario: Storyboard para spot de TV
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Figura 27
Spot publicitario: Guion para spot de TV

43

Guion

Guidn técnico

Los tres integrantes se encuentran
sentados en la mesa comiendo yogurt y
cereal. La nifia se ensucio el polo con
el yogurt. El padre se para de la mesa
y mueve la mano despidiendose. La mama

estd en su computadora mirando con
mucha atencidén y luego apoya su cabeza
en su mano en posicidén de descanso. E1

padre ingresa a la casa y saluda a mamé
e hija, la hija le seflala la suciedad
en su polo a la mama. La mamad tiene una
expresidén de preocupacidn y luego de
alegria. El1 detergente en capsula es
ingresado a la lavadora.

Voz en off
Me encanta dar tiempo de calidad a mi
familia, cada momento con ellos es
Gtnico, nunca dejando de lado mi trabajo
y mi actividades personales. Y lo que
mas me gusta es que ante todo problema
siempre encuentro una solucidn, asi
descubri "Shiny" un poderoso detergente
en capsula que me brinda 3 elementos
importantes: detergente concentrado,
abrillantador y suavizante. Solo 1lo
coloco en la lavadora y listo, asi de
préctico y asi de sencillo. Shiny lava
en segundos.

Plano general de la
Escena o1
) familia
desayunando
Plano detalle de la
Escena |mancha que quedo
2 |enel polo de la
hija
Plano americano
Escena .
3 del papa
despidiendose
Plano americano la
Escena , ]
4 |mami haciendo su
trabajo remoto
Escena Plano americano
5 del papa saludando
a su esposa
Plano medio de la
Escenal, ..
5 hija mostrando su
polo
Plano medio la
Escena .
mama preocupada
7 .
y luego feliz
Escena Primer plano de
2 detergente en
capsula
Plano medio del
Escena |detergente
9 |ingresando a la
lavadora
Escena [Packshot plano
10 |entero del producto




Figura 28

Television: Presentacion en programa

Figura 29

Material POP en supermercado: Stopper o Jalavistas

[AVAJEN/SEGUNDOS)
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Figura 30
Publicidad externa: Valla Publicitaria

iHazlo simple!

Figura 31

Publicidad externa: Pantalla vertical
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Figura 32

Publicidad en revistas

-

Lavar r.
Lavar ropa nunca fue IOPa nunca
fue tan facil T an. facil
iHazlo simplel azlo simple!

Figura 33
Publicidad BTL

AVAJEN/SEGUNDOS]
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Figura 33
Publicidad BTL
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