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RESUMEN

Este trabajo esta enfocado en crear una campafia de lanzamiento para una nueva marca,
la cual entra al mercado de limpieza de hogar con una formula revolucionaria de
detergente en cépsulas. Nuestro objetivo es lograr el conocimiento y recordacion de la

marca en el mayor porcentaje de nuestro target.

Para ello, empezamos investigando al mercado y a nuestro publico objetivo; y asi
creamos la identidad de la marca, basados en 3 caracteristicas que atraen a este segmento
y enfocandonos en resaltarlas en toda la propuesta: eficacia, rapidez y practicidad. A
partir de esto, desarrollamos una propuesta integral de comunicacion, campafia
publicitaria y estrategias de medios que aporten al logro de nuestros objetivos y
desarrollar actitudes favorables hacia la marca. Finalmente, detallamos cuales seran los
KPIs que usaremos para medir la efectividad y éxito de toda la estrategia aplicada a la

campania.

Palabras clave: Campafia de lanzamiento, publicidad, detergente, capsulas,
practicidad.
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ABSTRACT

This work is focused on creating a launch campaign for a new brand, which enters the
cleaning market with a revolutionary detergent capsule formula. Our goal is to achieve

awareness and recall of the brand in the highest percentage of our target.

To do this, we start by researching the market and our target audience; and so, we created
the identity of the brand, based on 3 characteristics that attract this segment and focusing
on highlighting them throughout the proposal: efficiency, speed and practicality. From
this, we develop a comprehensive communication proposal, advertising campaign and
media strategies that contribute to the achievement of our objectives and develop
favorable attitudes towards the brand. Finally, we detail what will be the KPIs that we
will use to measure the effectiveness and success of the entire strategy applied to the

campaign.

Keywords: Launch campaign, advertising, detergent, capsules, practicality.
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1. PRESENTACION

Debido a la pandemia, el tema de aseo se ha vuelto un pilar sumamente
importante en la vida diaria de los peruanos, esto hizo que la categoria de productos de

limpieza tenga un gran impulso en el mercado y genere mayor relevancia para el publico.

En cuanto al lavado de ropa, el mercado de detergentes esta impulsado principalmente
por la presentacion en polvo. Sin embargo, hoy en dia el publico busca destinar menos
tiempo a las tareas del hogar, para enfocarse en sus otras actividades. Bajo este contexto,
y la necesidad de los peruanos de realizar un lavado mas rapido y eficaz, lanzamos al
mercado el nuevo detergente en capsulas de la marca Zap, un nuevo producto que busca
que el consumidor ahorre tiempo y lave con mayor eficiencia, gracias a su revolucionaria
formula 3 en 1: detergente, quitamanchas y abrillantador, todo esto concentrado en una

sola capsula.

El presente trabajo busca desarrollar una propuesta integral de comunicacion, campafia
publicitaria y planteamiento de una estrategia de medios que permita lograr el
conocimiento y recordacion de Zap en un 70% del target, posicionarla como la opcién
mas moderna, practica y eficiente para el lavado, ademés de desarrollar actitudes

favorables hacia la marca.

Para lograr esto, nos hemos apoyado en todas estas caracteristicas con las que queremos
posicionar a la marca, a partir de ello, y de la investigacion de mercado, trabajamos en
darle identidad a la marca y utilizaremos medios online y offline para poder transmitir el
mensaje de camparia a nuestro target. Cabe mencionar, que, para poder implementar toda
la campanfia y sus acciones, se plantea distribuir el presupuesto eficazmente, de tal manera

que podamos tener los resultados esperados en el primer trimestre de lanzamiento, pero



todo bajo una mirada estratégica respecto a la inversion en el plan de marketing, estrategia
de medios y produccidn.

Finalmente, es importante mencionar que una parte fundamental para tener un resultado
exitoso en esta camparia es fomentar la participacion del publico y asi obtener mayor

difusion de la marca y nuestras actividades de manera organica.

