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CASO ALICORP. AL, UNA AMIGA DETRAS DE LA ESTRATEGIA DE CRM

RESUMEN DEL CASO
1

Alicorp es una compafia peruana que produce, comercializa y exporta
principalmente productos de consumo masivo (alimentacion, cuidado del hogar
y cuidado personal) destinados alas amas de casa.

La mayoria de las categorias de su unidad de negocio Consumo Masivo Peru
crecieron en participacion de mercado enlos ultimos afos, gracias a su estrategia
de desarrollo de megamarcas', a sus multiples lanzamientos y relanzamientos de
productos, a la entrada en categorias nuevas para la empresa, y a su gestion de
canales de distribuciony puntos de venta (Alicorp, 2016a).

Esta unidad de negocio utiliza la television como principal medio de comunicacion
con su audiencia: las amas de casa del Peru. En el afio 2013, el 90% de su
inversion publicitaria se concentraba en este medio, cuyas tarifas aumentaban
considerablemente a niveles de doble digito, con lo que los costos de la compania
también seincrementaban (véase lafigura ).

En linea con los pilares estratégicos de crecimiento y eficiencia, Alicorp tenia que
encontrar formas mas eficientes de comunicarse con su audiencia para reducir el
impacto de las crecientes tarifas de television en el negocio. La compania encontrd
una oportunidad en los medios digitales, que estaban en crecimiento: la penetracion
de usuarios de Internet en Lima estaba aumentando y los costos de conexion a
Internet se estabanreduciendo (véase lafigura2) (AlicorpS.A. A, 2017).

| |
FIGURA 1 FIGURA 2
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perfil del ama de casa.

Fuente: IGM Ipsos, perfil del internauta y

1. Alicorp define como megamarcas a «aquellas marcas con foco de nuestro negocio que se

encuentran en la lﬂ(l)‘Oriﬂ de hogarcs y tienen gran potencial para crecer a nuevas catcgorias»

(Alicorp, 2015).



ANALISIS DEL SECTOR Y LA INDUSTRIA

Entorno competitivo

Enelmercadode consumo masivo, latelevision era el principal medio utilizado
por las marcas para anunciarse. El incremento de tarifas en television, el
aumento de la penetracion de Internet y los menores costos de conexion
influyeron en que entre los anos 2011 y 2015 la inversion en publicidad digital
en el Peru tuviera un crecimiento acumulado del 136% (ANDA Pert, 2016).
Cada vez mas empresas reconocian el impacto de este medio. Nestlé, P&G,
Unilever y Kraft (ahora Mondeléz), competidoras directas de Alicorp en varias
categorias, venian desarrollando paginas weby redes sociales orientadas ala
comunicacion de sus marcas (Alicorp S.A. A, 2017).

Por otro lado, la industria de las telecomunicaciones presentaba un gran
crecimiento debido a las fuertes inversiones de las empresas de este
sector. Entre estas estaban la mayor cobertura de la tecnologia 4G y
las promociones que fomentaban el uso de redes sociales. Ademas, el
ingreso de nuevos operadores moviles virtuales (OMV) generd mayor
competencia en el sector (Gestion, 2015). Todo esto contribuyd a
aumentar el acceso de mas peruanos a Internet maovil.

Todos estos elementos crearon un terreno fértil para que Alicorp
desarrollara con éxito una nuevainiciativa: Diariamente Ali, una plataforma
de relacionamiento directo para comunicarse uno-a-uno con las
consumidorasydecantarestarelacionennegocio.Sibienenesemomento
los medios digitales no eran prioridad para laempresa, estareconocia que
para el largo plazo si eran criticos. La compania también identificd que la
plataforma seria un medio perfecto para construir una base de datos de
la audiencia, como parte de su estrategiade CRM (Alicorp S. A. A., 2017).

Competenciadirecta e indirecta

Competencia directa:

Plataformas web con Plataformas web con Secciones en paginas web
recetasyconsejosdetemas recetasy tips de cocina: de marcas madre:

muiltiples: Kraft: plataforma web Kraft Kellogg’s: seccion Recetasen
P&G: plataforma web Recipes www.kraftrecipes. suweb www.kelloggs.com.pe
Everyday Me www. com Nestlé: seccion «Tips de
everydayme.com.ar Unilever: plataforma web nutricion y salud» en suweb
Molitalia: plataforma web Unilever Food Solutionswww.  www.nestle.com.pe

Molitalia Familia www. ufs.com

molitaliafamilia.com



292

12

CASO ALICORP. AL, UNA AMIGA DETRAS DE LA ESTRATEGIA DE CRM

Sustitutos

Diariamente Ali es una plataforma online que brinda consejos, tutoriales
y recetas, funcion que habitualmente cumple el circulo intimo del ama de
casa (amigas cercanas, hermanas, o familiares), pues es a ellas a quienes
sedirigenen primer lugar las mujeres del target cuando buscan un consejo
o ayuda para solucionar un problema.

