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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo proponer un nombre y
disefio de empaque para una bebida concentrada de chicha
morada ficticia, que se llamara Vitamix. Esta ira de la mano de
una campafa integral de lanzamiento que buscaré acercar el
nuevo producto a su publico objetivo, de tal manera que sea un
éxito de ventas. Para fines del trabajo, se considero realizar una
investigacion de mercado, estudio del consumidor, identidad del
producto, estrategia, concepto creativo para la campana, asi
como tacticas para punto de venta.



INTRODUCCION

El cliente ficticio sera Aje Group, quién actualmente cuenta con
liderazgo en el mercado en varios tipos de bebidas en el rubro de
jugos, bebidas para deportistas, energizantes y té. Ahora quiere
ampliar su portafolio, entrando a las bebidas naturales, sin
preservantes ni azicar afiadida. Para esto, al realizar una
investigacion de mercado, se descubre que hay un nicho bastante
importante y desatendido que son las bebidas en el hogar. Por
esa razon, decide lanzar un concentrado de un sabor peruano:
Chicha Morada. El reto ahora es conectar con el cliente que
busca alimentar a su familia de la manera correcta y para €so se
necesita una buena identidad visual, asi como una campafa
poderosa que permita mostrar las bondades del nuevo producto.



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 La empresa

AJE es una empresa peruana multinacional que nacio bajo la marca Kola Real el
23 de junio de 1988 por la familia Afiafios en Ayacucho. Actualmente es una empresa
multinacional lider de bebidas, con 28 afios de experiencia en la produccion de refrescos,
con una facturacioén superior a US$ 2,000 MM.

Es asi como se puede decir sin reparo que AJE GROUP es una de las empresas
peruanas mas exitosas del mundo, estando presente actualmente en mas de 20 paises de
Latinoamerica, Asia y Africa.

Basados en una estrategia de democratizacion de la gaseosa, ha logrado entrar a
mercados maduros como lo es México, donde cuentan con el liderazgo en ventas,
ganando asi a la poderosa Coca Cola, siendo un caso emblematico de liderazgo en costos
(Suarez, 2004).

Es importante mencionar que AJE es el cuarto mayor productor de bebidas sin
alcohol por volumen de ventas y la tercera compafiia en carbonatadas en aquellos paises
en los que opera (Aje Group, s.f.).

La estrategia de AJE es solida, de tal manera que pueda conseguir productos a un
precio bastante bajo: liderazgo de costos, diferenciacion y enfoque, como bien se
menciona en el articulo de Conexién Esan (2016).

Su altimo lanzamiento ha sido Bio con sabor de bebidas amazdnicas, un
importante nicho que busca satisfacer las necesidades de la poblacion que intenta
consumir productos naturales y que pueden pagar un poco mas. Asi se puede entender
que la empresa no se queda con las manos cruzadas a la hora de innovar, siempre busca
estar a la vanguardia y descubrir nuevos mercados donde expandir su alcance.

1.2 Proposito

“En AJE creemos en un mundo mas grande, donde mas personas suefian
mas grande; en ir mas alla, disfrutar de las cosas buenas de la vida, y crecer y
prosperar juntos.” (Aje Group, s.f.)

1.3 Valores

. Emprendedor
. Sofiador

. Pasion

. Audaz

. Hermandad



1.4. Portafolio de productos

Actualmente AJE Group contempla los siguientes productos en su portafolio:

Big Cola: bebida carbonatada
Cielo: agua embotellada

Cifrut: refresco

Free Tea: T¢ embotellado

Pulp: néctar

Sporade: bebida para deportistas
Volt: energizante

Bio: bebida a base de sabila

1.5 Nuevo producto: concentrado de chicha morada

Siguiendo la frase del Gerente Global de Comunicaciones, Jorge Lopez-Dériga:
“Si antes democratizamos el precio, ahora queremos democratizar la salud” (Ochoa,
2019), nace la idea de crear un producto dirigido a las familias que, asi como Bio, que
busca ofrecer un producto de calidad y que priorice la salud de sus usuarios. Este producto
es un concentrado natural de maiz morado, membrillo, pifia, limon, clavo de olor y canela.
Cabe destacar que es un producto totalmente natural y que no contiene saborizantes,
colorantes o preservantes.

Los beneficios de la chicha morada son innumerables, dando a destacar que tiene
un alto valor nutricional, asi como compuestos bioactivos como las antocianinas y los
compuestos fendlicos, los cuales tienen efectos beneficiosos para la salud.

Los beneficios para la salud que detalla el portal peru.info son:

- La antocianina es considerada un antioxidante natural que retarda el
envejecimiento celular.

- Su consumo contribuye a reducir la presion arterial.

- Es un anticancerigeno a nivel del colon y el recto.

- Protege la retina ocular.

- Ayuda a controlar la diabetes.



- Disminuye la permeabilidad capilar, al aumentar su resistencia.
- Favorece la salud cardiaca y mejora la circulacion. (PromPerd, Comision
de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo -, s.f.)

De este modo, AJE Group busca expandirse y crear un producto para las familias,
totalmente nuevo que, por el momento, va a funcionar en un nicho, pero que tiene todas
las caracteristicas para volverse un producto de venta a gran escala, como ya lo hizo
anteriormente con Sporade y Volt. La innovacion es
muy importante para esta gran empresa, por lo que no
dejaré que otras compaiiias se les adelanten.

Anteriormente ya se habia apostado por un
producto similar en el afio 2011 bajo la marca de
Cifrut, lamentablemente no cumplié con los objetivos
de venta debido a que fue enfocado al precio y no a la
calidad, pese a que el producto tenia atributos de no
preservantes ni colorantes. Ademas, era una época en
la que dichos atributos no eran tan importantes para el
consumidor.

Este nuevo producto, al ser un concentrado y
rendir 2.5 litros de refresco, lo vuelve de caracter
familiar. Actualmente los productos naturales se
concentran en tamafios personales o pasan a un
méaximo de litro y medio. Considerando que las familias peruanas tienen en general 2.2
hijos (INEI, 2018, pag. 69), esas medidas quedan muy cortas. Los Unicos productos que
Ilegan a esas medidas son las gaseosas y los polvos de refresco instantaneo como Zuko,
Tang o Negrita. De esta manera, si una ama de casa busca preparar un refresco que le
tome poco tiempo, no tiene opciones saludables.

Es importante mencionar que como caracteristica del producto es que debe ser
refrigerado permanentemente y su precio llega a los S/ 6.00 por concentrado de 500 ml.
Se estima que el producto estara disponible en los principales autoservicios y bodegas de
Lima Metropolitana y las cinco ciudades mas grandes que son Arequipa, Trujillo,
Chiclayo, Piura y Huancayo (INEI, 2018, pag. 29).

Cabe destacar que es una marca socialmente responsable por lo que, consumiendo
este producto, se genera ayuda a los agricultores de comunidades Andinas.

Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para nifios, nifias y
adolescentes

Debido al cambio climéatico y la apuesta por la vida saludable, los productos
naturales se han vuelto de gran interés para el consumidor. La OMS tiene una posicion
muy dura contra las bebidas gaseosas, lo que ha producido que muchos dejen de lado este
tipo de bebida y apuesten por opciones mas naturales y nutritivas. Ademas, gracias a la
normativa estatal “Promocion de la Alimentaciéon Saludable para nifios, nifias y
adolescentes”, va a fortalecer la apuesta por los productos de origen natural obligando a
todos los productos empaquetados a llevar un sello visible sobre su contenido si este es
dafino para la salud.



1.6 Analisis de la industria

Es muy importante tener en claro como se desenvuelve el mercado de las bebidas
para poder plantear las estrategias a futuro. En este caso, no hay un segmente claro del
sector de la bebidas concentradas o naturales ya que no es ain de consumo masivo. Sin
embargo, se puede hacer la comparacion con los jugos y agua embotellada, ya que son el
producto sustituto en cuanto a que buscan ser naturales y saludables, del mismo modo
que el concentrado de chicha morada.

