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RESUMEN

El presente proyecto consiste en realizar una campafia de lanzamiento para la nueva
marca de suplementos deportivos “Mutant Store”. Esta marca llegard al Pert en
noviembre con la apertura de 3 locales, una pagina web y varios canales e-
commerce para su distribucion. Busca revolucionar el mercado de los suplementos
deportivos brindando productos de alta calidad, garantizando resultados poderosos.
Este trabajo tiene como objetivo lograr awareness de la marca en los consumidores,
ademas de conseguir un 20% de participacion de mercado en los canales digitales
y un 2% de participacion en los canales offline al finalizar el primer semestre de

lanzamiento.

Para lograr nuestros objetivos, se empezd por realizar una investigacion a
profundidad de nuestro publico objetivo y sus comportamientos en relacion al
mundo fitness y el uso de suplementos. Gracias a esto, se determind que las
personas que normalmente consumen suplementos deportivos son personas que les
gusta andar en forma, tener rendimiento Optimo y trazarse objetivos. En
consecuencia, Mutant Store tiene como proposito ofrecer resultados poderosos con
productos de alta calidad. Para la realizacion de la investigacion, se desarrolld una
estrategia de lanzamiento, donde se emplearan medios offline y online que nos

ayudaran a cumplir los objetivos.

Palabras clave: Suplementos deportivos, estrategia de lanzamiento, calidad,

fuerza, resultados.



ABSTRACT

This project consists of the creation of the launch campaign for the new brand of
sports supplements: Mutant Store. This brand will arrive in Peru in November with
the opening of 3 stores, a website and several e-commerce channels for
distribution. It seeks to revolutionize the sports supplements market by providing
high-quality products guaranteeing powerful results. This work aims to achieve
brand awareness among consumers. In addition, achieve 20% market share in
digital channels and 2% share in offline channels at the end of the first half of

launch.

To achieve our objectives, we began by conducting in-depth research on our target
audience and their behaviors in relation to the world of fitness and supplements.
Thanks to this, it was determined that people who normally consume sports
supplements are people who like to be in shape, have optimal performance and set
goals. Mutant Store aims to offer powerful results with high quality products. For
all this, we develop a launch strategy, where offline and online media will be used,

which will help us meet the objectives.

Keywords: Sports supplements, launch strategy, quality, strength, results.



PRESENTACION

El COVID-19 transform¢é la manera de hacer deporte: muchas personas
optaron por llevar una vida fitness desde casa. Este cambio fue impulsado,
principalmente, por la preocupacion de los que temian verse afectados por la
pandemia, lo que los motivd a mantener héabitos saludables dentro del mismo
hogar. Una vez que la normalidad regreso, los gimnasios comenzaron a llenarse y
la inclinacion por llevar un estilo de vida activo fue aumentando. Es aqui donde los
suplementos deportivos toman relevancia, pues proporcionan nutrientes esenciales
que permiten que quienes lo consuman rindan su maximo potencial, logrando sus

objetivos.

Es por esto ultimo que el mercado de los suplementos deportivos ha ido en
ascenso y se espera que siga creciendo para el afio 2024. Esto se debe al interés de
las personas en llevar un estilo de vida fitness, aumentar su energia y lograr sus
objetivos sin ningun problema. Incluso, segiin nuestro focus, las personas cada vez
estan mas interesadas en consumir suplementos deportivos, pero que sean de alta
calidad, con ingredientes certificados que no causen efectos secundarios dafiinos
para la salud (Ver Anexo 7). Bajo este contexto, vemos necesaria aprovechar la
oportunidad grande de entrar a este mercado con una marca que pueda satisfacer

todas las necesidades solicitadas con productos de alta gama.

El presente trabajo busca realizar el lanzamiento al mercado de “Mutant
Store”, una marca de suplementos deportivos que tendra tres locales fisicos en
Lima, una tienda virtual y canales oficiales de venta. Con la estrategia planteada,
se busca lograr un 20% de participacion de mercado en los canales digitales y 2%
de participacion en los canales offline al finalizar el primer semestre de
lanzamiento. También, generar awareness de la marca Mutant Store en un 50% en

el target durante el primer trimestre de lanzamiento.

En cuanto a objetivo de comunicacion, se ha planteado informar que los

productos Mutant originales se pueden adquirir en sus tres tiendas fisicas (Mutant
10



Store) y en su pagina web y canales de venta oficial (e-commerce). Ademas,
buscamos persuadir a los consumidores de Lab Nutrition, Nutripoint y UN a que

compren los productos de Mutant Store.

Para poder realizar esto, nos vamos a centrar en mencionar los atributos de
la marca y qué lo hace diferente frente a la competencia. Asimismo, vamos a
fomentar la visita de las tres tiendas fisicas de Mutant y a comprar tanto por la web
como por sus canales oficiales de venta. Nos apoyaremos de una investigacion
exhaustiva de mercado para poder brindarles una marca que vaya de acuerdo a sus
gustos y necesidades. Ademas, nos sostendremos de un plan de medios estratégico

para que el mensaje llegue directamente a nuestro target.

1.1 Material #1: Brandbook

https://drive.google.com/drive/folders/1 1 ctez-mxNcnocxsUL6mdbgNkbl51y-
sz?usp=drive link

1.2 Material #2: Timeline de Campana

https://drive.google.com/drive/folders/15sHks7eJ1c92Bd57wLHgDNc84ynL8AQ
D?usp=drive link

1.3 Material #3: Pieza Madre

https://drive.google.com/drive/folders/1jegans0 re WFGLK3MLQbOk{Z4ZAdY 87
AJ?usp=drive link

1.4 Material #4: Presupuesto

https://drive.google.com/drive/folders/1tjPGsD5b4AMejKvI1myFRIhTuhZ9UIk-
?Pusp=drive link

1.5 Material #5: Material Offline

https://drive.google.com/drive/folders/1 TkZX ceyt5zYohZIVBelJlYO9wZbLYS
Wi?usp=drive link