Los programas de television y radio que brindan consejos sobre variados
temas de interés para las mujeres multirrol, asi como los recetarios,
libros de cocina, clases de cocina y los videos de paginas como Tasty o
Tastemade, son otras formas utilizadas por la audiencia para informarse,
comentar y pedir consejos sobre los temas relacionados con los multiples
roles que desempefan las amas de casa en el Perti de hoy.

Algunos de estos espacios establecen una relacion directa con las
mujeres peruanas cuando ellas llaman para comentar o hacer preguntas.
No obstante, estos espacios no son el objetivo principal de los medios que
los emiten, adiferencia de Ali, paralacual el relacionamiento directo esuna
prioridad.

Barreras alaentrada

Si bien la penetracion de internautas en Lima estaba aumentando, la
digitalizacion de las amas de casa era mas lenta que otros segmentos
de la poblacion (véase la figura 2) (Alicorp S. A. A, 2017). Asimismo, la
penetracion de Internet aun no era fuerte en provincias, en especial en
ese mercado objetivo. Alicorp tenia como reto cambiar los habitos de su
audiencia, y hacer que incrementara su uso de medios digitales para pedir
consejos o hacer compras.

Otra barrera de entrada era el elevado costo del desarrollo tecnoldgico.
Debido al corto ciclo de vida que tiene la infraestructura digital, laempresa
debia estar preparada para afrontar cualquier necesidad de presupuesto
enelfuturo.



Desde sus inicios, Alicorp se ha caracterizado por enfocarse en su crecimiento y por tener clara su
vision a futuro (Alicorp, 2016b). Su gestion y expansion a través de fusiones y adquisiciones la han
llevado a ser la segunda empresa de consumo masivo mas grande de los Andes, lider en el mercado
peruano (Grupo Romero, 2015) y una de las empresas peruanas mas admiradas en el pais, que
destaca por su gran capacidad de innovacion (Gestion, 2016).

I
El Grupo Romero adquiere Anderson Clayton & Company, una compania productora
de alimentos y grasas comestibles. Nace laempresa como Comparnia Industrial Peru
Pacifico S. A. (Cippsa).

I
Fusion con otras empresas del Grupo Romero, dedicadas a la produccion de aceites,
grasas comestibles y jabon de lavar.

I
Adquisicion de La Fabril S. A.y absorcion de Consorcio Distribuidor S. A. Con ellas se
empezo la produccion y comercializacion de harina, fideos y galletas, ademas de la
comercializacion de otros productos de consumo masivo nacionales e importados.

I
Luego de otras adquisiciones, la empresa cambio de nombre a Alicorp S. A.

I
Empieza la exportacion a otros paises.

I

Para esta fecha, Alicorp habia adquirido varias importantes companias nacionales e
internacionales que le permitieron ampliar su capacidad y ofrecer nuevos productos,
entre ellas las siguientes: Detergentes Opal (2005), Industrias TEAL con su marca
Sayén (2012) y Global Alimentos con su marca de cereales Angel (2014).

293 ‘ CASOS GANADORES
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Descripcion de laempresa

Alicorp cuenta con tres unidades de negocio: Consumo Masivo, Alicorp
Soluciones (productos industriales) y Vitapro (acuicultura). La primera
cuenta con mas de 130 marcas vendidas en mas de 23 paises (Alicorp,
2014d), de los cuales el Peru representa el 70% de las ventas. El
compromiso de la compafia con la generacion de valor y bienestar para
sus clientes y consumidores se refleja en su formulacion estratégica:

«Transformamos mercados a través de «Ser lideres enlos mercados enlos que
nuestras marcas lideres, generando competimos» (Alicorp, 2014d)
experiencias extraordinarias en nuestros

consumidores. Buscamos innovar

constantemente para generar valor y bienestar

enla sociedad» (Alicorp, 2014d).