De manera general, podemos observar en el grafico de Euromonitor que la
categoria de jugos en el Peru esta estable, aunque se nota que ha descendido un poco pese
a la gran cantidad de nuevos productos que han ingresado al mercado. Vale indicar que
este cambio debe ser a causa del incremento del agua como sustituto, ya que se percibe
como mas sano, mientras que muchos jugos cuentan con azucar afadida, colorantes y

preservantes.

552~ Passport

Market Sizes | Historical

Geography

Category

Data Type

Unit

2013

2014

2015

2016

2017

2018

[Peru

[ Juice

[Off-trade Volume [000 litres |

347.073]

346.655]

364.168]

382.295]

372.279]

356.726]

Research Sources:

Soft Drinks: Euromonitor from trade sources/national statistics

A nivel de marcas que se dividen el total del mercado, podemos observar como
Aje Group lidera el mercado con sus marcas Pulp y Cifrut. Es interesante observar como
este ultimo ha ido bajando su volumen de ventas y eso se debe a los nuevos habitos
alimenticios que buscan productos mas naturales y saludables.

55~ Passport

Brand Shares | Global - Historical Owner | Historical | % breakdown

Geography Category Brand Name Company Name (GBO) Data Type 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Peru Juice Pulp Aje Group Retail Volume 16 16 16 16 17 18
Peru Juice Cifrut Aje Group Retail Volume 20 19 19 19 18 17
Peru Juice Frugos Coca-Cola Co, The Retail Volume 15 15 15 15 15 15
Peru Juice Gloria Gloria SA, Grupo Retail Volume 12 13 13 13 14 14
Peru Juice Watt's Watt's SA Retail Volume 07 07 07 07 07 08
Peru Juice Tampico Houchens Industries Inc Retail Volume 03 03 03 03 03 03
Peru Juice Kris Industrias San Miguel Retail Volume 03 03 03 03 03 03
Peru Juice Laive Laive SA Retail Volume 02 02 02 02 02 02
Peru Juice Aruba Gloria SA, Grupo Retail Volume 01 01 01 01 01 01
Peru Juice Pura Vida Gloria SA, Grupo Retail Volume 00 00 00 00 01 01
Peru Juice Ecofresh Food Pack SAC Retail Volume 00 00 00 00 00 00
Peru Juice Selva P&D Andina Alimentos SA  |Retail Volume 00 00 00 00 00 00
Peru Juice King Fruit Processed Food SAC Retail Volume 00 00 00 00 00 00
Peru Juice Tropicana PepsiCo Inc Retail Volume - 00 00 00 00
Peru Juice Huanchuy P&D Andina Alimentos SA  |Retail Volume 00 00 00 00 00 00
Peru Juice Walon Frutt's Consorcio Bander SA Retail Volume -

Peru Juice Others Others Retail Volume 20 20 19 19 19 19
Peru Juice Total Total Retail Volume 100 100 100 100 100 100

Research Sources:
Soft Drinks: Euromenitor from trade sources/national statistics

Date Exported (GMT): 11/05/2019 0:29:54

=
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® Euromonitor International 2019

10



La categoria del agua crece con mucha fuerza y eso se debe a que las propiedades
del producto van acorde a los nuevos habitos de consumo de las personas. Razon por la
cual, ha logrado que la categoria de jugos baje sus ventas.

50~ Passport
Market Sizes | Historical

Geography Category Data Type Unit 2013 2014 2015 2016 2017 2018

[Peru | Bottled Water [Off-trade Volume [000 litres | 503.185]  533.346]  590.867] 636.914] 712555] 741.482]

Research Sources:
Soft Drinks: Euromonitor from trade sources/national statistics

A nivel de marcas, Cielo de Aje Group esta segundo por debajo de San Luis de
Coca Cola. Es interesante ver como las ventas de Cielo van en crecimiento mientras que
con San Luis pasa todo lo contrario, asumiendo la tendencia coronard al producto de Aje
como lider del mercado.

#52- Passport

Brand Shares | Global - Historical Owner | Historical | % breakdown

Geography Category Brand Name Company Name (GBO) Data Type 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Peru Bottled Water |San Luis Coca-Cola Co, The Retail Volume 35 36 34 33 33 33
Peru Bottled Water |Cielo Aje Group Retail Volume 26 27 28 28 29 29
Peru Bottled Water |San Mateo Anheuser-Busch InBev NV Retail Volume - - - - - 16
Peru Bottled Water |San Carlos PepsiCo Inc Retail Volume 05 05 05 05 05 05
Peru Bottled Water |Aquarius Coca-Cola Co, The Retail Volume 04 04 05 05 04 04
Peru Bottled Water |Vida Embotelladora Don Jorge SA |Retail Volume 02 02 02 02 02 02
Peru Bottled Water |Vivant Azende Corp Cia Ltda Retail Volume 00 00 00 00 00 00
Peru Bottled Water | DiPremium Embotelladora Demesa SA  |Retail Volume - - 00 00 00 00
Peru Bottled Water |Agua Demesa Embotelladora Demesa SA  |Retail Volume - - - - - -
Peru Bottled Water |Cristalina Backus |Gloria SA, Grupo Retail Volume 00 00 00 00

Peru Bottled Water |Dasani Coca-Cola Co, The Retail Volume - - - -

Peru Bottled Water |Free Light Aje Group Retail Volume - - - - -

Peru Bottled Water |San Mateo Gloria SA, Grupo Retail Volume 15 15 16 16 16

Peru Bottled Water |SoBe PepsiCo Inc Retail Volume - - - - - -
Peru Bottled Water |Others Others Retail Volume 1 10 10 10 10 10
Peru Bottled Water |Total Total Retail Volume 100 100 100 100 100 100

Research Sources:
Soft Drinks: Euromonitor from trade sources/national statistics

Date Exported (GMT): 11/05/2019 0:20:26

% EUROMONITOR
INTERNATIONAL

© Euromonitor International 2019

Vale hacer una mencion al mercado de las gaseosas porque si bien no es un
producto natural o saludable, es una opcion de la ama de casa a la hora de brindarle un
refresco a la familia ya que cuenta con presentaciones grandes, las que comunmente
llaman “tamafio familiar”. Como se puede observar, han bajado sus ventas desde el 2017
debido a los nuevos habitos de consumo de las familias, esa tendencia no va a cambiar,
por el contario, se va a acentuar con la nueva ley de Promociéon de la Alimentacién
Saludable para nifos, nifias y adolescentes ya que a partir de junio del 2019.

2~ Passport
Market Sizes | Historical

Geography Category Data Type Unit 2013 2014 2015 2016 2017 2018

[Peru | Carbonates [Off-trade Volume [000 litres | 1.393.716] 1.404.374] 1.469.568] 1.554.773] 1.458.881| 1.424.160)

Research Sources:
Soft Drinks: Euromonitor from trade sources/national statistics

11



Finalmente, hay una categoria que compite directamente con el concentrado de
chicha morada y son los refrescos instantaneos en polvo. En el Pert, se puede encontrar
a las marcas Zuko, Tang, Negrita, Clight, entre otros. Estos, al igual que el concentrado,
generan una bebida de 2 a 3 litros de manera instantanea, rico sabor y buscan estar en la
hora de la comida o como refresco del hogar; sin embargo, no cumplen con la nueva
tendencia de saludable y natural, por el contrario, tienen una percepcion negativa sobre
su composicion quimica.

1.6.1 Bebidas a base de chicha morada

Si bien las siguientes bebidas con compiten directamente con el concentrado
natural de chicha morada ya que en su gran mayoria solo venden presentaciones
individuales, si es importante tener en cuenta como se desenvuelve en el mercado.