1.6 Material #5: Material Online

https://drive.google.com/drive/folders/1faPrSSmq5nz0O155gZ00rL-
mbinm6DsWM?usp=drive link
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ANTECEDENTES

2.1  Situacion de los suplementos deportivos en Peru

En el Perq, el consumo de los suplementos deportivos ha ido en aumento
durante los ultimos afos, pues, acorde al estudio de Sports Nutrition in Perta de
Euromonitor International, del afio 2017 al 2022 hubo un crecimiento de 20.8% en
valor de ventas de suplementos deportivos (Ver Anexo 1). Ademads, se proyecta
que, para el cierre del 2023, tendra un crecimiento del 5.4% respecto al 2022 (Ver
Anexo 2). Todo lo anterior evidencia que el mercado de los suplementos deportivos
cada afio va tomando més relevancia y desarrollo, por lo que se tiene que hacer un
estudio de mercado conveniente para que Mutant Store pueda llegar al publico

indicado.

De acuerdo con el portal Passport (Country Report: Sports Nutrition in
Peru), los canales de venta, al finalizar el afio 2022, se distribuyeron por tipo de
outlet (Ver Anexo 3), concluyendo que casi el 90% de las ventas se hacen en
tiendas fisicas, mientras que el 10.9% se realiza mediante e-commerce, este tltimo
con un crecimiento tentativo para el 2023. Esto es una gran oportunidad para
Mutant Store, puesto que se planea abrir tres tiendas fisicas para la
comercializacion de los productos y, si se propone una buena estrategia para los

canales digitales, se lograria aumentar las ventas e-commerce.

2.2 Analisis del macroentorno
Para poder tener una vision clara sobre el entorno y como los factores
externos pueden afectar a la marca o la decision de compra de los consumidores,

se realiz6 un analisis del macroentorno que se puede ver a detalle en el Anexo 4.

2.3  Analisis del entorno competitivo
2.3.1 Competencia directa

Segun una encuesta realizada a 279 jovenes entre 18 a 30 afios, las tiendas

y/o marcas que lideran el mercado de los suplementos deportivos en Pert son Lab
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Nutrition, Universe Nutrition, Nutripoint y Pro Nutrition. Se opté por hacer un
analisis competitivo de las tres primeras marcas debido a que son las mas
convenientes para el analisis. Esto se encuentra mas detallado en el Anexo 5, donde

se podra observar las diferencias y similitudes entre ellas.

2.3.1.1. Lab Nutrition

Lab Nutrition es una empresa peruana que lleva operando alrededor de 18
aflos y se autodenomina lider en el mercado de "Vitaminas y complementos
nutricionales para la salud y el deporte". Tiene 11 tiendas fisicas en Lima y, a su
vez, tienen una tienda virtual via web; ademas, se encuentran en los principales
canales de e-commerce. Lab Nutrition tiene en exhibicion varias marcas
mundialmente reconocidas como Muscletech, Solgar, Met-Rx, Cellucor
Smartshake, Iwon Organics, entre otros. Sin embargo, poseen su propia linea de
suplementos deportivos, los cuales promocionan en todos sus puntos de venta y

canales digitales.

Un punto muy importante que ellos recalcan siempre es la asesoria
personalizada que le brindan a sus clientes. Esto lo realizan en todas sus tiendas y
redes sociales, priorizando WhatsApp como un canal de ayuda al cliente. Asi como
es lider en el mercado de los suplementos, lo es también en las redes sociales,
siendo la empresa con mas seguidores en todas las plataformas. El tono
comunicacional que manejan es funcional y emotivo, logrando que todos los
usuarios que entren a sus redes logren entender la efectividad de sus productos y,

a la vez, motivarse en llevar una vida saludable.

2.3.1.2. Nutripoint

Nutripoint, quien pertenece a la empresa Sanexim S.A.C, lleva 17 afios
operando en el mercado peruano y, junto a Lab Nutrition, es una de las tiendas mas
importantes de venta de suplementos deportivos en el Perti. Actualmente cuenta
con 22 tiendas en todo el Peru y, también, posee una tienda virtual en su web y en
canales e-commerce. En comparacion con Lab Nutrition, Nutripoint solo vende
marcas importadas. Segiin su pagina web, comercializa 28 marcas de forma
exclusiva, las cuales son Optimum Nutrition, Ultimate Nutrition, BSN, Dymatize,
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Nutrex, QuestBar y Blender Bottle, MuscleMeds, MHP, ISOPURE, Syntrax,
Sports Research, Steelfit, Honey Stinger, Universal, EAS (De Laboratorios
Abbott), NOW Foods, Protan y Valeo (Nutripoint, 2023).

2.3.1.3. Universe Nutrition

Universe Nutrition es la primera marca peruana de suplementos deportivos
en alcanzar la internacionalizacion. Segun su gerente general, Giancarlo Alva,
Universe Nutrition tiene presencia en casi un 85% del pais y, solo en la capital,
abarca unos 1600 gimnasios (Perti2l, 2018). Tienen una amplia variedad de
productos, entre los cuales estan la proteina, los ganadores de masa, los
aminoacidos, el pre workout, etc. A pesar de no tener tiendas fisicas propias, estan
presentes en supermercados, farmacias, gimnasios y plataformas e-commerce,
ademas de estar aliada a una tienda fisica llamada “Suplemax Pert”, quienes

venden todos sus productos.

2.3.2 Competencia indirecta

Se sabe que el mercado de los suplementos deportivos esta en constante
aumento y eso ha traido como consecuencia la creacion de varias tiendas online
denominadas “emprendimientos” que venden estos productos a un precio menor.
Otro ejemplo de competencia indirecta son los gimnasios, pues la gran mayoria de
ellos tienen en exhibicion estos productos para que estén al alcance de sus
matriculados, incluso a un precio mucho mas comodo. También tenemos a los
entrenadores, quienes persuaden la compra y cierran ventas directas con sus

clientes.