Crecimiento > Lideramos con pasion
> Eficiencia > Estamos conectados
Gente > Somosagilesy flexibles
(Alicorp, 2017, p. 16) > Confiamos
> Respetamos

(Alicorp, 2017)

Analisis FODA

Fortalezas

> Gracias a sus anos de trabajo integro y profesional, las marcas de
consumo masivo de Alicorp son bien conocidas por el target y se han
ganado su confianza. Por ello, la nueva plataforma fue recibida con
buena actitud por parte de los consumidores desde un principio.

> Paralosinicios de lacampana, Alicorp contaba con cierta experiencia
en el marketing digital, ya que habia implementado pilotos digitales
tacticos entre 2009 y 2012 para algunas de sus marcas de manera
aislada (Alicorp S. A. A, 2017).

> EI 85% de las categorias estan dirigidas a las amas de casa, con lo
que ya se tenia un conocimiento amplio sobre sus necesidades y



preferencias. Estos conocimientos facilitaron la decision sobre el tipo
de contenido que debia ofrecer la plataforma.

Algunas marcas,comoBlancaFloryNicolini,habianlanzadorecetarios
y libros de cocina anteriormente. Asi, tenian un amplio portafolio de
recetas paralaplataforma. Ademas, contaban con el expertise y el aval
de la reconocida chef peruana Sandra Plevisani, lider de opiniéon en
temas de pasteleriay embajadora de la marca Blanca Flor.

La solidez econdémica de Alicorp le permite implementar
correctamente esta plataforma.

Debilidades

>

La concentracion de la inversion publicitaria de Alicorp en television
llevaba a costos crecientes debido al alza de tarifas (véase la figura 1)
(Alicorp S.A. A, 2017).

Los proyectos en medios digitales que habia desarrollado
anteriormente habian sido de una envergadura menor que la de la
nueva plataforma. Por ello, se requirio la contratacion de una agencia
de contenidos para dar viday forma ala vision (Alicorp S. A. A, 2017).

Oportunidades

>

La penetracion de Internet en Lima estaba aumentando y los costos
de conexion disminuian (véae la figura 2) (Alicorp S. A. A., 2017).

La penetracion de smartphones e Internet aumentaba gracias a la
guerra de las empresas de telecomunicaciones. Especificamente, la
proliferacion del «plan de datos ilimitado» brindado por las empresas
Mouvistar y Claro en el segundo semestre de 2016 fue clave para este
crecimiento (Alicorp S. A. A., 2017).

El avance tecnologico del negocio de las telecomunicaciones estaba
llevando a la convergencia digital . Segun esta tendencia, la television,
la telefonia movil, la radio y la prensa se centralizan en una Unica
plataforma digital que tiene al contenido como centro del negocio
publicitario (Alicorp S. A. A., 2017).

Hoy, las mujeres peruanas trabajan y ademas estudian, cuidan de
su hogar y de sus hijos y dedican horas a ellas mismas (Inga, 2017).
Estas mujeres multirrol buscan un referente para enfrentar algunas
situaciones cotidianas, alguien con quien comentar, a quien pedir
consejos, y Diariamente Ali aprovechd esta oportunidad para
desarrollar su contenido (Alicorp S. A. A., 2017).

Amenazas

>

La penetracion de Internet en las amas de casa de Lima habia crecido
aunritmo menor que en otros segmentos (véase la figura 2) (Alicorp S.
A A, 2017).

Solo es posible conocer la informacion de los consumidores cuando
estos deciden suscribirse a una plataforma digital especifica. De lo
contrario no se puede segmentar especificamente alas amas de casa

295 ‘ CASOS GANADORES
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en medios digitales. Sin registro en una plataforma, no se podia saber
si quienes entraban a esta eran amas de casa (Alicorp S. A. A, 2017).

> Lainversion en publicidad digital registraba un crecimiento sostenido
desde el afio 2011 (ANDA Peru, 2016), lo cual significaba que cada vez
mas empresas estaban invirtiendo mayores sumas de dinero en este
tipo de publicidad, varias de ellas competidoras directas de Alicorp.

> Antesdellanzamiento de Diariamente Ali, competidores como Nestle,
Kraft, P&G y Unilever ya habian desarrollado paginas web y/o redes
sociales parala creacion de contenido y comunicacion de sus marcas
(AlicorpS. A. A, 2017).