1.1 Material #1: Manual de Marca

https://drive.google.com/drive/folders/IWjmeyq9jleMagbUKWE9iyxjT68A4zVWn ?us
p=sharing

1.2 Material #2: Logos Zap

https://drive.google.com/drive/folders/1rbel-verK-
FBxJxBpFnIm20QezMiFOXBI?usp=sharing

1.3 Material #3: Packaging
https://drive.google.com/drive/folders/1tilOpwlgiXwWEATfZO8wtHFzVteT3e2n4-

?usp=sharing

1.4 Material #4: Gantt de acciones
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/1yp-iVHMvpBTIRTIcJzPOQsv8lutpDkL6

1.5 Material #5: Material Digital:
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/184al1TVIp4V60Yx7hP5jHoWeqYFTDLvVC
W
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https://drive.google.com/drive/folders/1Wjmeyq9j1eMgbUKWE9iyxjT68A4zVWn_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Wjmeyq9j1eMgbUKWE9iyxjT68A4zVWn_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1rbeI-vcrK-FBxJxBpFnIm2QezMiFOXBl?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1rbeI-vcrK-FBxJxBpFnIm2QezMiFOXBl?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1tiI0pwIgjXwEAfZO8wtHFzVteT3e2n4-?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1tiI0pwIgjXwEAfZO8wtHFzVteT3e2n4-?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/1yp-iVHMvpBTIRTlcJzP0Qsv8lutpDkL6
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/184a1TVIp4V60Yx7hP5jHoWegYFTDLvCW
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/184a1TVIp4V60Yx7hP5jHoWegYFTDLvCW

1.6 Material #6: Material Offline
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/141t40UG fVIDXYBS2hLELtGri7pmyvY8

1.7 Material #7: Presupuesto Total
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/1iCm1CYIKFvL5eL79FzZAOJtyuK7Ga6wn
X

1.8 Material #8: Proyeccién pauta
https://drive.qgoogle.com/drive/u/2/folders/12upfUlxZHVfubg7BZgSKML OpUSIAC
Ot
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https://drive.google.com/drive/u/2/folders/14It4OUG_fV9DXYBS2hLELtGri7pmyvY8
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/1tCm1CYIKFvL5eL79FzAOJtyuK7Gq6wnX
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/1tCm1CYIKFvL5eL79FzAOJtyuK7Gq6wnX
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/12upfU1xZHVfubg7BZqSKML_OpU5IACOt
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/12upfU1xZHVfubg7BZqSKML_OpU5IACOt

2. ANTECEDENTES

2.1 Mercado de detergentes

La categoria de detergentes es altamente competitiva, no solamente hablando de
las marcas entre si, sino también en cuanto a las diferentes presentaciones de detergentes
que encontramos en el mercado. En un trabajo de investigacion, con el plan de introducir
una nueva marca de detergentes, los autores realizaron una encuesta a los NSE C Y D
bajo una muestra de 385 personas, el resultado fue que la mayoria, en un 91,9 %, preferia
el detergente en polvo, las principales razones fueron por la costumbre de uso y precio
de producto mas accesible (La Torre et al., 2019, p. 27). No obstante, de acuerdo al
estudio realizado por Ipsos (2017) sobre la eleccion y/o uso de una marca en el ambito
de limpieza del hogar, el NSE A, B y C encuestado manifestd que el tema de precios
bajos es uno de los factores que menos consideran, por el contrario, ellos priorizan la

buena calidad del producto.

Lenita Vargas, Latam Retail Director de Kantar, coment6 que a raiz de la
pandemia, el sector de cuidado del hogar crecio en un 9.8% mundialmente, esto
debido a la mayor demanda generada por el foco que se tuvo en la higiene y la
limpieza combinado con pasar mas tiempo en la vivienda; sin embargo, la
categoria especifica de detergentes para ropa no tuvo impacto positivo en el
periodo de cuarentena, debido a que las personas salian menos y no se hacian

tantas mudas de ropa. (Kantar, 2021).