2.4 Segmentacion

El lanzamiento de Mutant Store en Peru iniciard en Lima. Geogréaficamente,
se enfoca en las personas que viven dentro de Lima Metropolitana, donde se
alberga a una poblacion de 11,008.5 millones de personas, representando el 50.8%
del total de la poblacion de Peru, que asciende a 33,396.6 millones de habitantes

(CPI, 2022).

Por otra parte, demograficamente, el target pertenece a las edades de 18 a
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40 afios de los géneros femenino y masculino, pues este es el rango de edad en el
cual se encuentran los peruanos que hacen mas deportes segun la encuesta realizada
por el CPI (2022) (Ver Anexo 5), aproximadamente una cantidad de 3,999.3
millones de personas. Ademads, estd orientado en los NSE A, B y C: seglin la
distribucion en Lima Metropolitana, un 22.1% de la poblacion total pertenece al
sector A/B y un 44.8% al sector C, el cual nos daria en total por los tres sectores
llegar a un equivalente del 66.9% de la poblacién en Lima Metropolitana (CPI,

2022) (Ver Anexo 8).

Ademas, cabe mencionar que el publico objetivo pertenece a la Generacion
Z e Y, los cuales segun se puede observar en el Anexo 10 representan un 20% de
la poblacion, que es una cantidad de 6,8 millones de personas aproximadamente
por sobre la generacion Z. La generacion Y, mas conocidos como Millennials,
representan un 25% de la poblacion, que es una cantidad de 8.3 millones de
personas aproximadamente, dando un total de 45% de la poblacion completa por
las dos generaciones. Estas dos generaciones comparten algunas caracteristicas:
debido a los avances tecnoldgicos, ambas son conocidas por su adaptabilidad,
conciencia, espiritu emprendedor y preferencia por la comunicacion digital (Ipsos,

2023).

En el aspecto psicografico, €l publico objetivo tiende a tener un estilo de
vida sofisticado y moderno. Segun Arellano (2018), las personas con el estilo de
vida sofisticado procuran cuidar las apariencias, les interesa ascender socialmente
y esperan lograrlo mediante la educacién y la cultura. Ademads, son abiertos al
mundo y a la globalizacion, liberales en ideas y actitudes, y disfrutan sus ganancias.
Ellos buscan diferenciarse, teniendo un interés alto en ganar mayor reconocimiento
social y en adquisicién de bienes. Asimismo, son triunfadores debido a que se
sienten duenos de su destino y son optimistas frente a este, confian en si mismos y

se consideran lideres.

Ademas, las mujeres dentro del publico objetivo tienen un estilo de vida
moderno: les gusta estar a la moda y asumir retos, suelen ser lideres de opinion en
su entorno. Son sofiadoras, ven su futuro con optimismo y buscan el éxito personal,
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confian mucho en si mismas. Les gusta practicar deporte y pasear (Ver Anexo 9).

Refiriéndonos al aspecto conductual, el publico objetivo espera un trato
amable de las marcas (90%) y que los sorprendan con los empaques de sus
productos (77%). Ademads, desean que las marcas mantengan los precios de los

productos por el mayor tiempo posible ante el alza de precios (30%) (Ipsos, 2023).

Por otro lado, como persona, el publico objetivo muestra interés hacia las
redes sociales: cuentan con las aplicaciones de TikTok (55%) y Discord (24%)
(Ipsos, 2023a). Ademas, son quienes van mas al gimnasio para realizar actividad
fisica (10%), son los que utilizan mas paginas webs (11%) y usan mas a los bancos
por canales digitalizados (78%). Ademas, nuestro target va al gimnasio minimo
tres veces a la semana y hacen deporte por lo menos una hora (Ver Anexo 6y 11).
El target tiene el héabito de realizar actividad fisica y utilizan suplementos
vitaminicos para ello. Tienen la percepcion que un estilo de vida saludable se basa
en tener una buena alimentacion consumiendo cinco comidas al dia y realizar

actividad fisica (Ipsos, 2019).

Por ultimo, se realizé un Focus Group enfocado a las personas dentro del
target. Este dio como resultado lo siguiente: son personas que entrenan porque les
gusta verse bien; ademas, cuidan su peso y realizan ejercicio entre 3 a 4 veces por
semana con una duracion entre una hora a una hora y media aproximadamente. Les
motivan los cambios, especificamente los que se reflejan en su fisico, y buscan
tener mas disciplina, superarse, tener mas energia y llevar una alimentacion

balanceada en busca de salud.

Han utilizado suplementos deportivos antes, como creatina, proteina en
polvo, pre-entreno y colageno. Ellos quieren lograr, con el consumo de los
suplementos deportivos, un mejor desempeio: tener mas energia al momento de
entrenar, tener mas fuerza y obtener resultados. Los factores para elegir un
suplemento se basan en la calidad del producto, pues deben tener ingredientes que
no causen dafos, como mala digestiéon o problemas hepaticos, por lo que revisan

resefias y opiniones de los productos que van a comprar y su precio, ya que han
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tenido frustraciones con ciertos suplementos deportivos que les han causado mala

digestion o ningun efecto en su consumo

Buscan informacién sobre suplementos deportivos por Internet antes de
comprarlos, ya sea por tiendas fisicas o por el mismo Internet. Algunas tiendas
fisicas que compran son en Lab Nutrition y NutriPoint. Pero, si fuera de manera
online, se daria mediante las tiendas virtuales de las mismas marcas o por e-
commerces como Amazon, Linio y MercadoLibre. Para ahondar mejor en esta

informacion, ver el Anexo 7.

2.5 Formato Insight

Yo quiero encontrar suplementos deportivos eficaces y que sean de buena
calidad, porque quiero verme bien y que los resultados en el gym se reflejen. Sin
embargo, estoy preocupado de que estos productos sean riesgosos para mi salud y

no me den los resultados que deseo.