1.6.1.1 Selva

Es una marca de la empresa P&D Andina Alimentos SA que busca vender al nicho
de personas que buscan bebidas con sabores naturales. Cabe destacar que tiene 2
presentaciones: personal de 300 ml. y la grande de 900 ml. Pese a que es uno de los pocos
que cuenta con tamano grande, no llega a ser una presentacion familiar. La version grande
tiene un precio de S/ 5.39.

Destaca su envase de vidrio, lo que vuelve ecologico y da la percepcion de ser
natural, sin embargo, contiene azlcar afiadida, edulcorantes y conservantes.

Su participacion en el mercado es baja, no llega a registrar una cifra en la base de
datos de Euromonitor.

No contempla pagina web y su distribucion es bastante limitada, basicamente en
supermercados y tiendas de conveniencia.
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1.6.1.2 Naturale

Esta marca de la empresa Selva Industrial SA estd muy bien posicionada en el
canal de retail moderno. Tiene muchas estrategias de promocidn de ventas por lo que casi
siempre se vera atado a otro producto como oferta. Tiene varias presentaciones desde los
300 ml. hasta 1.9 litros. El precio de este Gltimo asciende a S/ 9.19 que se le puede
considerar caro por el mercado. En cuanto a su fabricacion, vale indicar que esta hecho a
base de pura fruta y no contiene saborizantes; lo malo es que si contiene quimicos como
regulador de acidez, estabilizador, colorante y edulcorante.

((lllllll
(O (B (M ol g
NRAED D’

1.6.1.3 Bebidas caseras de Gloria

Uno de los grandes de las bebidas esta presente en este mercado y es el Grupo
Gloria con su bebida de maiz morado y frutas Chicha Morada. Este producto también
contempla varias presentaciones: 400 ml., 1.5 1. y 3 1. con lo que se podria decir que este
producto si compite con el concentrado de chicha de Aje Group por su presentacion
familiar en botella de plastico, pero le falta una caracteristica muy importante y es que
sea saludable. Contiene colorante, preservantes, azicar afiadida entre otras sustancias
quimicas que lo alejan de ser una bebida natural.

1.6.1.4 Kero
13



Esta bebida de la empresa Selva Industrial, la misma que Naturali, busca llegar a
ese nicho de personas que quiere alimentarse de manera natural y saludable. Es por eso
por lo que su comunicacion va por remarcar que no contiene preservantes, colorantes ni
saborizantes artificiales. Ademas, mezcla la bebida con otras frutas nativas como el Camu
Camu. Su botella de vidrio lo remarcan que es una accion ecoldgica y su linea grafica es
bastante moderna. La razon por la que no compite con el concentrado de AJE es por su
presentacion personal. Esta bebida no podria usarse de manera familiar.

=
&\

Kero

ONC 1

1.6.1.5 Fru+

Fru+ es un nuevo lanzamiento de la empresa Agromar Industrial y tiene como
objetivo dirigirse al mismo publico que el producto del Grupo Gloria, pero a un precio
mucho menor. De igual manera, destaca que es una bebida 100% de puro maiz morado,
pero a diferencia de Kero, contiene saborizantes y aztcar. Por el momento solo contempla
el tamafio personas. Se puede encontrar en las principales tiendas y canal retail moderno.

 de pura frvta + Sin cokorantes 2 de pur frvta * Sin coorantes

o
=
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1.6.1.6 Bebrash
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Es un producto de natural, que al igual que Kero, busca llegar a las personas que
valoran el valor nutricional y natural de las bebidas. Contiene fruta natural y esta exento
de saborizantes, preservantes, colorantes y espesantes. Es un producto de alta calidad,
pero debe su distribucion es muy pobre. Estd presente en las tiendas Listo y tiendas
especializadas como Flora y Fauna.

-
’

1.6.1.7 Oriundo

Es un producto de exportacion que también se puede encontrar en tiendas como
Listo. Esta dirigido al publico extranjero y por esa razon su etiquetado esta en inglés. Es
muy dificil de encontrarlo en tiendas y no cuenta con publicidad.

1.6.1.8 Dinfru
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Concentrado de chicha morada natural, pero dirigido al sector HORECA (hoteles,
restaurantes y cafés) ya que sus presentaciones rinden hasta 24 litros. Se puede encontrar
en Makro y tiendas similares.

— (Chicha Morada —
o - S

e DR

Fﬂ waoc 121 ‘!.im

1.6.1.9 Frutlnka

Al igual que Dinfru, es un producto dirigido al sector HORECA que contiene
concentrado de chicha morada y rinde hasta 18 litros.

» ,.'}," <
~rur bake

LA FRATTA DEL INKA
CONCENTRADO DE CHICHA MORADA

1.7 Perfil del publico objetivo

El ptblico objetivo consiste en amas de casa del NSE A, B y C. Segun el estudio
de APEIM (2018), son aquellas personas que toman desiciones cotidianas de comprar
para la administracion del hogar. En ese sentido, ya que el producto busca llegar a las
familias, la persona a quien se persuadir es a este grupo. Vale indicar de igual manera,
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que 70.3% de la poblacion de Lima Metropolitana pertenece al al NSE A, By C; y 52.9%
se encuentra en dicho sector pero en Peru Urbano.

De igual manera, el ingreso general promedio del sector A llega a S/ 13,105, del
sector Ba S/ 7.104 y el C a 4,059. Esta informacion es muy relevante puesto que indica
que los sectores al cual esta dirigido el producto es bastante bueno, ademads el estudio de
APEIM también afiade que el gasto promedio de alimentos asciende a S/ 1,529, S/ 1,448
y S/ 1,268 en los sectores A, B y C respectivamente.

Estilo de vida

Segun el Tercer Reporte Mundial del menu, las personas en general se preocupan
mas por lo que comen. De ese modo, las amas de casa tienen una tarea muy importante
pues ellas son las encargadas de velar por lo que se consume en su hogar (Revista
alimentos, 2015). De igual manera, el estudio de Kantar Division Worldpanel muestra
datos muy interensado sobre el cuidado que tienen las madres peruanas con los alimentos
que le dan a sus hijos, destacando que 27% de los hogares evitan bebidas azucaradas
como parte de la dieta de los nifios asi como un 59% de encuestados que prefieren los
alimentos frescos y naturales (Luna, 2019).

Pensando en el cuidado de sus hijos . ; Cudles son las principales acciones que realiza?

68

43
39
30
27
14
. 3
]

Preparar un desayuno nutritivo ® Procuro darle alimentos frescos y naturales
® Al cocinar, evito alimentos altos en grasas ®Hago que tomen mucho liquido
B Enviarles una lonchera nufritiva ®ncentivo que practiquen deportes
m Evito darle bebidas azucaradas m No hay nifios en el hogar
u Otros

Fuente : LinkQ Online— Kantar Divisién Worldpane!
Tamafio de muestra: 1019 casos

Como dato adicional Ricardo Oie, Expert Solution Manager de Kantar World
Panel indica que hay una tendencia en los hogares peruanos por el comsumo saludable.
De este modo, 54% de dichos hogares se consideran como “saludable” o “muy
saludable”. Estas familias estan muy pedientes de lo que sus hijos comen, por lo que cada
vez son mas concientes en leer mejor las etiquetas y para asi estar mas informados de lo
que consumen (2019).
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Medios que consumen

A raiz del estudio de IPSOS (2018) sobre el perfil del ama de casa peruana, se ha
encontrado que en su tiempo libre 27% ve television, 19% escucha musica, 8% lee y
6% lo usa para navegar por internet. De igual manera, es importante mencionar que 3 de
cada 5 amas de casa es digital y lo usa principalmente para navegar por internet y
conectarse a las redes sociales. Es importante esclarecer que el 45% de las encuestadas
esta presente en las redes sociales, predominando Facebook y luego Instagram. Es un
crecimiento de 3% correspondiente al afio 2017. Por otro lado, 80% de nuestro publico
cuenta con celular, sobretodo aquellas que trabajan o que ain no son madres. Sujeto a lo
anterior, 44% cuenta con un smartphone, lo que le permite mantenerse conectada casi en
todos lados.