Concretamente en Peru también se vio este incremento en las ventas de la categoria de
limpieza del hogar, (Sarela Cisneros, 2021). Sin embargo, en el pais, el mercado de
detergentes para ropa si tuvo un ligero impacto positivo en la categoria, el cual fue de 2%
en el Gltimo afio (Perd Retail, 2021).
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2.2 Analisis de la competencia

Un estudio de Arellano Marketing (2015) revela que las empresas que lideran el
mercado son P&G y Alicorp; hablando especificamente de sus marcas de detergentes,
Ace y Ariel (P&G), junto con Bolivar (Alicorp) son las lideres y mas recordadas por el

publico peruano. (Perl Retail, 2015)

“La marca Ariel saca ventaja de sus competidores al ser utilizada por el 56.3% de
los encuestados, le sigue Ace con el 44.9% y Bolivar con 34.9% siendo la marca

de mayor crecimiento en el pais.” (Mercado Negro, 2015).

Sin embargo, un estudio mas actualizado de Euromonitor (2022) nos da otros resultados
y nueva perspectiva sobre el market share en el 2021 de las marcas del rubro de lavado
en Peru (Ver Anexo 1), donde Bolivar figura como el lider del mercado entre los
competidores mencionados. Para poder tener una vision mas amplia sobre la
competencia, realizamos un benchmark (Ver Anexo 2) que nos permitié conocer a

mayores rasgos a nuestros principales competidores.

2.3 Publico objetivo

De acuerdo con el informe sobre niveles socioeconomicos realizado por el
APEIM (2021), nuestro publico objetivo representa el 67.2% del total de personas en
zonas urbanas del Peru.
Segun el informe “Perfil del Adulto Joven” realizado por IPSOS (2020), en donde la
muestra pertenecia unicamente a las zonas del Pert Urbano, encontramos que el 82% de
los jovenes se encuentran trabajando de forma dependiente o independientemente;
ademas, sobre el aporte econémico y toma de decisiones financieras en el hogar, el 40%
son considerados “jefes del hogar” y encargados de las decisiones financieras de la
familia.
De acuerdo a la realizacion de tareas del hogar, en promedio el 47% es el encargado de
estas labores domésticas y de la decision de compra de productos basicos, entre ellos, los
de limpieza de ropa.

13



2.3.1 Publico objetivo primario

Principalmente, nuestra marca esta dirigida a jovenes hombres y mujeres de 25
a 35 afos, de los NSE A, B y C que se han independizado, tienen un trabajo, estabilidad
econdémica y su ritmo de vida es ajetreado. Viven en las zonas urbanas del Perd. En
relacion con el lavado de la ropa, buscan que sea un proceso rapido y practico. Asimismo,
tienen conocimientos basicos sobre el lavado y cuidado de la ropa, por ello, necesitan
productos que hagan todo de forma instantanea y practico.
Como publico secundario, nos hemos enfocado en amas de casa modernas de 25 a 35
afos de zonas urbanas y pertenecen al NSE A, B y C que cuentan con un trabajo, esposo

e hijos.

2.3.1.1 Tamafio de nuestro publico objetivo e ubicaciones

Lima Metropolitana estda  conformada por 10.8 millones de personas
aproximadamente (CPI, 2021) de las cuales 2.7 millones de personas estan en él rango
de edad de 25 a 35 afios de edad, si nos enfocamos cuantos estdn en NSE A, By C,
representa a 1.9 millones de habitantes de las cuales 1.1 millones de habitantes se
encuentra en Lima Moderna (Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del
Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco,
Surquillo) (CPI, 2021), siendo este Gltimo resultado él tamafio aproximado de nuestro

target.

2.3.1.2 Exposicion de medios y redes sociales

Segun el informe del Adulto Joven en el Pert urbano 2020 de IPSOS (2020), la
television tiene un 87% de exposicion y las redes sociales con un 73%, cabe resaltar que
este estudio fue previo a la pandemia, pero nos brinda a grandes rasgos como es el
comportamiento de nuestros usuarios. Otro informe de IPSOS (2021), sobre las redes

sociales que mas frecuenta el Per( urbano, dio como resultados por orden de prioridad
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(top 5) Whatsapp, Facebook, Tiktok, You Tube y Instagram, vale resaltar que las redes
sociales que mas crecieron con respecto al afio anterior han sido Tik Tok y Instagram.