2.6  Buyer persona
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Por ultimo, se realiz6 un FODA para poder determinar la situacion de la
marca a nivel interno y externo. Esto es importante porque permite aprovechar las
oportunidades en busca de un crecimiento eficaz, nos pone alertas ante las
amenazas y, a su vez, ayuda a la implementacion de estrategias necesarias para

lograr los objetivos de la empresa (Ver Anexo 12).
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FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Sobre “Mutant Store”

Mutant Store, la innovadora cadena de tiendas de suplementos deportivos
de Mazeta S.A.C., es sindnimo de calidad y compromiso con la excelencia. Tiene
una firme creencia en la importancia de ofrecer productos de la mas alta calidad a
sus clientes. Posee modernas instalaciones de fabricacion certificadas y solo utiliza
ingredientes de primera calidad, siguiendo un riguroso control de calidad en cada

etapa de produccion.

Con planes de inauguracion para el 3 de noviembre de 2023 en sus tres
tiendas fisicas en el Centro Comercial Paso 28 de Julio, en el Centro Comercial
Caminos del Inca y en el Ovalo Gutiérrez, ademas de su expansiéon en el mundo
digital, Mutant Store estd llevando la comodidad a un nuevo nivel. La ventaja
exclusiva de envio gratuito a los gimnasios Smart Fit y Bodytech no solo promueve

la excelencia de los productos, sino también afecta la experiencia de compra.

3.1.1. Propuesta de valor

Nuestra propuesta de valor es proporcionar productos de la més alta calidad
certificados por Informed Choice, garantizando resultados poderosos y superando

las expectativas de nuestros clientes. (ver anexo 39)

Mutant Store se compromete a ayudar a sus clientes a alcanzar sus metas
de rendimiento y bienestar, brindando una experiencia de compra excepcional, ya
sea ofreciendo una asesoria personalizada a cada cliente al ingresar al
establecimiento o brindando asesorias virtuales via WhatsApp, y fomentando una
comunidad comprometida con el fitness y la salud. Ademas, te da la opcion de
recibir estos productos directamente en tu gimnasio, eliminando la pérdida de

tiempo que supone recogerlos en otro lugar.

Esto se relaciona a nuestro target, ya que son estudiantes o profesionales

que quieren maximizar su rendimiento fisico con productos de buena calidad. Por
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eso en Mutant Store apoya a sus consumidores en su biisqueda de grandeza porque
sabe que ellos no se conforman con poco. En el Anexo 13 se describe la propuesta

de valor segun los tres niveles de beneficios de la marca.

3.1.2. Posicionamiento y slogan

Segun el anclaje perceptual, desde la teoria, existen 6 vias de
posicionamiento (Ver anexo 38). En ese sentido, se ha identificado que Mutant

Store se encuentra en el anclaje de personalidad: Cémo lo ofreces.

El foco de Mutant Store se centra en destacar la alta calidad de sus
productos, garantizado por el certificado por Informed-Choice Certified, este
programa monitorea, a nivel globa, garantizando la calidad de los suplementos
deportivos para el consumo humano. Esto avala al tono de comunicacion que se
quiere dar: una marca que emite confianza ante los demas, motiva e inspira,
ayudando a los clientes a perseguir sus objetivos fitness y a alcanzar su maximo
potencial. Por eso, su estilo fotografico refleja la intensidad, la fuerza y la pasion,
aspectos asociados al fitness y la transformacion fisica. La cultura corporativa de
Mutant Store transmite los valores y la filosofia que impulsa a la marca, dado que
se trata de una marca orientada a lo fitness y a la transformacion personal. Esta
busca promover la pasion, la dedicacion y el compromiso con un estilo de vida

saludable. Mutant Store se asocia a los atributos calidad - rendimiento.

Nuestro propoésito para ofrecer es: “Resultados poderosos con productos
de alta calidad”, dandole a entender a nuestro target que, a través del suplemento
deportivo, pueden obtener el mejor rendimiento al hacer ejercicio. Asimismo, se
quiere posicionar a la marca como un garantizador de resultados, destacando la
promesa del producto y alineandola a la necesidad de la audiencia de un
suplemento deportivo efectivo. Es asi que la promesa de la marca se basa en que
el cliente obtendra un complemento deportivo eficaz y potente mejor que cualquier
otro cuando haga ejercicio, ya que este es de facil digestion y buen sabor. Por
ultimo, la razon para creer se fundamenta en la certificacion de Informed Choice.
Por lo tanto, nuestro slogan es el siguiente: “;Suplementos eficaces, resultados

poderosos!”.
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3.1.3. Personalidad de marca

Para poder clasificar la personalidad de la marca, se usara la escala de “Los
Cinco Grandes” de Aaker (1996). Mutant Store esta dentro de la dimensidn rudeza
y competencia, debido a que la marca, en su exterior, es una persona del género
masculino que es activo, atlético y, en su interior, es rudo, fuerte y no esta para
“tonterias”. Ademas, la personalidad de la marca tiene rasgos de la dimension de
competencia, ya que ¢l es confiable, trabajador, seguro, eficiente y cuidadoso.

Asimismo, es inteligente, técnico, de éxito y con mucha influencia.

En base a esto, se quiere lograr conectar con el publico objetivo,
motivandolos a seguir con el estilo de vida fitness. Por eso, la personalidad de la
marca sera confiable y ruda para motivarlos a seguir su transformacion de forma

activa y exitosa.

3.1.4. Tono de comunicacion
Mutant Store utilizard un tono de comunicacion que es enérgico,
apasionado y enfocado en inspirar a su audiencia a alcanzar sus objetivos fisicos.

Aqui hay algunas caracteristicas clave del estilo de comunicacion de Mutant Store:

e Inspirador: La comunicacion debe ser altamente motivadora,
ayudando a los clientes a superar sus limites y a esforzarse al
maximo en sus entrenamientos. Debe transmitir un mensaje de que,

con determinacion y trabajo duro, cualquier meta es alcanzable.

e Energético y Apasionado: El tono de voz debe reflejar la pasion que
Mutant Store tiene por el fitness y la transformacion personal. Debe
resonar con la pasion de que sus productos estdn hechos para que

sus clientes logren demostrar su maximo potencial.