Lineas de producto ofrecidas

Segun cada negocio, las lineas de productos ofrecidas son las siguientes:

I
Consumo Masivo
Alimentacion Cuidadodel Cuidado
Hogar Personal
Aceites Chocolates Panetones Detergentes Cuidado del
Aderezos Fideos Postres Jabones cabello
Salsas . Galletas ¢ Premezclas : Suavizantes ¢ Jabon de tocador
Ayudas culinarias | Harinas : Refrescos ‘ ‘
Caramelos Margarinas Sémola
Cereales
I
Alicorp Soluciones (productos industriales)
Panificacion Food Service Grandes
Industrias
Granos andinos Aceites Congelados Margarinas Aceites
Harinas Aderezos Fideos Pasteleria Harinas
Salsas Harinas Postres Mantecas
: Ayudas culinarias : Mantecas ' instantaneos . Margarinas
Premezclas




Acuicultura
Alimento para Camarones . Alimento para Peces
Nicovita ¢ Salmofood

Fuente: Alicorp (2016a).

ANALISIS DE LA MARCA
|

Publico objetivo

«Muijeres peruanas digitalizadas mayores de 18 afios, con foco en 25-49
anos» (Alicorp S. A.A., 2017).

La plataforma esta orientada a la mujer multirrol. Para ella, la familia y el
hogar son solo una parte de todas las cosas importantes que quiere hacer
para sentirse realizada. Tiene un trabajo permanente, a tiempo completo
o parcial. Busca balancear sus roles y desempefarlos de la manera mas
eficiente posible. Las labores del hogar no son su fuerte, y recurre a
diferentes productos o procesos que laayudenaser mas eficiente (Alicorp
S. A. A, 2017). Busca soluciones practicas que le eviten complicaciones
en la alimentacion y nutricion de su familia. La mujer multirrol gusta de
darse un tiempo para salir con amigos y familia; y busca espacios de
esparcimiento individual. Es usuaria de Internet, y entra casi a diario a
Facebook, Google y a su correo electronico mediante su computadorade
escritorio y a WhatsApp mediante su smartphone (Alicorp S. A. A., 2017).

Concepto y posicionamiento de lamarca

Alicorp busca acompanar a sus consumidores en todos los momentos de
su dia a dia, brindandoles bienestar con cualquiera de sus tres lineas de
negocio (Alicorp S.A. A, 2017).

Somos la mayonesa de la ensalada, la pasta del almuerzo y también
el postre. Somos la harina del pan y el kétchup del sandwich.
También somos el detergente con que dejaste tu camisaimpecable
cuando se te derramo el kétchup. Y mucho mas. (Alicorp, 2014)

297 ‘ CASOS GANADORES
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Ademas, lacompaniabusca transformar mercados. Lanza continuamente
productos innovadores que facilitan la vida a su publico objetivo. Un
ejemplo perfecto de ello es el lanzamiento de la mayonesa Alacena en el
ano 2000, que transformo los patrones de consumo de mayonesa en los
hogares del Peru.

Alicorpayudaalas amas de casahaciendo mas faciles las tareas delhogar.
Al no tener que invertir tanto tiempo ni esfuerzo, ellas pueden dedicar mas
tiempo a hacer aquello que disfrutan. Es sobre este posicionamiento que
se apalanca Diariamente Ali para crear el concepto de su plataforma.

Desafios de lamarca

La idea detras de Diariamente Ali fue generar un medio propio mediante
una plataforma de relacionamiento directo y bidireccional entre las
consumidorasy laempresa, paraluego convertir estarelacion en negocio.

Para ello, Alicorp debid superar el gran desafio de construir no solo la
plataforma, sino la audiencia. Debian construir desde cero una base de
datos propia, lo cual demando analizar las capacidades de desarrollo
creativo y comunicacional y la tecnologia disponible. De esta manera se
hizo posible integrar el contenido a las audiencias y facilitar el registro
electrénico (Alicorp S. A. A, 2017).

DEFINICION DEL PRODUCTO O SERVICIO
|

Descripcion del producto o servicio

En la plataforma virtual Diariamente Ali se comparten cada dia consejos,
ideas practicas e inspiracion para su publico objetivo, organizados por
areas deinterés (véase la tabla).

La plataforma tiene como principales puntos de contacto la paginaweby
la app disponible para iOS y Android. En ellas, la consumidora se registra
pararecibir notificaciones sobre nuevos articulos de su interés.

Comportamiento y actitud del publico hacia el producto

Al ser una plataforma nueva, la audiencia no la conocia. No obstante,
luego del lanzamiento, tuvo una gran acogida. La iniciativa supero las



AREAS DE INTERES

Imageny desarrollo
personal

‘ Temas ! Seccion
Bellezay moda Emprendimiento Parati
Bienestar Tecnologia
Pareja
Familia Salud Para tu familia
Educacion Entretenimiento
Lavado Decoracion Paratucasa
Planchado Jardineriay terraza
Organizacion Hazlo tu misma
Limpieza
Recetas de todo tipo de Tips de cocina
comiday bebidas Alimentacion saludable

expectativas de lamarcay sigue expandiendo su propdsito como laamiga
incondicional que siempre esta ahi para escuchar y aconsejar.