El estudio “El peruano y TikTok”, realizado por Havas Group, hizo una encuesta
considerando la influencia de la aplicacion en las etapas del proceso de compra, en donde
dio como resultado que el 46% asocia Tik Tok como un medio para la etapa de

conocimiento de marcas (Gestion,2022, Seccion de Tecnologia).

2.4 Objetivos de la propuesta

2.4.1 Objetivo de marketing

e Lograr conocimiento y recordacion de marca en un 70% del target, en el primer

trimestre del lanzamiento.

2.4.2 Objetivo de comunicacion

e Apoyar el lanzamiento de la marca para Lima Metropolitana, posicionandose
como la opcion mas moderna y que promete practicidad y eficiencia para el
lavado.

e Desarrollar actitudes favorables hacia la marca.

15



3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Creacién de marca

3.1.1 Zap

Nuestra marca tiene el propo6sito de ofrecer un producto que haga de la limpieza
de ropa un proceso practico, eficiente y rapido. Por ello, para el nombre de la marca
pensamos que, al igual que el proceso de lavado, debia ser un término corto, que aporte
a la recordacion de parte del publico y refleje algo instantaneo, asi naci6 el nombre Zap.
Sin embargo, no queriamos lanzar la marca, sin tener la validacion de nuestro target, por
ello, realizamos una encuesta (Ver Anexo 3) que nos permitié definir con mayor
seguridad todo el tema de identidad de marca. La propuesta de valor de la marca parte de
tres principales beneficios: limpieza, practicidad y ahorro de tiempo, todo en uno. Gracias
al producto de lanzamiento, Detergente Zap, los usuarios podran utilizar en cada lavada

la medida exacta de detergente, y dejaran la ropa como nueva y libre de manchas.

3.1.2 Posicionamiento

Buscamos posicionar a Zap como una marca moderna, practica, de facil uso y eficiente.
Por ello, pensamos en un slogan que sea de rapida recordacion y transmita estas ideas en
una frase, y asi nacio: “Tu ropa limpia en un Zap”
3.1.3 Tono de Comunicacion

Buscamos transmitir la cercania a nuestro publico objetivo de una forma

dindmica, cercana y enérgica.
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3.1.4 Linea gréfica

3.1.4.1 Logo

Queriamos un logo que refleje dinamismo, por ello, realizamos un disefio con
curvas. Ademas, nuestra intencién es representar a través del logo el poder que tiene Zap

para dejar la ropa impecable al instante, como si fuese arte de magia. (Ver Anexo 4)

3.1.4.2 Paleta de colores

Zap esta representada principalmente por los colores morado y azul. (Ver Anexo
5) Elegimos representar a la marca con tonos violetas, ya que, ademas de marcar
tendencia, es un color que atrae miradas y se asocia a la creatividad; por otro lado,
optamos por un tono celeste, pues es un color que se relaciona a la confianza, tranquilidad,
ademas de estar ligado a temas de limpieza y aseo (Escobar, 2008). Ademas, tomamos

en cuenta los resultados de encuesta para validacion de marca que realizamos.

3.1.4.3 Tipografia

Con la técnica de lettering creamos las letras para nuestro logo, de esta manera,
nos aseguramos de que sea un disefio original. Ademas, buscamos que las letras no sean
rectas, sino con dimensiones curvas para transmitir dinamismo y movimiento, creemos

que estas caracteristicas aportan a que nuestra marca se muestre cercana a los jovenes.

3.1.4.4 Packaging

Nuestro empaque tiene los objetivos de ser visualmente llamativo para nuestro
publico y asi generar la recordacion de nuestro producto. Para el lanzamiento del
Detergente Zap contamos con dos presentaciones: a) Incluye 35 capsulas. Precio de

introduccién: 40 soles; b) Incluye 16 capsulas. Precio de introduccién: 20 soles.