3.1.5. Linea grafica
3.1.5.1. Logo

Muntant Store opto por seguir usando el mismo isotipo que se emplea en la
sede de Canada; sin embargo, se afiadio el textado Mutant Store para que sea
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diferenciado como la tienda que venda estos suplementos. La razén principal es
porque quieren dar a conocer al publico que, si bien son nuevos en Perq, tienen una
larga trayectoria en el mercado internacional (Ver Anexo 14). Segun el focus
realizado, a todos los participantes les pareci6 atractivo el logo y con mucha fuerza

(Ver Anexo 7).

3.1.5.2. Paleta de colores

La paleta de colores de Mutant Store se basa, principalmente, en los colores
rojo y negro. El color rojo esta presente en el logo y, a su vez, es el color estrella
de toda la marca. Como colores secundarios, hemos optado por el amarillo, blanco
y gris. El amarillo denota energia, al igual que el rojo, y hacen un buen contraste

con los otros colores neutros elegidos (Ver Anexo 15).

3.1.5.3. Tipografia

La tipografia principal que se usa en los titulos, asi como en el packaging
de los productos, es Mystique Script: esta letra cursiva de trazos fuertes le da a la
marca potencia a nivel visual. Esto lo pudimos corroborar en nuestro focus, pues
los asistentes se mostraron cautivados con la tipografia (Ver Anexo 7). Por otro
lado, la tipografia secundaria destinada a subtitulos es Bartender Semi Condensed
Sans, la cual esta presente en el logo de la marca. Como tipografias
complementarias se encuentran Open Sans Condensed y Arimo, ambas siendo

tipografias legibles destinadas para cuerpos de texto (Ver Anexo 16).

3.1.5.4. Estilo de fotografias

Mutant Store pone el foco en la fuerza y en la pasion por el deporte. Se
dirige a un publico que necesita motivacion diaria para alcanzar sus objetivos
fitness. Es por eso que, en primera instancia, el tipo de imagenes que se utilizaran
sera del tipo inspiracional, en donde se pueda ver la energia y dedicacion a este
estilo de vida. Esto fue validado en el focus group realizado, pero los participantes
comentaron también que les agradaria ver imagenes de producto (Ver Anexo 7).
Es por eso por lo que se utilizaran fotografias de atletas con los suplementos
deportivos de Mutant y también especificamente fotos de producto para que los

clientes se sientan familiarizados con la marca (Ver Anexo 17).
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3.1.5.5. Diseno de tiendas

Mutant Store contara con tres tiendas en Lima ubicadas en puntos
estratégicos. El primero se encuentra en el Centro Comercial Paso 28 de Julio, el
segundo en el Centro Comercial Caminos del Inca y el Gltimo en el Ovalo
Gutiérrez. El disefio de la fachada de las tres tiendas cuenta con el logo de Mutant
en color rojo sobre fondo negro, acompafiada de imagenes, en blanco y negro, de

personas que consumen sus productos.

3.2. Distribucion

Los canales principales de distribucion seran las tres tiendas de Mutant
Store que se detallaron anteriormente para poder tener una venta directa y forjar
lazos con los clientes. Ademas, se optara por vender los productos mediante la
tienda virtual de Mutant Store y canales e-commerce. Segun el focus que
realizamos, la mayoria de nuestros potenciales clientes compran por este medio
debido a que se les hace mas sencillo (Ver Anexo 7). Por ultimo, se les dard a los
clientes la opcidn de delivery gratis si el envio es a su propio gimnasio (Smart Fit

y Bodytech) con la finalidad de que su compra sea mas satisfactoria.

3.3 Propuesta de lanzamiento

El objetivo de la campafia es lograr que nuestro target tenga conocimiento
sobre la marca Mutant Store, sus tres tiendas y generar trafico hacia su pagina web
y canales e-commerce. Para esta campafia de 3 meses tenemos un presupuesto
aproximado de $744.691,35 (Ver Anexo 18). El nombre estratégico con el que nos
acercaremos a nuestro publico objetivo serd “jResultados poderosos con Mutant

Store!”

3.4. Objetivo de la Campaiia
Objetivos de Marketing:

e Lograr un 20% de participacion mercado en los canales digitales y 2% de
participacion en los canales offline al finalizar el primer semestre de

lanzamiento.
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e (Generar awareness de la marca Mutant Store en un 50% en el target

durante el primer trimestre de lanzamiento.

Objetivos de Comunicacion:

e Informar que los productos Mutant originales se pueden adquirir en sus

tiendas fisicas y por la pagina web.

e Persuadir a los consumidores de Lab Nutrition, Nutripoint y UN a que

compren los productos de Mutant Store.

3.4.1. Medios Offlines
3.4.1.1 Television

Para llegar a un publico masivo, se creara un spot publicitario, el cual
tendra como duracién maxima unos 30 segundos. Este comercial serd emitido en
el canal América Television en el horario de 7pm a 11pm, debido a que es el
horario donde la mayoria ya esta en casa y comienza a sintonizar el canal (Ver

Anexo 19).

El spot tendrd como objetivo principal dar a conocer la marca y sus
productos al target. También, Mutant Store sera auspiciador de tres programas en
América Television. El primero es “Esto es Guerra” donde entraremos como
auspiciadores de un juego nuevo. Los conductores, Johanna San Miguel y Renzo
Schuller, presentaran la marca, los productos que se pueden encontrar y donde
comprar, todo esto mientras algunos concursantes salen tomando su proteina
Mutant. También, auspiciaremos el programa “La Banda del Chino”, programa
nocturno ideal para los jovenes que lleguen tarde a casa. Por ultimo, se auspiciara
al programa “TEC” que sale al aire los domingos, dirigido a un publico netamente
joven y moderno (Ver Anexo 20). Tanto el spot publicitario como el auspicio de
programas televisivos, seran emitidos durante la etapa de lanzamiento y post-

lanzamiento.