Innovaciones

Ademas de crear un medio de comunicacion nuevo y disruptivo para la
empresa, Alicorp trabajo, por primera vez para una marca en el Peru, en
asociacion con Cencosud, la conversion de la comunicacion con sus
clientes en transacciones online, en dos niveles:

> Publicacion de recetas de Ali en la pagina web de Supermercados
Wong (http://wwwwong.com.pe), las cuales se convertian en carritos
de compras y permitian a los clientes comprar inmediatamente los
ingredientes de lareceta.

> Colocacion de banners digitales en Diariamente Ali anunciando
ofertas «solo online» parala compra de productos Alicorp en la pagina
web de Wong (Alicorp S. A. A., 2017).

Esta idea fue un rotundo éxito y se sigue implementando actualmente
con cuatro campanas al mes que generan transacciones de ventas. Sin
embargo, la empresa tiene una vision mucho mas potente. Se espera
que Diariamente Ali se convierta en una plataforma en la que se puedan

CASOS GANADORES
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generar transacciones también con otros autoservicios, y en otros rubros
deinterés de las consumidoras.

Por otro lado, algo sin precedentes en nuestro pais fue el WhatsApp de
Diariamente Ali. A la fecha de presentacion de este caso, 8.258 mujeres ya
habian hecho todo tipo de consultas a través de esta red social. Desde tips
para viajes hasta consejos para pedir matrimonio a su novio u orientacion
ante violencia familiar, las amas de casa escriben a Ali para conversar comolo
harian con una amiga. Esta innovacion ha sido la que mejor ha hecho tangible
el contacto de laaudiencia conlamarca (Alicorp S.A. A, 2017).

OBJETIVOS DE MARKETING

PLANTEADOS POR LA EMPRESA
C

El objetivo principal de la implementacion de la plataforma era reducir el
gasto en publicidad (ATL) en el largo plazo y aumentar las ventas a las
usuarias leales. Esto se traduce en los siguientes objetivos especificos:

I
Tipo Objetives
Negocio: : Trafico mensual de la plataforma debera reemplazar un porcentaje del trafico de los
retorno medios pagados de las marcas.

. Transformar contactos 1-a-1en mayores ventas electronicas de las marcas de Alicorp.

Fuente: Alicorp S. A. A. (2017).

ESTRATEGIAS DE MARKETING

APLICADAS POR LA EMPRESA
]

Insight: «<La mujer de hoy, en su lucha diaria para cumplir sus multiples
roles, busca aliados que validen sus actos y representen un apoyo seguro,
cercanoy de confianza» (Alicorp S. A. A., 2017).

Bigidea de lacampaiia

Diariamente Ali brinda a la mujer multirol el apoyo que necesita, dandole
consejos y sugerencias y validando sus ideas, creencias y acciones, que



diariamente emprende para cumplir con excelencia cada uno de sus
roles. Normalmente, las mujeres encuentran esta ayuda y validacion en
su circulo intimo, pero cuando este no esta presente se genera temor.
Diariamente Ali esta siempre disponible para brindar apoyo y dar a las
clientas la confianza necesaria para que pertenezcan a este circulo intimo
de consejos y validacion (Alicorp S. A. A, 2017).

Tono

Alihablaalasamasdecasacomoesaamigaincondicionalque siempreesta
ahi para lo que necesitan, con un tono cercano, amigable y transparente.
Conesto se transmite confianzay seguridad, indispensables paragenerar
unvinculo con sus clientas.

Algunas frases que ejemplifican este tono son:

> «Me encanta que al abrir los closets huela muy rico. Para que eso
suceda, tengo un secreto que en realidad, es muy simple: formo unas
bolitas de algodony las sumerjo en esenciade vainilla. Las escondo en
losrincones de los closets jy listo!» (Diariamente Ali, s. f.).

> «Sj estas en busca de un nombre para tu hijo, aqui te dejo algunos
puntos importantes que debes tener en cuenta para elegirlo. Témate
tu tiempo, porque es una decision importante. Recuerda que son solo
sugerencias. Al final, jtodo es cuestiéon de gustos! Lo importante es
que elnombre les encante y los llene de ilusién.» (Diariamente Ali, s. 1.).