El mismo estudio concluye que, a la hora de enterarse ofertas o nuevos productos,
75% de las amas de casa lo hacen via la television y 19% a través de internet. Algo que
podria ayudar a entender por qué la television sigue siendo el lider indiscutible en cuanto
a medios, sin dejar de lado el alto crecimiento que tiene el internet. Es importante
considerar que 92% de las amas de casa gustan de las ofertas, 90% comparan producto
precio, 88% compran productos en promocion y 83% les gusta probar nuevos productos.

De igual manera, segin el estudio de Consumo de medios de comunicacion
digitales e tradicionales (2018), el consumo diario de tv abierta estd en 64%, en cable
nacional 35% y cable internacional 31%. Los medios digitales en general llegan 69%
mientras que los tradicionales al 90%. Finalmente, el mismo estudio indica que las
mujeres son heavy users de la tv sefial abierta asi como que 55% de las mujeres ven tv
varias veces al dia. Considerando que América Tv es el lider absolutos de atributos de
canales nacionales, es una buena opcion lanzar el producto en dicho programa.

Por otro lado, segin la especialista en medios Andrea Galldstegui, actual
Subgerenta de Estrategia de Medios en Hipermercados Tottus, menciona que
anteriormente la TV demandaba aproximandamente el 70 o hasta el 80% del total de la
inversion puesto que era el lider. Si bien, los medios digitales estan creciendo con gran
velocidad, la TV atn sigue siendo lider, pero si ha reducido su inversion, teniendo como
minimo el 50% de la inversion total ya que es un medio caro. Estar presente en la TV no
solo es impactar a al publico destinado, sino tener presencia y relevacia, ya que al estar
fuera de esta, genera ideas negativas hacia el producto. Ella misma afirma que los
consumidores potenciales creen que un producto fuera de la TV no tiene suficiente dinero
para competir con los lideres del momento. Finalmente afiade que las amas de casa son
las que més TV consumen pues muchas de ellas no trabajan y paran mds tiempo en casa,
por lo que ven television o escuchan radio.

Las redes sociales no se quedan atras, pues se puede observar que 45% de las
amas de casa usan Facebook y 14% Instagram. Ademas 44% de ellas cuenta con un
Smartphone, lo que le permite estar conectada siempre. Existe un fenomeno que se da
mucho en los jovenes, pero que también afecta a las amas de casa y es el publico esta
consumiendo dos o méas medios en simultaneo. Por ejemplo, ver television y revisar las
redes sociales al mismo tiempo.
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Habitos de compra

Los supermercados al que mas acuden son a Tottus (29%), luego a Plaza Vea
(20%) y finalmente a Metro (16%). Por otro lado, el 12% y el 9% de las encuestadas
realizan compras en Tambo+ y Minimarket respectivamente. Una cifra algo baja pero
que poco a poco estd agrando fuerza, considerando la agresiva expansion de Tambo+ y
la entrada al mercado peruano de Oxxo.

En cuanto a las promociones, son mayormente visualizadas por Tv (75%),
Internet (19%), radio (18%), periddicos (15%), catalogos (13%), volantes (9%), redes
sociales (8%) y revistas (7%). Con esta cifra, vemos que el medio més importante para
las amas de casa es la television, por lo que es muy importante tener presencia en este
medio. El tipo de promocién que mads atrae y motiva a compra al publico objetivo son los
2x1 (54%), seguidos de vales de compra (32%), cierra puertas (28%), descuentos (24%)
entre otros.

A la hora de la compra, casi todas las amas de casa suelen aprovechar las ofertas
(92%) y comparar precios y productos antes de adquirirlos. A 4 de cada 5 le agradan los
nuevos productos. Eso es algo muy conveniente para este lanzamiento. Por otro lado,
95% suelen tomarse su tiempo para realizar compras.

1.8 Objetivos de la propuesta

Una vez analizado lo antes expuesto, se puede constatar lanzar un producto de
concentrado de chicha es un gran acierto. Por esa razdn, en el presente trabajo se busca
realizar la imagen de dicho producto, eso implica la marca y la presentacion de la botella
en general. De igual manera, se necesita contemplar una campafia de lanzamiento para
alcanzar los objetivos de ventas de la empresa, de modo que pueda penetrar en el mercado
y ser rentable a largo plazo. Vale indicar que también se tiene contemplado la realizacion
de material para punto de venta y estrategia para que el publico objetivo pruebe el
producto.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION Y
SUSTENTACION

2.1 Vitamix

CONCENTRADO DE CHICHA MORADA

VITA)

= - > N4

(Qué es?

Vitamix es un concetrado natural de chicha morada, es decir, 100% puro maiz
morado que ademas esta mezclado con pifia, membrillo, limén, clavo de olor y canela
para potenciar su sabor. Es el producto ideal a para alimentar a las familias a la hora del
almuerzo. Es altamente nutritivo y no contiene azucar afiadida, preservantes, colorante o
saborizantes. A los nifios les encantara y los adultos sabrdan que estan bebiendo un
producto de calidad que ayuda a su salud.

La paleta de colores que se utiliz6 fueron basicamente dos colores, el morado
propio de la chicha morada para que el publico identifique de una manera sencilla el sabor
del concentrado y el naranja debido a que es un color célido, cercano y familiar. Ademas,
vale decir que este tipo logo se presta a variaciones segun la necesidad de la empresa para
que en un futuro puedan salir nuevos sabores.

Al igual que con los colores, se usan dos tipografias, la palabra “Vita” es una
fuente modificada, recta y solida haciendo alusion que las vitaminas es un tema serio, sin
embargo se contrasta con el tipo de letra para la palabra “Mix” pues es mas dindmica y
alegre. Ambas son fuentes bastante legibles desde lejos, haciendo posible que se pueda
usar el logo en todo tipo de formatos sin perder informacion.

Allogo, va anadido el tipo de bebida, que en este caso es el concentrado de chicha
morada. Su posicién es clave pues genera una buena lectura. Ademas, da oportunidad a

que a futuro se cambie por otro tipo de sabor como maracuya o manzana por ejemplo.

Las vitaminas y minerales implicados:

Maiz morado: Contiene fosforo, hierro, vitamina A, B2 (riboflavina), B3 (niacina),
C (4&cido ascorbico).

Membrillo: vitaminas A, C, B1, B2 y B3.

Pifia: vitamina C, B1, B6, B9 (4cido f6lico) y un poco de vitamina E.

Limon: Elevado en vitamina C y pequenas cantidades de A, B1, B2 y B3.
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- Clavo de olor y canela: vitamina C, B1, hierro, potasio, calcio y fosforo.

Dada la siguiente situacion, se puede decir que beber chicha morada es sinonimo
de beber un cdctel de vitaminas de todas las clases sin olvidar que también concentra
minerales. Esa gran variedad de “vitaminas” que se encuentran en ingredientes de la
chicha y “Mix” que en espaiol siginifica mezclar son los que le dan el nombre e Vitamix.

MEZCLAR

VITAminas Mezclar = MIX

El nombre fue validado gracias a una encuesta realizada a 50 madres de familia
del sector ABC de Lima a través de la plataforma de Google Form de manera difgital
(Anexo 1).

,Que busca?

Vitamix concentrado de chicha morada buscar posicionarse y ser la mejor
alternativa de bebidas naturales para la familia ya que con solo una botella, luego de
mezclarse con agua, rinde 2.5 litros de bebida, diferenciandose de las propuestas actuales
por se totalmente saludable.

Promesa

“Es la bebida con mejor sabor y con ingredientes naturales, mi aliado en la
alimentacion de mi familia”.

Valores

- El respeto hacia sus clientes, su familia y el medio ambiente.
- La responsabilidad de ofrecer un producto de calidad.
- La salud esté4 por encima de todo.