3.4.1.2 Muros, Vallas Unipolares y Paraderos

Para poder generar impacto en los futuros consumidores, la publicidad
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fisica es la indicada. Esta se mantendra durante la etapa de lanzamiento y post-
lanzamiento. Una vez se haya realizado el lanzamiento de las tres tiendas, el
mensaje principal de este tipo de publicidad estard basado en la promesa de marca,
dando a destacar beneficios e informacion de compra. Estos estaran ubicados en
puntos estratégicos cercanos a las tiendas. Por ejemplo, habra una valla y un panel
en la Via Expresa (Miraflores), Av. 28 de Julio, Av. Caminos del Inca, C.C.
Caminos del Inca, Av. Comandante Espinar, y el Centro Empresarial San Isidro.

Y los paraderos estaran ubicados en los distritos aledafos. (Ver Anexo 21).

3.4.1.3 BTL
Marketing directo (Correo Electronico)

Gracias a nuestra alianza con los gimnasios Smart Fit y Bodytech,
podremos realizar un marketing directo a través de correos electronicos. A todos
los clientes afiliados a estos gimnasios se les enviard un correo durante la semana
de intriga, el cual detalle que algo grande se avecina para los apasionados del
deporte. En ese mensaje habrd un flyer con las redes sociales de Mutant Store, la
web y la direccion de sus tres tiendas. Luego del lanzamiento, usaremos los
correos electronicos para enviar informacion sobre los productos y/o promociones

para todos los clientes.

Activacion en gimnasios

Se realizaran 4 activaciones en los gimnasios asociados a Mutant Store
(Smart Fit y Bodytech) que estén cercanos a las tiendas de Mutant Store. La
primera activacion sera de intriga, habra un coach muy atlético que ird entregando
volantes a quienes entren al gym, este volante tendrd un mensaje motivacional
ligado a la nueva marca y la fecha de lanzamiento, incluyendo la ubicacion de las
tres tiendas, la pagina web y canales oficiales e-commerce. Las otras tres
activaciones se realizaran después del lanzamiento y serd una por cada mes. Se
pondré un stand en la entrada de cada gimnasio, donde un coach fitness, invita al
publico a degustar la proteina que se vende en Mutant. Ademas, ¢l los va a asesorar
brevemente sobre qué producto es el ideal para cada uno y, también, va a
mencionar que tienen delivery gratis en el gimnasio. Por tltimo, les entregara el
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volante con toda la informacion referente a la marca (Ver Anexo 22).
Activacion junto a Peru Runners

Pert Runners es una asociacion que promueve el atletismo en el Pert.
Aparte de entrenar a su comunidad, organiza ciertas maratones donde varias
marcas entran como auspiciadoras. Después de que se inaugure Mutant Store, la
marca auspiciara las carreras de Peru Runners. La dindmica consistird en que al
inicio y al final de cada maraton haya un stand de Mutant Store. Ahi se les brindara
a todos los corredores una degustacion de sus productos y, ademas, se les dara

informacion sobre las tiendas, web y servicios e-commerce (Ver Anexo 23).
Eventos de lanzamiento

El lanzamiento oficial de la marca sera luego de la semana de intriga. Para
esto se realizard un evento en cada tienda. Los consumidores podran ir y ser los
primeros en probar todos los productos, habra asesoramiento nutricional gratis y
entrenadores capacitados para que les ayuden a armar su rutina ideal
complementado con los suplementos deportivos de Mutant. Los influencers
seleccionados para esta campafia nos ayudaran con la difusion del evento y,

también, asistiran a estos (Ver Anexo 24).

3.4.2. Plan de Medios Online
3.4.3.1 Instagram

e Objetivo: Generar awareness y call to action

e Conseguir un 50% de interaccion medible en nuestras

publicaciones

Como medios online, se creard una cuenta en Instagram para dar a conocer
la marca. En todas las piezas graficas se va a resaltar la alta calidad de los
productos y el d0ptimo rendimiento que pueden conseguir al consumirlos. Ademas,
se dara énfasis a las ubicaciones de los tres locales de Mutant Store, para que la
comunidad deportiva pueda adquirir los productos exclusivos de la marca y tenga
conocimiento de la pagina web (mutant.pe) y las tiendas oficiales en Falabella,

Mercadolibre, Juntoz y Shopstar. En funciéon de que puedan adquirir los
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productos, se resaltara el costo de envio cero a todos los locales de Smart Fit y

Bodytech.

Se usaran los siguientes hashtags: #MutantStorePeru
#MutantCalidadSuperior #ResultadosPoderosos (Ver Anexo 25). Ademas, se
realizaran colaboraciones con micro y nano influencers del mundo fitness en Pert,
los cuales ya tienen una mayor credibilidad debido a su base de seguidores
pequetia, pero solida. Sin embargo, se usaran influencers macro para lograr un
mayor alcance. Estos influencers serian: Daniella Isasi con 9,411 seguidores,
Nanda con 26,3 mil seguidores, Solange Barslund con 192 mil seguidores,
Sebastian Lizarburu con 951 mil seguidores, Joaquin Arrascue con 522 mil
seguidores y Nicolas Amio con 146 mil seguidores, Jorge Luis Pomadera con
37.mil seguidores, Michelle Onetto con 25.2 mil seguidores, Barbafitl con 16.7
mil seguidores, Renato Rossini con 112 mil seguidores, Mateo Pueyo con 43.6
mil seguidores y Bri.fit con 278 mil seguidores.Se han seleccionado estos 12

influencers por su alcance y por engagement que tienen con su comunidad.

La primera etapa es de intriga, la cual durard una semana y se basara en
stories de Instagram: Se trabajara con los 12 influencers seleccionados para tener
mas visibilidad a nuestro publico objetivo y generar interés sobre la marca. Ellos
mencionaran que han estado utilizando un potente suplemento durante las ultimas
dos semanas.Destacaran lo emocionados que estan por los resultados que estan
viendo en su rendimiento deportivo (destacaran los beneficios de la marca) vy,
cerca al lanzamiento del producto, se le enviara el “Mutant Store Pack”, el cual
consiste de Mutant Whey mas el merchandising de la marca (Ver Anexo 26), que
también viene con invitacion al evento. Ellos etiquetaran a Mutant Store y habra

un call to action que llevara a la pagina web (Ver Anexo 27 y 28).