Marketing mix

Producto

Diariamente Ali es una plataforma digital en forma de blog personal donde
se comparten a diario consejos, trucos, ideas practicas e inspiracion para
lamujer multirrol, sufamilia, su casay su cocina. Diariamente Alies laamiga
incondicional que siempre esta ahi para ayudar a las mujeres en la dificil
tarea de cumplir con excelencia los diferentes roles que desempefan dia
trasdia.

El blog cuenta con el auspicio de las principales marcas de Alicorp,
como AlaCena, Blanca Flor, Bolivar y Don Vittorio, entre otras, y con
la colaboracion de «embajadores» de marca como los chefs Sandra
Plevisaniy Christian Bravo. Por ello, lamayoria de las publicacionesindican
como sacar mayor provecho de los productos de dichas marcas, o son
tips dados por sus embajadores.

CASOS GANADORES
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Por otro lado, Diariamente Ali tiene una activa pagina de Facebook
donde comunica novedades, publica articulos de interés y hace sorteos.
Asimismo, cuenta con un numero de WhatsApp al cual las consumidoras
pueden escribir para conversar y resolver inquietudes, y cuentas en
Twitter, Instagram, YouTube y Pinterest, en las que tiene una participacion
muy activa con sus suscriptoras.

Precio
Elaccesoy registro en la plataforma se ofrece de modo gratuito.

Plaza

El unico medio por el que se puede acceder a la marca es el digital. Sus
principales canales son laapp parasmartphonesy lapaginaweb. Ademas,
la marca usa su pagina de Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
Pinteresty WhatsApp.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION
|

Objetivos de comunicacion

[
Tipo Objetives
Perceptual: contenidos ¢ Crear contenido relevante branded/unbranded para el target

alrededor de los beneficios del portafolio de marcas de Alicorp, y
. enlazarlo con su vida cotidiana

Fuente: Alicorp S. A. A. (2017)..

Concepto de campaiia

«Hola, soy Ali,¢,enqué te puedo ayudar hoy?». Conesta fraseintroductoria,
la marca presenta a Ali como parte del circulo intimo de amigas de las
mujeres peruanas. Ali es la personificacion de muchas de ellas. Tiene
Sus mismas preocupaciones e intereses y quiere compartir con ellas sus
conocimientos y experiencias. Ademas, Ali tiene amigos y auspiciadores
(las marcas de Alicorp), los cuales estan dispuestos a compartir sus
conocimientos con lacomunidad (Alicorp S. A. A, 2017).



El personaje, Ali, habla sobre ella misma, su familia, su casa y su cocina
en un tono cercano, como hablaria la mejor amiga de la mujer peruana. Si
SUS consejos son relevantes, sus amigas seran mas propensas a buscarla
y a presentarla a sus demas amigas, con lo que la fidelizacion sera una
consecuencia natural (Alicorp S. A. A, 2017).

En el nombre de la plataforma, Diariamente Ali, la palabra «diariamente»
expresalapromesade consejos todos los dias. «Ali», el nombre de estaamiga
incondicional, esta acortado para generar confianza y cercania: «Ali» puede
ser diminutivo de Alicia o Alina, y también de «Aliada» (Alicorp S. A. A., 2017).

Ali es un personaje al servicio de las mujeres gracias a la tecnologia, una
amiga delante de la estrategia de CRM y comercio electrénico de Alicorp
(Alicorp S. A. A, 2017).

Reason why

El auspicio de marcas tan cercanas al target como Blanca Flor, Don
Vittorio, Opal, Alacena, Primor, etc., y el uso de embajadores como Sandra
Plevisani y Christian Bravo, ofrecieron el respaldo necesario para que las
clientas confiaran en la plataforma desde su lanzamiento. El tono cercano
y amistoso fue indispensable para dar veracidad a los consejos y recetas
que publica. Asimismo, si bien la plataforma no deja en clara evidencia que
detras de ella esta el respaldo de Alicorp, una vez conocido este hecho la
audiencia puede atribuir a Ali la excelente performance que ha tenido la
empresaalolargo de los afos.

Definicion de los canales de comunicacion

Para la comunicacion de la nueva plataforma, la compania utilizd los
canales digitales y la television. Con respecto a los canales digitales,
la web, la mobile web, las redes sociales, la television y Google Search
sirvieron para generar y compartir el contenido, mientras que la television
fue Unicamente utilizada para comunicar el lanzamiento de la plataforma.