Personalidad

La personalidad de la marca es cercana con su publico, es como una experta en lo
que refiere a comer sano. Sabe las propiedades positivas de cada ingrediente y para ella
eso es lo mas importante. Es moderna, deportista, prevavida, cercana y emocional. Sabe
que tu familia y salud es muy importante y estd para ser tu aliada en ese objetivo. Ademas
busca reducir el impacto en la contaminacion, por lo que te da una botella de vidrio de
tamafio pequefio. Le gusta tener lo mejor y no escatima en gastos cuando se trata de su
salud. Es aspiracional.
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2.2 Presentacion

Se elabor6 una tunica presentacion de 500 ml. el cual
debe estar en refrigeracion permanente para que conserve
todas sus propiedades nutricionales. Para hacer mas notorio el
logo, se optd por el color blanco para el etiquetado, de esa
manera se refuerza su apuesta por lo natural. Como se puede
observar, el logo principal va en vertical, de modo que se
pueda utilizar el mayor tamafio posible para la identificacion
de marca. El logo de Aje va en el lado superior para demostrar
que tiene un fuerte respaldo, tanto econémico como de calidad.

Al lado, se puede observar a modo los granos de maiz
morado una pequefia zona transparente para facilitar la
identificacion del sabor del producto.

Las lineas curvas al inicio y final de la etiqueta no son
gratuitas, fueron pensadas para que reflejen el origen andino

del producto, un estilo que se verad reflejado en las piezas
graficas.
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Para reforzar los beneficios del producto, se
crearon 4 sellos que, de una manera agradable a la
vista, se refuerza su caracter 100% natural, organico,
sin aditivos, azucar o preservantes. Ademds cuenta
con el logo de Marca Pertl para destacar tu origen
peruano. Finalmente se ha planteado una alianza con
la reconocida chef Sandra Plevisani por lo que lleva un
sello donde ella recomienda el producto con su firma.
Esta estrategia se desarrollara mas adelante.
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Al otro de la botella, como informacion adicional
para educar a los compradores sobre los atributos
principales de la chicha morada, se hizo una pequena
infografia, dividas en dos partes, el primero son los
beneficios netos del maiz morado y el segundo son los
beneficios del concentrado. Ademas se refuerza la
identidad una vez mas al colocar el logo, ahora de manera
horizontal. Finalmente se han graficado las instrucciones
de preparacion del concentrado. Vale indicar que en la tapa
hay grafico que hace un llamado a que revises las
instrucciones de la etiqueta.

El lado posterior de la etiqueta contempla Ia
informacién de nutricional asi como un llamado a seguir las
redes sociales de Vitamix, asi como su pagina web.

y / Buena fuente de antioxidantes

Ayuda a la salud cardiovascular J
Reduce los niveles de colesterol J

SEDY  ABRIR, VERTER EN UNA JARRA
EI CON 2 LTTROS DE AGUA,
MEZCLAR.. iY LISTO!
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2.3 Celebrity

Como se pudo observar en la etiqueta de Vitamix, se contempla contar con la
especialista en reposteria y madre de 4 hijos Sandra Plevisani para que sea la imagen de
Vitamix, con el objetivo de que le brinde relevancia al producto. En esta oportunidad,
ella no sera quien prepara el producto, pero es una imgen bastante ligada a la comida
peruana por su larga trayectoria como chef y conductora de television. Vale indicar
también que su presencia hara que el producto se convierta en aspiracional porque el
publico objetivo de Vitamix aspira de cierta manera a vivir como ella.

Como ya se menciond, ella es madre trabajadora de 3 hijas y se preocupa por su
salud, por esta razon ella ve en Vitamix una verdadera solucioén cuando tiene que almorzar
en familia y no hay tiempo para preparar una refresco saludable. Evidentemente las
gaseosas no son una opcion y los jugos de caja contienen preservantes, colorantes y
azucar que no son buenos componentes para el desarrollo de su familia. Si ella
recomienda Vitamix a las amas de casa, de seguro que mas de una hara el intento de
probar el producto nuevo.

Ella anteriormente ha realizado alianzas con empresas para ser la imagen un
producto en especial, como por ejemplo con la empresa Facusa, quienes sacaron una linea
de reposteria con ella, o la marca de harina “Blanca Flor”.

2.4 Campaiia de lanzamiento

Este producto, al ser de consumo masivo y tener el capital de Aje Group, plantea
una fuerte campaia con una buena inversion publicitaria de 500 mil dolares americanos.

2.4.1 Insight
A través de la investigacion y observacion, se ha podido detectar los siguientes
insights que van a ser tratado en la campafia publicitaria.

- “Quiero una bebida natural para toda la familia”.

- “No me alcanza el tiempo para preparar refresco todos los dias”.
- “Esta mal que mi familia tome gaseosa en el almuerzo”.
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2.4.2 Objetivos de comunicacion

- Dar a conocer el nuevo producto de Aje Group Vitamix.

- Diferenciarse de la competencia de las bebidas tradicionales mostrando sus
atributos naturales y saludables.

- Conectar la imagen deVitamix a la de Sandra Plevisani.

2.4.3 Conceto y slogan de campaiia

Concepto: Bebida natural e instantanea para toda la familia.
Slogan de la campafia: El refresco que tu familia merece.

2.4.4 Descripcion de la campaifia

No se ha contemplado una campana de intriga debido a que se trata de un producto
de consumo masivo dirigido al segmentado a las amas de casa del NSE A, B y C. Ese
dinero de ahorro va ir directamente al pago que se realizard a la celebrity Sandra
Plevisani. La campafia de lanzamiento tendra una duracion de 4 semanas, teniendo como
inicio la visita de Sandra Plevisani al programa “Mi mama cocina mejor que la tuya”,
donde concursara en el programa y hablara brevemente de Vitamix.

La fecha sera domingo 7 de julio y se eligi6 ese mes debido a que los colegios
estan proximos a entrar en vaciones, una temporada dura para las amas de casa que
trabajan pues los hijos estan en examenes o trabajos grupales, lo que hace que ellas menos
tiempo para los quehacer del hogar como prepararles refrescos saludables. Eso quiere
decir que el publico objetivo estara mas alerta de nuevos productos que puedan solucionar
su problema de tiempo.

De manera resumida, exposicion de Vitamix se realizara en aproximadamente el
50% en pauta de TV debido a que es el medio por el cual las amas de casa se informan
de los nuevos productos y ofertas. Por otro lado, se tiene contemplado estar presente en
radio, revistas afines, diarios y hacer una activacién con Publimetro que se realizaré el
primer lunes del mes. Es importante también estar presente en la via publica por lo que
se tiene planificado realizar vallas digitales, paletas y visibilidad en centros comerciales.
En cuanto al canal digital, Aje se contempla la creacion de pagina web para explicar los
beneficios de la chicha morada. También se pauteard en Youtube, Facebook e Instagram,
asi como Google Ads y Display. Sandra Plevisani apoyara haciendo publicaciones en sus
cuentas de Facebook e Instagram.

Finalmente, para apoyar la estrategia de ventas en puntos de venta, se regalara
visicooler brandeadas a las tiendas de conveniencia y principales bodegas para tener una
buena exposicion. Esto serd acompafiado de afiches dentro de la tienda, ofertas de 2x1
por introduccion y posicionamiento dentro de las revistas y paginas web de las tiendas
como Tambo+, Oxxo y supermercados.

También se tiene contemplado el sampling que estard incluido dentro de las
activaciones en centros comerciales que se realizaran con Sandra Plevisani, asi como la
entrega del producto en las kermeses de los grandes colegios de Lima. Debido a que el
producto necesita estar refrigerado, no se puede regalar junto al publimetro porque podria
llegar mal al hogar y causar una mala imagen.
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2.4.5 Estrategia de medios
2.4.5.1 Television

El segmento de las ama de casa ven televison en su tiempo, ademas de enterar de
las ofertas por este medio. Por esa es importante tener presencia en este medio, porque
ademas de lo mencionado anterioremente, el Perti en general es un pais que ve mucha
television y estar fuera de este medio implicaria casi estar invisible para los productos de
consumo masivo. Por esa razén se realizo un spot de televion de 40 segundos donde se
como Sandra Plevisani recomiendo Vitamix por sus atributos antes mencionados.