La etapa de lanzamiento durard dos semanas, Se trabajard con seis
influencers, cuales serian Solange Barslund con 192 mil seguidores, Sebastian
Lizarburu con 951 mil, Renato Rossini con 112 mil seguidores, Nanda con 26,3
mil seguidores, Nicolds Amio con 146 mil seguidores y Michelle Onetto con 25.2
mil seguidores, debido a su alcance en la plataforma y a la comunidad que tienen.
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Ellos compartiran stories sobre sus experiencias y destacaran la calidad de los
productos. Ademas, resaltaran donde pueden adquirir los productos de Mutant en
Perti: en sus tres tiendas fisicas, en su pagina web (mutant.pe) y por e-commerce.
El dia del lanzamiento de la marca, los seis influencers seleccionados se dividiran
en las tres tiendas y grabaran sus experiencias, publicando en sus stories y
etiquetando a la marca (Ver Anexo 29). A la par, se subiran stories con el enlace
a la pagina web de Mutant Store para que puedan adquirir los productos. Se
guardaran en los destacados del Instagram y se publicaran posts de los productos

y reels.

En la etapa de post-lanzamiento, se seguira el plan con los seis influencers
establecidos, quienes mostraran su dia a dia utilizando los productos de Mutant
mediante reels e invitaran a que adquieran los productos en sus tiendas fisicas, en
su pagina web o en medios e-commerce. Ellos pondran énfasis en que el costo de
envio es cero a todos los locales de Smart Fit y Bodytech, y habra un call to action

que llevara a la pagina web. (Ver Anexo 31y 30).

Toda esta propuesta tendra pauta durante tres meses, ademas, cada uno de
los influencers comunicara acerca de los productos Mutant y donde los pueden

adquirir segtin el lenguaje y la esencia que los representa

3.4.3.2 Tik Tok

Se realizaran colaboraciones con influencers que inviten al publico a
comprar los productos y se enfatizara que pueden adquirir los productos sin costo
de envio a todos los locales de Smart Fit y Bodytech. Para esta estrategia, se usara
el “Mutant Store Pack”, que contiene un producto de Mutant y merchandising
(Ver Anexo 26). Los influencers que formaran parte de esta estrategia durante la
etapa de intriga serian Nandafit (331,0k), Nicolas Amio (308.3k), Victoria (2.0M),
Hokage (283.1k), Michelle Onetto (147.6k) y Sebastian Carpio (457.2k) debido
al alcance que tienen en esta plataforma y la conexion con su comunidad. (ver

anexo 32y 33)

Cada uno tendra un guion que incluird la mencién de donde encontrar el
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producto de manera fisica, via la pagina web y ecommerce. (Ver Anexo 34). En
la parte de Lanzamiento y Post-lanzamiento, se trabaja con tres influencers :
Nicolas Amio (308.3k) ,Victoria (2.0M) y Sebastian Carpio (457.2k). Por tltimo,
se realizaran alianzas con gimnasios, tales como SmartFit y BodyTech, donde se
mostrardn los productos de Mutant y se mencionara que hay envios gratis en estos

establecimientos.

3.4.3.3 Google Ads

Para la estrategia, se tiene que tomar en cuenta diversos aspectos, desde la
configuracion de campaiias se opto por utilizar la campafia de biisqueda hasta la
optimizacion continua. Para esto se realizard una investigacion y andlisis de
palabras clave relevantes para Mutant Store, como “tienda de proteinas en Lima”,
“suplementos deportivos Per1”, “proteinas en Peru”, etc. (Ver Anexo 35). Se
utilizara 1a opcion de herramienta de palabras clave como el Planificador de
Palabras Clave de Google Ads para identificar palabras clave de alto volumen y

bajo costo por clic (CPC). Se crearan anuncios atractivos que destacan los

beneficios de los productos y ofertas (Ver Anexo 36).

3.4.3.4 Pagina Web

La pagina web, aparte de las tres tiendas fisicas, es un canal importante de
distribucion para la marea, pues se utilizard como apoyo para reflejar informacion
detallada sobre la marca y se detallara la descripcion de cada producto de Mutant,
sus ingredientes y beneficios. Se motivard a que los consumidores compartan la
pagina web de la marca usando el #ResultadosPoderosos en sus redes sociales,
pues si hacen esa accion el potencial consumidor tendra un descuento en su

primera compra (Ver Anexo 37).

3.5. Medicion

Para poder medir los resultados de nuestra campafia, se han planteado los
siguientes KPI’s que podran determinar el éxito de esta y se detallan en el Anexo

18.
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LECCIONES APRENDIDAS

Desde que nos asignaron este proyecto, ha sido todo un desafio para nosotras debido a
que nos hizo trabajar, en conjunto, bajo la organizacién y la presion de un tiempo limitado para
presentarlo. Ademads, nos ha ensefiado a desarrollar un plan de comunicacion y darle la
importancia necesaria a la investigacion del target ideal para una marca. Esto es importante
porque asi podemos conectar con ellos y hacerles llegar el mensaje de manera efectiva. A

continuacion, detallaremos algunas lecciones que consideramos importantes:

- Consideramos esencial el hecho de investigar la situacion en la que se encuentra
el pais para poder lanzar una nueva marca al mercado. Esto ayuda bastante a poder
detectar los factores externos que influyen en el comportamiento de nuestro
mercado meta. Asimismo, nos mantiene alerta ante cualquier situacion de
amenaza que se pueda presentar a la marca y, también, nos permite realizar las
estrategias necesarias para comunicarnos con nuestros clientes.

- Es importante estudiar de manera exhaustiva a la competencia, detectar sus
fortalezas y debilidades y las estrategias que emplean para comunicarse con su
P.O. Esto ayuda a determinar como nos podemos diferenciar de ellos y entregar
una propuesta de valor que nos haga diferente a ellos.