17



Es importante mencionar que emplearemos materiales eco-amigables, que sean practicos

y mantengan el producto en perfectas condiciones. (Ver Anexo 6)

3.2 Distribucion

El detergente Zap solo sera distribuido para este primer lanzamiento en el canal

moderno, que son los supermercados: Wong, Vivanda, Plaza Vea, Metro y Tottus.

3.3 Campana de lanzamiento

El objetivo de la campafa es lograr el awareness de la marca en el publico
objetivo en los tres meses de lanzamiento (mayo, junio y julio) con un presupuesto de

$500,000. Buscamos ganar reconocimiento positivo con la siguiente estrategia:

3.4 Concepto Estratégico

Partiendo de la propuesta de valor y el insight “Quiero lavar mi ropa de una
forma réapida y sin complicaciones”, enfocamos el concepto estratégico en Zap como el

aliado perfecto para un lavado instantaneo y practico.

3.5 Acciones

3.5.1 Medios Online

3.5.1.1 Facebook e Instagram

Crearemos una fan page en Facebook (Ver Anexo 7) y una cuenta en Instagram
(Ver anexo 8) para crear una comunidad con nuestro pablico objetivo, ya que, segin Ipsos
(2021) siguen siendo las redes sociales més usadas. Plantearemos una estrategia de

contenidos con la finalidad de dar a conocer nuestro producto en base a disefios
18



Ilamativos, distribuyendo el contenido entre ambas redes. En Instagram aparte
aplicaremos colaboraciones con influencers y realizaremos sorteos, todo esto con un feed
dindmico para poder aumentar mas nuestro alcance. Tendremos en historias destacadas,
3 secciones: Zap Lovers, ;Como usarlo? y Encuéntranos.

Gracias a la herramienta de anuncios colocaremos pauta en ambas redes sociales, asi
lograremos optimizar la inversion, segmentaremos nuestro publico objetivo primario y

conseguiremos tener un gran alcance en corto tiempo.

3.5.1.2 Youtube

El formato que vamos a usar es el de anuncio tipo bumper, que no se pueden
omitir y que duran 6 segundos antes de comenzar el video. (Ver Anexo 9) Aplicaremos
este formato debido a que queremos que nuestro publico objetivo primario se entere de
nuestro producto y de su beneficio. Debido al rubro del producto, la segmentacion de

videos se hara a contenido de entretenimiento y reviews de productos de limpieza.

3.5.1.3 Pégina Web

Aqui se informara sobre lo innovador de nuestro producto, sus caracteristicas de
3 en 1, formar de usar el producto, donde adquirirlo y todos sus beneficios (Ver Anexo
10). Segmentaremos la informacion en las siguientes categorias: Inicio, Aprende, Tips 'y
Encuéntranos. Tener la web nos servira para poder tener presencia en Google y para zona
de aterrizaje de nuestros usuarios que vengan de distintos canales activados por pauta

publicitaria que realicemos.

3.5.1.3.1SEM

Tener una estrategia SEO es a largo plazo y sirve mas para una campafia de
mantenimiento, pero si lo que queremos es desde un principio estar ubicados en las
primeras posiciones de manera rapida aplicaremos SEM, que consta de comprar pauta en
Google a través de la seleccién de keywords potenciales relacionado a lo que busca

nuestro publico objetivo primario. Las KW en una primera etapa seran detergentes,
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limpieza del hogar y cépsulas. Luego, de acuerdo como vaya perfomando, se irad

agregando o modificando algunas KW. (Ver Anexo 11)

3.5.1.4 Tik Tok

Como mencionamos anteriormente, Tik Tok es una de las redes que mas aporta
a la difusion de nuevas marcas. Nuestro objetivo es hacernos conocer, entonces
empezaremos con videos de nuestro producto que lo realizaran influencers para poder
tener un mayor alcance de forma rapida. Posterior aprovechando las tendencias que se
tenga en el momento, lo relacionamos con contenido organico de como usar nuestro

producto y tips de lavado. (Ver Anexo 12)

3.5.2 Medios Offline

Para lograr el objetivo de reconocimiento de marca, es importante estar
presentes en los espacios en donde transita mas nuestro publico objetivo. El impacto que

se genere aqui es vital para darnos a conocer e influir en la decision de compra.