El canal digital fue el principal debido ala naturaleza de lainiciativa. En este
se implementd una estrategia 360° que busco amplificar el contenido
generado por todos los canales, creando una sinergia natural entre Ali
como medio propio y las marcas de Alicorp en sus redes. Ellas comparten
contenido, hablan entre si y se relacionan con las audiencias. De esta
forma, la marca dejo de depender de la pauta en television y empezo a
depender del contenido que comunica y de los mas de un millén de fans
delas marcas enredes (Alicorp S.A. A, 2017).
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Plan de comunicacion

El plan de comunicacion para el lanzamiento de Diariamente Ali tuvo dos
fases. En la primera, que empezo un afo antes del lanzamiento (en 2015),
se activaron las redes sociales de las marcas de amas de casa: Alacena,
Primor, Don Vittorio, Blanca Flor, Opal y Bolivar. Asi, se construyd una
primera comunidad alrededor de estas marcas y se empezo a capitalizar
sobre su liderazgo, para luego cruzar conversacion con Ali (Alicorp S. A.
A, 2017).

Enlasegundafase, que empezdé enfebrero de 2016, se lanzo la plataforma
presentando a Ali como una amiga incondicional que entiende la
perspectiva de la mujer multirrol y sus necesidades. Esta iniciativa estuvo
alineada con los objetivos de generar contenidos que proporcionaran
conocimiento, conversiény fidelidad (Alicorp S. A. A., 2017).

Aprovechando elamplio alcance de la television en el publico objetivo, ese
mismo mes se difundié el comercial «<Hola, soy Ali». Este spot estuvo al aire
durante ocho semanas (tiempo establecido por la empresa con base en
su objetivo de alcance) y se adapté para YouTube, Facebook y banners
digitales (Alicorp S.A. A, 2017).

El dia del lanzamiento se activaron todos los canales de comunicacion de
lamarca, desde donde empezd a publicar diariamente consejos en videos
o articulos. La pagina web y la app invitan al registro a sus amigas una vez
que han realizado dos acciones en el blog. Esta plataforma integro las
marcas de Alicorp de manera natural, segun los temas requeridos por sus
amigas, las consumidoras (Alicorp S. A. A, 2017).

Se implementd también una estrategia de search para estar en el
momento en que la audiencia buscara soluciones en Google, y un nimero
de WhatsApp para que las mujeres hicieran a Ali todo tipo de consultas
(Alicorp S.A. A, 2017).

La marca implemento también un novedoso piloto con Cencosud para
convertir las recetas y banners online en carritos de compras en la
plataforma de compra online de Supermercados Wong (Alicorp S. A. A,
2017). El piloto demostro eficacia en lograr que Ali facilitara la compra a
sus amigas, y gracias a su éxito se continué con su implementacion hasta
hoy. Desde marzo de 2017 se estan implementando cuatro campanas al
mes para generar ventas a través de este medio.



ESTRATEGIA DE MEDIOS
C____________________________

Objetivos de medios

Comportamiento: audiencia Construir base de datos inicial.
Fidelizar alas usuarias registradas.

Fuente: Alicorp S. A. A. (2017).

Mix de medios

Television

Si bien uno de los objetivos principales de la campana es reducir los gastos
en ATL, se aprovecho el alcance de este medio ante el publico objetivo para
comunicar el lanzamiento de la plataforma en el comercial «<Hola, soy Ali».

Medios digitales

Sibien para el lanzamiento de la plataforma se utilizé un comercialen TV, para
larealizacion de lacampana se utilizaron principalmente medios digitales:

> Paginaweb

www.diariamenteali.com

Su plataforma web es, junto conla
aplicacion movil, el canal principal de la
marca. Aqui se generael contenidoy se
permite el registro de las consumidoras, por
lo que es también uno de los medios por los
que se creala deseada base de datos.

> Aplicacion movil

«Diariamente Ali», disponible paraiOSy
Android.

Como se detalld en el punto anterior, esta
aplicacion es el canal por medio del cual se
generacontenidoy se crealabase de datos
delasclientas.
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>

>

Pd&gina de Facebook
www.facebook.com/diariamenteali (se
encuentra como «Ali»).

Lapagina de Facebook es usada
principalmente para compartir los articulos
y recetas que publica el blog. Ademas,
comparte videos sobre tips y recetas, y
hace concursos con el apoyo de marcas
auspiciadoras. Las paginas web de estas
marcas son también de vital importancia,
ya que conversan frecuentemente con las
redes de Ali.