- Conocer al publico objetivo es uno de los puntos mas importantes de la
investigacion. Con la informacion se puede disefiar el mensaje ideal para nuestro
target. Ademas, asi podemos determinar qué tipo de medio (ATL, BTL y
digitales) es idoneo para ellos. En conclusion, si conocemos de manera exhaustiva
el mercado al que nos enfrentamos, la estrategia de la campana y sus resultados
van a ser satisfactorios.

- Es de suma importancia conectar emocionalmente con el target, teniendo bien en
claro que es lo que le ofrecemos como marca, cudl es la su promesa y su razén de
creer. Esto también se logra apoyados de un tono y lenguaje de comunicacion
acorde al igual que el estilo fotografico.

- Destacamos la importancia de tener un brandbook. Esto es fundamental debido a
que proporciona una guia coherente y sélida a la marca sobre como tiene que

presentarse y comunicarse en todos los puntos de contacto con su publico.
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Asimismo, una vez realizado el brandbook es esencial realizar un focus previo
con personas pertenecientes a su target para una validacion previa al lanzamiento
de la marca. Nada es mas importante que saber como el publico percibe a la
marca.

Es crucial determinar qué canales de comunicacion se emplearan conforme al plan
de medios. Es de suma importancia que la estrategia esté dividida en medios
offline y online, debido a que la intencion de la estrategia de medios es generar
awareness: los medios convencionales desempefian un papel significativo,
especialmente durante el lanzamiento de un producto nuevo. Del mismo modo,
consideramos que lo 6ptimo seria que los medios online contribuyeran de manera
mas segmentada y en la fase de mantenimiento de la marca.

Al ser una campana de una tienda de suplementos deportivos nueva en el pais,
resulta fundamental aprovechar la variedad de medios durante esta fase inicial.
Especificamente, es crucial poner un enfoque fuerte en los medios convencionales
en la etapa de generacion de intriga, ya que son los que tienen un mayor alcance.
El uso de los medios digitales en una campana es importante porque permite una
constante comunicaciéon con el publico objetivo y permite crear lazos de
fidelizacion. Ademds, te brinda informacion exacta y en tiempo real sobre el

rumbo de la campaiia.
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Anexo 1: Volumen de crecimiento de los suplementos nutritivos

(2017-2022)

Historical | Period growth

Geography Data Type Unit
Retail Value

Peru PEN
RSP

Research Sources:

Current Per 2017 - 2017 - 2022 2017 - 2022
Constant Capita/Household 2022 % CAGR % Absolute
Current

Per Capita 20.8 3.9 2.0
Prices

Anexo 2: Volumen de crecimiento de los suplementos deportivos

(2022-2023)

Historical | Period growth

Current 2022 - 2022 -2023 2022 -2023
Geography Category Data Type Unit
Constant 2023 % CAGR % Absolute
Sports Retail Value PEN Current
Peru N . i 5.4 5.4 21.0
Nutrition RSP million Prices

Research Sources:

Anexo 3: Canales de venta
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Anexo 4: Analisis del macroentorno

Anexo 5: Benchmark

Link:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/13TXxNJbmhNPSxheU6dDedmLQpGVsKijrLYUNJvD5cal

rs/edit?usp=sharing
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/13TxNJbmhNPSxhgU6dDe4mLQpGVsKjrLYUNJvD5calrs/edit?usp=sharing

Anexo 6: Encuesta Nacional de Actividad Fisica y Habitos de

Vida Saludable-CPI 2021
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Anexo 7: Conclusiones del Focus Group

Link:
https://docs.google.com/document/d/10UV-

vx9kZFJRvEHGAXt7ye3VI5hQynwcZCIt3EcydyY/edit?usp=sharing
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Anexo 8: Peru — Poblacion 2022

Anexo 9: Estilos de vida de Arellano

Sofisticados
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Modernas

Anexo 10: Generacion 2022 (Ipsos)
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Anexo 11: Encuesta Nacional de Actividad Fisica y Habitos de

Vida Saludable-CPI 2021

Anexo 12: FODA de la marca
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Anexo 13: La propuesta de valor segun los tres niveles de

Beneficios de la marca

Anexo 14: Logos
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Anexo 15: Paleta de colores

Anexo 16: Tipografia
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Anexo 17: Estilo de fotografia
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Anexo 18: Presupuesto y KPI’s

Presupuesto:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/190UADs5Md9-PUk8 1 H1gRBf8FQZtOn2cEF-
tsdRGeXiU/edit?usp=sharing

KPTI’s:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Wid9Vs7EBkuNvk07znJiouxvDRkxjulu6Gt5ifMtviY/ed

it?usp=sharing

Anexo 19: Guion TV

https://docs.google.com/document/d/1Bmj3LKtAZgARK?27532rje3iSurMhrijJR6931AqpbsrM

/edit?usp=sharing
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Anexo 20: Auspicio en television (EEG, La Banda del Chino y
TEC)

Anexo 21: Muros, Vallas Unipolares y Paraderos en etapa de

lanzamiento y post lanzamiento
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Anexo 22: Activacion con gimnasios

49



Anexo 23: Activacion con Peru Runners

Anexo 24: Eventos de lanzamiento
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Anexo 25: Instagram

Anexo 26: “Mutant Pack”
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Anexo 27: Contenido de intriga (Instagram)

Anexo 28: Guion Intriga
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Anexo 29: Guion Lanzamiento

Anexo 30: Contenido Post-lanzamiento
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Anexo 31: Guion Post-lanzamiento

Anexo 32: TikTok intriga con “Mutant Pack”

54



Anexo 33: Contenido para TikTok post-lanzamiento
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Anexo 34: Guion para Tiktok, etapa de intriga, lanzamiento y

post-lanzamiento
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Anexo 35: Herramienta de palabras clave de Google Ads

Anexo 36: Anuncios
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Anexo 37: Pagina web

Anexo 38: Anclaje Perceptual
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Anexo 39: INFORMED CHOICE
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