Storyline

La propuesta involucra a la celebrity de Vitamix Sandra Plevisani quien realizara
un testimonial y cuenta que antes le tomaba mucho tiempo preparar refrescos naturales
en casa y que muchas veces optaba por darle de beber gaseosa a sus hijos. Pero que todo
ha cambiado gracias a que ahora tiene como aliado a Vitamix. En ese momento menciona
brevemente los benficios de la chicha morada y su rico sabor, que ademas no contiene
colorantes, preservantes ni azucar.

Es muy importante que en TV se vea el modo de preparacion de la bebida, ya que
a diferencia de otros productos, este debe ser disuelto y para evitar errores y confusion
en el publico, la mejor manera de educarlos es a través del ejemplo. Recordar que Sandra
ensefia a preparar postres en su programa de television, por lo que es una maestra perfecta
para esta campafia.

Video

Plano general, cdmara va acercandose a
la cocina de Sandra Plevisani

Plano general, se ve como Sandra esta
preparando un postre

Audio / guién
Sonido ambiental

Sonido de cocina

Sandra: Hola, quiero contarte que antes
me tomaba mucho tiempo preparar un
refresco natural y saludable para mis
hijos, pero que ahora tengo un gran
aliado en favor de su alimentacion

Plano entero, Sandra Mira a la camara
mientras saca el producto de la
refrigeradora

Vitamix

Plano busto, Sandra tiene en su mano el
producto

Sandra: Un delicioso concentrado natural
de chicha morada que en un dos por tres
ya tengo una jarra llena de vitaminas para
mis engreidos.

Plano abierto. Se ve como Sandra prepara
la bebida.

Sandra: Te lo recomiendo

Plano medio. En la toma se una jarra
llena de chicha morada y la botella,
mientras Sandra bebe el refresco.

Locutor: Vitamix, el refresco saludable
que tu familia merece.

No contiene preservantes, colorantes ni
azucar. Encuentrala en tu tienda favorita.

Product shot con el logo, la botella de
Vitamix.
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Canales

El publico de las ama de casa ven en su mayoria telenovelas, noticieros y peliculas
en los horarios de 12 m. a 6 pm. mayoritariamente (IPSOS, 2018). Por esa razon, se
pondra el comercial con mayor fuerza durante esas horas en los canales América TV,
Latina y ATV. Vale indicar que Sandra Plevisani tiene un programa en el canal Plus TV
(Ahora Movistar Plus). El segundo horario mas importante para las amas de casa es al
inicio de la mafiana (6 am. a 9 am) y al inicio de la noche (8 pm. A 10 pm.). Este tltimo
horario tiene mayor concetracion de amas de casa que los horarios del mediodia, pero
también tiene una alta concentracion de hombre, por lo que se le establece como horario
secundario para la pauta. Es importante también estar presentes en la tanda comercial del
canal de pago Telenovelas y Canal de la Estrellas, pues son los canales donde participa
el publico objetivo a todo horario. En total, seran 10 copys por dia ya que se trata de un
lanzamiento.

Lanzamiento en programa “Mi mama cocina mejor que la tuya”

Este programa es perfecto para realizar el lanzamiento de Vitamix pues es el lider
en rating de su horario y el programa en general estd dedicado a la cocina, por lo que se
ha logrado coordinar que Sandra Plevisani aparezca en el programa como invitada pero
que mencione a Vitamix.

Dentro de la propuesta que propone dicho programa se contempla:
- Sandra Plevisani participara en el concurso de cocina.
- Presentacion y despedida
- Mencion de 30 segundos a cargo de los animadores
- Producto placement fisico durante la mencion
- 1 banner de 10 segundos en otro momento del programa
- 1 spot en tanda de 30 segundos
- Colas de promocion.

2.4.5.2 Radio

Se ha desarrollado un spot de 20 segundos para tener presencia en radio que en
lima se escucha aproximadamente radio 5 dias a la semana. Segun el segmento al que va
dirigido Vitamix, las radios elegidas fueron Ritmo Roméantica, RPP y Exitosa por ser los
mas escuchados, con 30 spots a la semana, 10 menciones y como tema en el programa
Buenos dias Corazén de Connie Chaparro, donde se hablara de la salud, junto a Sandra
Plevisani.

Guion
Voces y locutores Efectos
Sandra Plevisani: Hola, Sonido ambiental

soy Sandra Plevisani y te
quiero dar un delicioso tip
para alimentar a tu familia.
Te presento a Vitamix, un | Se escucha que se abre la
concentrado natural de refrigeradora.
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chicha morada que rinde 2
litros y medio de refresco.

Es delicioso y lleno de Se escucha como revuelve
vitaminas, te lo el contenido en la jarra
recomiendo

Locutor: Encuentralo en tu
tienda favorita

2.4.5.3 Medios impresos

En cuanto a diarios, se tendra presencia en un anuncio por pagina en el diario El
Comercio, Trome y La Republica ya que el publico objetivo se mueve por esas
publicaciones. El anuncio sera de pagina completa donde aparecera Sandra Plevisani con
el producto en la mano junto a una jarra con el slogan de la campafia. La publicidad solo
saldran los lunes y miércoles, siendo 8 en total por la campafia de lanzamiento.
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Con Publimetro se quiere hacer algo grande. Aprovechando su buena cobertura y
cualidades mismas del medio, se vestird a las personas que entregan el peridédico con
polos de Vitamix y el diario tendra un falsa portada con un titular que diga “Sandra
Plevisani: la chicha morada y sus beneficios para la salud”, donde se hablara sobre los
beneficios del maiz morado y finalmente sobre el producto en cuestion. De igual manera,
al interior de la falsa portada habra un cupdn para recortar y canjearlo por un Vitamix
totalmente gratis en cualquier establecimiento Tambo+. De esta manera, los que lleguen
a notar el cupon, seran aquellos que leyeron el articulo y estan interesados en el producto.
Esta activacion solo se realizard una vez, el lunes 8 de julio. Los otros 3 lunes de la
semana seran para poner una pagina completa dentro del diario. Stock: 3000 botellas.
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2.4.5.4 OOH (Out of home)

La estrategia de lanzamiento implica que el producto tenga la mayor visibilidad
posible. Para el presente lanzamiento, se eligieron los Pantalla Digital de Clear Channel
pues permiten presencia en las via mas importante de Lima como Javier Prado, Paseo de
la Republica, Aviaciéon, Tomds Marzano, Panamericana Sur, Angamos, Benavides,
Salaverry, entre otras. En este caso, no se podra poner a Sandra Plevisani pues la idea es
que el producto se vea grande y en vallas, mientras menos elementos, mejor.
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2.4.5.5 Otras activaciones

Con el objetivo de llegar a donde estan las madres de familia, se mandaron a hacer
100 mesas, 100 sombrillas y 400 sillas brandeadas con el logo de Vitamix con el objetivo
de usarlos como canje en los eventos de Kermeses, aniversarios de distritos, etc. ya que
se detectd que muchas veces se quiere poner un patio de comida pero faltan las mesas y
sillas. De este modo y con solo una inversion se piuede ingresar a estas actividades con
la modalidad de canje por un espacio dentro de la actividad para hacer demostracion del
producto. Este canje ayudaria bastante a la exposicion de marca pues estd debimente
brandeado, ademds que dentro del contrato se pedird un stand para hacer demostracion
del producto asi como dar pruebas gratis.