3.5.2.1 Publicidad Exterior

Buscamos estar presente en el dia a dia de nuestro publico objetivo, para eso no
podemos obviar estar en las calles, si bien en la cuarentena este formato bajo mucho su
demanda, ya que las personas no podian salir, hoy en dia estamos volviendo a la

normalidad y esta forma de publicidad es clave para darnos a conocer.

3.5.2.1.1 Paneles digitales y Vallas estaticas

Trabajaremos piezas que muestren al producto como innovador, sus beneficios
ylo caracteristicas (Ver Anexo 13). Para la distribucion de los paneles digitales se

consideraran las zonas en donde nuestro publico objetivo transita mas. Es asi que
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estratégicamente nos ubicaremos en lugares como la Av. Salaverry, Av.Javier Prado, Av.
La Marina, entre otras mas. Las vallas estaticas seran ubicadas estratégicamente cerca a
los centros comerciales mas visitados por el publico objetivo, como Real Plaza Salaverry,

Molina Plaza, Larcomar, La Rambla, Plaza San Miguel y Jockey Plaza.

3.5.22BTL

Se realizard activaciones dentro de los centros comerciales, ya que ahi nuestro
publico objetivo primario toma la decision final de su compra, nos ubicaremos
estratégicamente en 6 centros comerciales de alta demanda. Colocaremos pantallas
tactiles con la imagen de un polo manchado, la idea es desarrollar una dinamica que
combine el mundo real con lo virtual, por ello, les daremos a los participantes capsulas
de utileria con sensor tactil, las cuales deberan lanzar a la pantalla para atinar al lugar
donde se encuentra la mancha, solo se tendran 3 oportunidades, si ganan, pasaran a elegir
entre 3 opciones de premios que estaran dentro de cajas misteriosas, pueden ser ofertas
exclusivas en la marca, un polo brandeado o el detergente Zap. Al terminar la dindmica,
se compartird la experiencia en redes: “Asi de facil y rapido tendrés tu ropa limpia, jen

un ZAP!” (Ver Anexo 14)

3.6 Medicion y analisis

Plantearemos KPIS (Ver Anexo 15) para cada medio que activemos, para asi
poder medir durante la campafia si estamos realizando bien la estrategia o si se debe
modificar para mejorarlo. Luego de terminada la campafia, contrataremos a Kantar para
que pueda realizar encuestas a nuestro pablico objetivo primario con la finalidad de saber
si logramos nuestro objetivo de marketing principal, que es la de recordacion y

conocimiento de nuestra marca.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Nuestra experiencia ha sido retadora, sobre todo por el tiempo limitado que disponiamos
para poder planear todo este trabajo y hacerlo de forma sintetizada, de manera que
podamos transmitir correctamente la propuesta. Coincidimos que esta experiencia se
asemeja al ambito laboral, debido a que se debe tener rapidez y capacidad de sintesis para
poder trabajar en la creacion de una marca, campafia integral (online y offline) y

planificacion integral de medios.

A continuacion, detallaremos cuales fueron los principales aprendizajes obtenidos a raiz

del desarrollo de este trabajo:

e Inicialmente, aprendimos sobre la gran importancia de tener definido quién es tu
publico objetivo primario, saber el tamafio de su poblacion y en donde estan
ubicados, esto nos permitio tener un mejor panorama para poder planear la
estrategia de marketing.

e Tener un producto nuevo que impulsar y a la vez innovador, es todo un reto que
requiere investigar a fondo no solo el publico objetivo, sino todo el panorama del
mercado.

e Esimportante que el pablico objetivo entienda la marca, lo que es y lo que quiere
proyectar, sin ello, no podriamos tener un plan de comunicacion efectivo.

e Al tratarse de una campafia de lanzamiento, es importante tener la identidad de
marca definida y transmitirla a través de cada medio para crear una personalidad
que pueda ser recordada por el pablico.

e Lo que queremos transmitir en la publicidad de nuestro producto debe
desencadenarse y guardar coherencia con la identidad de marca, desde la
personalidad, los colores, hasta el packaging, para asi tener coherencia con

nuestras acciones.
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Al ser una campafia grande, es necesario contar con un gantt de acciones para asi
poder ver todo el panorama y aplicar las estrategias a tiempo, teniendo un
monitoreo total.