WEATI0 ¥ (DA MRS
Ad 114
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También se tiene planeado visitar a las principales oficinas del Centro Financiero
como BCP, Rimac, Pacifico, Belcorp, Interbank, Scotiabank, entre otros con el objetivo
de regalar producto. Las empresas son muy abiertas a este tipo de actividades porque
genera un beneficio al colaborador, en este caso, se llevaria su botella. La coordinacion
se realiza directamente con recursos humanos y se llevarian entre 100 a 200 botellas
dependiendo del tamafio de la empresa. Es muy interesante el publico de los oficinistas
pues ellos son los que menos tiempo tienen para preparar los alimentos a sus hijos.

Los iWall son pantallas interactivas que se encuentran en los principales centros
comerciales de Lima, un lugar al que recurren las amas de casa. En esta oportunidad y
aprovechando todas las virtudes de este medio, se realizard un video donde Sandra
Plevisani “tocara” el vidrio de la pantalla para llamar la atencion y luego dice: “;Sabes
como hago para prepararles una chicha morada natural en un minuto a mis hijos? Es
simple, con Vitamix que es un concentrado natural de chicha morada que se disuelve de
manera instantdnea en agua fria”.

De igual manera, se incluira este recurso en el circuito de Publicidad Digital que
ofrece el Metropolitano en sus estaciones de Matellini, Plaza Las Flores, 28 de Julio,
Benavides, Angamos, Canaval Moreyra, Javier Prado, Estacion Central, Uni, Tomas
Valle y Naranjal. Este contrato brinda 5130 comerciales por mes y llega al 97% del sector
ABC, de los cuales 57% son trabajadores dependientes o independientes.

Ya que se cuenta con Sandra Plevisani y su fuerte son las clases de cocina, se
realizard un canje con los centros comerciales con mas movimiento como MegaPlaza,
Plaza Norte, Plaza San Miguel, Mall del Sur, Plaza Lima Sur, entre otros para que ellos
publiciten su centro comercial ofreciendo clases de reposteria a cargo de Sandra Plevisani
pero con la condicion que ensefie a usar el producto al finalizar la clase y se entregue
sampling del producto a los asistentes. Esa es una ventaja de contar con una celebrity
dentro de la campafia, pues muchos establecimientos aceptardn como canje tenerla para
promocionarse ellos mismo. Recordar que este tipo de Centros Comerciales suelen hacer
actividades grandes en sus patios centrales para generar mavor trafico de personas. Lo
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positivo de participar en dichos Centros Comerciales es que el publico de las amas de
casa del sector B y C esta presente.

Como se menciond anteriormente, se entregara sampling del productos en varios
lugares como en los centros comerciales, kermeses y oficinas y para educar sobre su uso,
la mejor manera de realizarlo es a través del volantes informativos de tira y retira. Estos
contendran informacion sobre el producto, los beneficios y el modo de preparacion de la

bebida.
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2.4.5.2 Estrategia digital
Landing Page

Se tiene como protagonista digital al landing page que tiene como objetivo
informar sobre Vitamix. Es muy importante contar con un sitio web pues ayuda a la hora
de hacer buisquedas en internet. Ya que la campafia de lanzamiento estard acompanada
de Sandra Plevisani, muchos van a querer mas informacion sobre el producto, de esa
manera se formaliza que hay un vinculo entre Vitamix la celebrity. También ayudara a
generar suscriptores y generar estrategias de reconexion.

Tiene secciones simples:
- Informacion sobre el producto.
- El spot que se emite en TV.
- Una seccion con Sandra Plevisani como protagonista.
- Una zona suscribirse al boletin y recibir tips de Sandra.

Tendra como direccion URL: www.vitamix.com que es el nombre de la marca asi
como es de facil recordacion que servira para los medios ATL que generaran trafico.

IO LACHICHAMORADA  PREPARACION  DONDE COMPRAR  CONTACTANGS VITA
£ e
i
A
%9

CONCENTRADO DE
CHICHA MORADA

Q

Emailing

Gracias a que se tiene un newsletter, se tendra una amplia base de datos. Se les
enviara mensajes cada vez que haya un eventoo activacion con Sandra Plevisani asi como
sus tips una vez por semana. Hay muchos usos para el newsletter y su costo es cero. La
mejor manera de conseguir leads es a través de sorteos, por eso, a través de facebook, se
realizara un sorteo para que 50 ganadores participen de una clase de reposteria con
Sandra.

Facebook

La idea de Facebook es estar presente en las redes sociales, si alguien los llega
buscar en esta red social, que se tenga una pagina moderna, actualizada y con mucha
vitalidad. Se debe publicar 3 veces por semana para no cansar a los seguidores con tanto
contenido. Ademas se tendrd un extenso contenido que se va a detallar a continuacion:
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Ejes tematicos:
- Beneficios del maiz morado.
- Gastronomia peruana acompanado de la chicha morada.
- Instruccion de uso y pack shot.
- Seccion de Sandra Plevisani con tips.
- Concursos para los seguidores.
- Efemérides como dia de la madre, del padre, 28 de Julio, navidad, afios
nuevo y mas.
- Promociones y ofertas.

Se contard con un Community Manager para administrar las redes sociales, tanto
el de Facebook como el Instagram para el lanzamiento. De igual modo, se esta pagando
un servicio para el disefio de las piezas publicitarias pues la idea es tener publicaciones
de gran impacto visual y eso solo se obtiene si las piezas son muy atractivas.

Instagram

El contenido de instagram es mas visual por esa razon el contenido que se tiene
pensado para este canal se divide en 2:

- Historias: Poco a poco, las historias de Instagram han aumentado su
popularidad debido a su caracter efimero y su formato vertical. Se crearan
4 secciones de historias destacadas: Modo de prepracion de la bebida,
beneficios nutricionales, tips de Sandra y eventos.

- Publicaciones: se publicaran las fotos de los eventos donde participamos,
videos de uso y beneficios de Vitamix, también tendrd un espacio para
Sandra Plevisani. Se tratara de generar videos para las publicaciones ya
que, a diferencia de facebook que permite desactivar la reproduccion
automatica, en esta red los videos se reproducen solos por defecto.

Pauta digital

Ya que se tendrd en movimiento las redes sociales de Vitamix en Facebook e
Instagram, serd necesario dotarlos de una buena cantidad de usuarios asi como de
interaccion. Por esa razon se usard la herramienta de Facebook Ads para programar una
estrategia de “always on” para conseguir seguidores. En este caso, se tiene planeado
invertir USD§ 15 mil para llegar a un minimo de 50 mil seguidores, pudiendo ser hasta
100 mil dependiente del costro por usuario.

De igual manera, se pauteard cada publicacién para que llegue a una buena
cantidad de personas y asi conseguir “me gusta” y comentarios. La plataforma de
Facebook Ads tambifien da la opcion de hacer publicidad en instagram, por lo que
activara la opcion para que la publicidad también salga por ese canal.

Googles Ads es otra herramienta importante pues gracias a ella y sus algoritmos,
se podra llegar a las paginas que las amas de casa buscan, incluso activando las coockies
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para que dicho anuncio la persiga por toda la red hasta que le de clic y la rediriga a la web
de Vitamix donde esta el video de Sandra y explica las bondades del producto.

El objetivo principal es generar trafico a la web e informar a la poblacion sobre el
nuevo producto.

Influencer

Nos encontramos en una era donde las personas que cuenten con mas seguidores
en las plataformas de Instagram y Facebook tiene mucha relevancia. Es por eso que se se
realiz6 una lista de las influencer dedicadas a estilo de vida y maternidad con el objetivo
de mandarles presentes con una carta personalizada de Sandra Plevisani invitandolas a
probar el producto. Debido a que todos conocen a Sandra, es muy probable que hagan
una publicacion o historia en su instagram o facebook. Esto se debe a que necesitan
manterse vigentes y una manera de generar contenido es haciendo este tipo de unboxings.