Contar con un mix de medios nos permite estar presentes y tener mayor visibilidad
para nuestro publico objetivo, lo consideramos fundamental para el éxito de
nuestra campafa de lanzamiento, que busca que nos recuerden, y estando en
lugares y plataformas variadas, podemos generar eso.

Cualquier inversion debe ser estratégica, para este caso, fue importante realizar
un analisis de mercado y de nuestro target para poder definir cuéles eran los
medios ideales para la campafia y con qué frecuencia los usariamos.

Tomando el papel de agencia, aprendimos a transmitir una idea de manera clara
y concisa, tratando siempre de que las propuestas puedan ser entendidas de inicio

a fin.
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Anexo 1: Market Share de empresas para lavado de la ropa

Brand Shares of Laundry Care in Peru
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2021

Bolivar
Marsella
Opal

Sapolio

Ariel

Ace

Downy
Patito

Soflan Suavitel
Clorox

Amor

Home Care
Caricia
Vanish

Magia Blanca
Na Pancha
La Oca
Aquamatic
Trome

Others

525~ Passport

I 19.2%

5-Year Trend
A Increasing share
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Anexo 2: Benchmark de la competencia

Ariel

Consideramos que Ariel es nuestro principal competidor, pues, mas alla de tener una
clara ventaja competitiva en el rubro de detergentes, es la Unica marca en Per( que
ofrece la presentacion de detergente en cépsulas.

Fue el primer detergente en ingresar al mercado latinoamericano (Procter & Gamble,
2021). André Felicissimo, actual gerente general de P&G en Per(, presenté en 2014
Ariel Pods, un detergente en capsulas que denominé como la mayor innovacion que
habian hecho y que justamente estaba entrando al mercado peruano. (Lira, 2014,
Seccion Empresas, parr. 19). Si bien para el 2015 Ariel era el lider del mercado
peruano, de acuerdo a Euromonitor, en 2021 ocupaba el 5to puesto en market share.
Hoy en dia Ariel tiene presencia con las presentaciones de detergente liquido, en polvo
y en capsulas, varia también de acuerdo las funciones del detergente, aromas o por los
diferentes cuidados que ofrecen para todo tipo de ropa.

Comparando precios entre las 3 marcas competidoras y presentaciones de detergente
mas parecidas que tienen entre ellas, en la actualidad Ariel maneja un precio intermedio

entre las otras 2 marcas.

Bolivar

Ace

A pesar de que Bolivar maneja los precios
mas altos entre los otros dos competidores,
de acuerdo a las ultimas estadisticas sobre
Market Share, Bolivar es el lider del
mercado peruano en la categoria de
cuidado para ropay en tendencia de seguir
subiendo, a diferencia de Ariel y Ace.
Desde 2010 Bolivar entr6 al portafolio de
marcas de Alicorp, a partir de ahi, todos
los esfuerzos de la empresa se enfocaron
en aumentar el valor de la marca (Alicorp,
s.f).

Hoy en dia, la marca se encuentra en el
mercado con presentaciones de detergente
liqguido y en polvo, pero que cabe
mencionar que tiene un total de 10
variantes/opciones de detergente tomando
en cuenta las funciones del detergente,
aromas o por los diferentes cuidados que
ofrecen para todo tipo de ropa.

Entre las marcas competidoras que
tenemos, Ace es la que tiene menor
Market Share y con tendencia a seguir
descendiendo; sin embargo, no por eso
creemos que no hay que tenerla en cuenta,
ya que, por lo afios que tiene en el mercado
peruano y las estrategias publicitarias
aplicadas, se ha vuelto una de las marcas
mejor posicionadas en el pais.