MODA / BELLEZA / ESTILO DE VIDA: RED SOCIAL INSTAGRAM

CELEBRITIES PROFESIONALES NEWCOMERS
# NOMBRE ENG. ESTIMADO # NOMBRE ENG, ESTIMADO # NOMBRE ENG. ESTIMADO
1 Alondra Garcia - Mird 19413 1 RatyEoqiivel 123860 1 Luana Barron 1840
Whatthechic
2 Natalie Vertiz 43599 2 Mafer Neyra Brescia 32700 2 Valeria BasurcoTambini 3457
3 Alessandra Fuller 11230 3 NEEIE D 27890 3 Two Sides Blog 2023
Cinnamon Style
4 Luciana Fuster 39800 4 Ximena Moral 9083 4 Pia Requejo 1500
5 Ivana Yturbe 35318 5 Carolina Braedt 8950 5 Valeria Florez 676
Fashaddicti
MATERNIDAD: RED SOCIAL FACEBOOK/INSTAGRAM
CELEBRITIES PROFESIONALES NEWCOMERS
# NOMBRE ENG. ESTIMADO # NOMBRE ENG. ESTIMADO # NOMBRE ENG. ESTIMADO
1 Karen Schwarz 30148 1 Manuela Garrido Lecca 735 1 Madre In Pert 1050
2 Maria Pia Copello 29108 2 Mi Vida Con Maca 199 2 Once Upon A Mom 258
3 Emilia Drago 15287 3 Ella Es Mia Blog 247 3 Por Segunda Vez 176
4 Yidda Eslava 13277 4 La Tata 235 4 Mami De - Mente 105
5 Vanessa Tello 5417 5 Mami Dientes 190 5 Mi Mesita De Noche 93

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

(Mercado negro, 2018)

2.4.5.3 Punto de venta

Una de las batallas mas grandes que tiene a la hora de ser la opcion del
comprador en el punto de venta, puesto que exite demasiada competencia, por lo que es
importante hacerse notar. Eso va desde el mismo empaque hasta el lugar donde se
encuentra el producto. Al ser una campafia de lanzamiento, se tiene previsto las
siguientes acciones en el punto de venta tradicional como moderno, seglin corresponda:

Jalavistas: Dentro del punto de venta una buena manera de llamar la
atencion del cliente es con publicidad adicional, por esa razon se tiene
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planeado usar jalavistas en los puntos de venta durante toda la campana
para atraer al consumidor.

- Visicoolers: A las 50 tiendas se les dotara de visicoolers brandeados de
tal manera que exista una zona exclusiva para Vitamix.

- Promocion 2x1: Para empujar la venta y conseguir que mas personas
prueben el producto, se realizard una promocion de 2x1 de maximo 4 mil
botellas.

2.4.6 Estrategia de medios y presupuesto

$50.000,00

$24,000,00

$30.000,00

$140.000,00
$50.000,00

El GV, los fees y los gastos imp estan
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3. RECOMENDACIONES

- Una vez finalizada la campafia de lanzamiento, es hora de iniciar con la
campafia de mantenimiento, la cual serd muy importante para que el trabajado no se
pierda. Lo recomendable seria mantener el spot de tv por 3 meses, pero en una version
mas corta de modo que se puedan abaratar los costos. La presencia en redes es esencial,
no deberian bajar la guardia ya que las amas de casa de estan mas conectadas en las redes
sociales son aquellas que buscan alimentarse mas sano.

- Sandra Plevisani ha hecho un contrato por un afo para se la imagen la de
bebida, por lo que es importante evaluar si al final de su contrato es necesario seguir con
ella o ya se puede prescindir de su imagen, ya que es un costo bastante alto.

- El producto tiene potencial para ser de exportacion, por lo seria crear una
etiqueta en paralelo que incluya el idioma inglés y que se modifique la actual para que se
bilingiie. En el extranjero esta bebida es novedosa por lo que generaria buenas ganancias
a la empresa. Como ejemplo, se puede observar que la marca Oriundo esta dedicado a las
ventas en el exterior. Otro ejemplo es el de la marca Ecoandino que exporta harina de
maiz morado y flakes del mismo sabor.

- La marca Vitamix se presta para sacar mas sabores. Asi como ya lo hizo
su hermano Bio que inici6 con una bebida a base de Aloe Vera y que ahora lanz6 su sabor
de manzana y camu camu, Vitamix podria abrirse a otros sabores como Maracuya o
Manzana. De este modo, las familias pueden variar el sabor de su bebida favorita.

- De igual manera como existen marcas de concentrado de chicha morada
en el mercado para el canal HORECA, Vitamix puede sacar presentaciones mas grandes
para atender este mercado. Otra opcion es lanzar el mismo, pero con otra marca para no
confundir al cliente final.

- No desatender las kermeses, aniversarios, fiestas donde las instituciones
requieran de mesas porque es un buen canje que se usar repetidamente sin generar un
gasto adicional, por el contrario, se viste el lugar de la actividad de la marca Vitamix
haciéndolo més visible y actual.
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ANEXOS

Encuesta (Anexo 1)

Encuesta realizada a 100% personas del pablico objetivo de amas de casa del
sector A, By C entre los dias 1 al 10 de mayo del 20109.

Pregunta 1: ¢ Te gusta el sabor de la chicha morada?

No
22,0%

Si
78,0%

Pregunta 2: ¢Eliges un producto por su precio o por su valor nutricional?

Precio
37,3%

Valor nutricional
62,7%
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Pregunta 3: ¢ Qué bebida tomas en el almuerzo? Respuestas multiples
100

75

50

25

Agua Gaseosa Limonada Jugo encaja Jugo natural Café/té Chicha morada

Pregunta 4: ¢ Alguna vez has tomado refresco en polvo instantaneo? Si no,
pasar a la pregunta 6.

45,0%

No
55,0%
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Pregunta 5: jPor qué razén compraste un refresco instantaneo en polvo?

100

75

50

25

Sabor Precio Practicidad Valor nutricional

Pregunta 6: ; Comprarias un bebida instantanea, familiar y nutritiva a 6 soles?

No
20,0%

80,0%
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Pregunta 7: Si existiera una bebida con la practicidad de un refresco instantaneo,
natural, sin conservantes y rico en vitaminas, ¢ Como lo llamarias?

80

60

40

20

Vitamin+ Nutrimax VitaMix Easy

Anexo 2
Entrevista: Andrea Gallastegui
Hola Andrea, ¢ A qué te dedicas actualmente?

Buenos dias, toda mi vida me he dedicado a trabajar con medios de publidad. De mis
trabajos mas relevantes esta haber participatado en Belcorp por 8 afios, luego pasar a
Backus y finalmente a Tottus, donde me desempefio como Subgerente de Estrategia de
Medios. Tottus es una gran empresa y tiene muy claro su apuesta por medios digitales,
donde he aprendido bastante. Es un lugar donde puedo explorar todos mi conocimientos
pues tienen un elevado presupuesto destinado a publicidad, por lo mismo de su rubro.

¢ Cuédles son las nuevas tendencias de publicidad?
Actualmente es muy importante apuntar a lo digital, no solo es mas barato sino porque
que el publico estd mudandose a esos medios y existe un sinfin de tipos de publicidad,

que muchas veces estan fusionadas con los medios tradicinales, como por ejemplo Netflix
que seria una especia de televison pero en el medio digital.

¢Dirias que la televisén va a desaparecer?

Es verdad que poco a poco ha bajado su inversion en pauta pero eso no significa que haya
perdido el perdido el liderazgo. Por ejemplo, para Tottus nunca he bajado del 50% del
total de inversion (anyes era 70 u 80%). Si bien existen nuevas alternativas a la television,
esta aun sigue siendo de gran importancia.

¢Mas 0 menos cuéntas veces debe aparecer un anuncio en le TV?
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Eso dependera de tu presupuesto y del objetivo del momento. No es lo mismo anunciar
una promocion, que realizar un lanzamiento 0 un mantenimiento. Por ejemplo, para
promocion, recomiendo de 10 a 12 copy por dia, de 8 a 10 por lanzamiento y de 6 a 8 si
es mantenimiento, considerando que este ultimo debe incluir un comercial con duracién
reducida.
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