A diferencia de los otros competidores,
Ace ha ganado su posicionamiento en el
pais en base a su presentacion en polvo, ya
que, al menos en el mercado peruano, no
venden detergente liquido, mucho menos
una presentacion de detergente en
capsulas.

28



Anexo 3: Encuesta de validacion de la identidad de marca

;Con cual de las siguientes palabras relacionas la palabra Zap ?

106 respuestas
@ Rapidez
@ Practicidad
® Limpieza
10,4%

;Cual de los siguientes colores relacionas al tema de limpieza?

106 respuestas
@ Azul
@ Rosado
@ Naranja
@ Blanco
@ Morado

<

¢Qué caracteristica valoras mas en un detergente?
106 respuestas

@ Presentacion del producto
@ Rapidez de uso

@ Eficacia

@® Aroma

@ Precio

13!

&

;Conoces qué son los "Pods"?
106 respuestas

®si
® No
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Anexo 4: Logo primario y variantes

Logo Primario

Variante en blanco

Variante en negro

/?.
y./

Colores Primarios:

#332C40
C:80%
M: 78%
Y:45%
K:52%

Colores Secundarios:

#9EBFC5
C: 44%
M: 46%
Y: 0%

K: 0%

Anexo 5: Paleta de colores

#6E5F93 #3E9EB5
C: 66% C:72%
M: 66% M: 20%
Y:17% Y:25%
K: 2% K: 2%

#853AAA #C9DADD
C: 66% C:25%

M: 83% M: 8%

Y: 17% Y:13%

K: 2% K: 0%

#333333
C:69%
M: 60%
Y: 56%
K: 66%

#ESEGE9
C12%
M: 8%
Y: 7%
K: 0%
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Anexo 6: Packaging detergente Zap

2

JEN A

Anexo 7: Perfil de Facebook

Zap Peru

Informacion

"TUROPA
ENUNZA
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Anexo 8: Feed de Instagram

“

DETERGENTEZAP.COM
DETER ARCO

ORIEISAEZA
A s

o #APRENDE

>

P 2z APCO
DETERGENTEZAP.COM

DETERGENTE + QUITAMANCHAS + ABRILLANTADOR

LAVADD
INSTANTANEGP

CAPSULAS CONCENTRADAS
PARA UN LAVADO EFICAT

W

DETERGENTE
ENCAPSULAS

LAVA TU ROPA EN UN ﬂ
Qu

Your video will
beginin 2

ll(((

(3

LAVAR NO TIENE

E SER TEDIOSO
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Anexo 10: Pagina Web
—P
’ﬂ‘ Inicio Aprende Tips Encuéntranos Q

Descubre

o

— 7
Una marca de " e

©2022 by Zap 00®0

Anexo 11: SEM

Anuncio - www.detergentezap.com

Detergente Zap | 3 en 1 | Practico, rapido y
eficiente

iLava tu ropa en un ZAP! Producto innovador.|
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Anexo 12: Tik Tok

92ap_Pers
900 800

capromie  []
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Anexo 14: BTL

Anexo 15: KPIS

=1

1
!

Y./

Lograr conocimiento y recordacion de marca en un 70% del target, en el primer trimestre del lanzamiento.

MEDIOS

OFFLINE

BTL

KPIS

Cantidad de premios entregados

Cantidad de menciones en redes sociales

FUENTE

Agencia

Vallas y Paneles

Personas alcanzadas

Data del proveedor

ONLINE

FB elG

Seguidores

Alcance organico

Alcance pauta

Comentarios

Compartidos

Impresiones

CFM

CPC

Tik Tok

Seguidores

Vistas

Likes

Comentarios

Google Ads

Alcance

impresiones

Clics hacia la pagina de destino

You Tube

Alcance

Clicks

Impresiones

Data de Ia plataforma

https://drive.google.com/drive/u/2/folders/1PCdZi2WISdNoON Xs-

dYNFfS2ZUbTcBTC
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