YouTube

«Diariamente Ali»

Esta pagina es utilizada para compartir
videos sobre recetas y consejos Utiles. Son
videos cortos y de lenguaje simple, de facil
comprension.

Instagram

«Diariamente Ali»

En esta pagina se presentan tips que
aparecen en el blog, conlosenlacesala
plataforma para acceder alos mismos.

Twitter

@Diariamente Ali

En su perfil de Twitter se publican
enlaces alos tips del blog y se «retuitean»
publicaciones de otras marcas e
instituciones (por ejemplo, el Ministerio
de Educacién) que sonde interés para el
publico objetivo.

Pinterest

«Diariamente Ali»

Este espacio es usado para publicar
inspiracion para la mujer multirol en
distintos temas de suinterés: looks de
verano, decoracion navidefa, organizacion,
manualidades, etc.

WhatsApp

+51948 457 559

Através de este medio la audiencia escribe
aAli para pedirle consejos o conversar

de temas personales, como lo haria con
alguien de su circulo intimo.

Google Search

Seimplemento una estrategia de search
para que la plataforma aparezca cuando la
audiencia busque soluciones en Google.

Otros medios utilizados por la

marca fueron:

Congresos

Publicaciones especializadas
Comerciales georreferenciados
Retransmisiones del consumidor
WOM

E-mail marketing

Prints

E-commerce

Patrocinios

Auspicio de programas
Relaciones publicas
Concursos, promocionesy
cupones de descuento

° CRM/ programas de lealtad



Planificacion de medios

Presupuesto para medios:

La inversion anual en medios se definié segin los objetivos del
proyecto.

Medios pagados: la inversion en medios pagados fluctué entre
US$ 500.000 y 1.000.000. Digital, por ser el medio principal, dispuso de
mas recursos que la television, que solo se uso durante ocho semanas
paraanunciar el lanzamiento. (véase la figura 3).

FIGURA 3
INVERSION EN MEDIOS DE ALI - FEBRERO DE 2016 - MARZO DE 2017

60% 407%

Digital

Fuente: Alicorp S. A. A. (2017).

FIGURA 4

Medios ganados: mencion espontanea en E/
Comercio a menos de un mes de haber sido
lanzada.

Medios propios: Diariamente Ali figura en el
website corporativo de la empresa. Ademas,
se apoy6 con las redes sociales y paginas
web de las marcas creadas en la primera fase
de la digitalizacion de Alicorp. Asimismo, se
cerraron los comerciales de TV de las marcas
de consumo masivo de Alicorp con la URL y
logo de Al

Earned media: El Comercio, edicion
impresa del 7 de marzo de 2016,
especial «<Mujeres maravilla» por el Dia
de la Mujer.
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EXPERIENCIAS, ANALISIS

PUBLICITARIO Y CONTROL DE GESTION
.

Indicadores clave de rendimiento y resultados:

I
Tipo . Objetivos - KPly metas : Resultados
Perceptual: : Crear contenido relevante . Pre-test: superar las normas : Véase lafigura 4
contenidos : branded/unbranded para i pais enlas dimensiones i Atractivo: 4,34 (+12%)
el target alrededor de los criticas del contenido Novedoso: 3,43 (+17%)
beneficios del portafolio de mediatico: Relevante: 3,66 (+14%)
marcas Alicorpyenlazarloa : - Atractivo: 3,87 Persuasion: 317 (+26%)
su vida cotidiana -Novedoso: 2,92 Resultados post-test:
- Relevante: 3,22 Evaluacion general: 68%
- -Persuasion: 2,50 - (+8 pp.) (fuente: Ipsos)
: Poslanzamiento: i Negative sentiment: 3%
Evaluacion general: (-2 pp.) (fuente: Quantico)
60% en top-two-box
Negative sentiment: menos
del 5%
Compor- . Construir base de datos - Alcance con pauta digital: - Solola pauta de Facebook
tamiento: - inicial - 50% del target - alcanzo el 80% del target
audiencia Numero de registros: 120.224 registros amarzo de
100.000 el primer afno 2017 (+20%) (fuente:Gygya)
Costo por conversion: menor : US$ 0,80 (-20%)
de US$1
Fidelizar alas usuarias Tiempo promedio de Tiempo promedio de
registradas navegacion de usuarias navegacion de usuarias
: . registradas vs.no . registradas vs.no
: registradas: +20% . registradas: + 234%
Numero de paginas vistas (fuente: Google)
por usuarias registradas vs. Numero de paginas vistas
no registradas: +20% por usuarias registradas vs.
no registradas: +242%
Negocio: Traficomensual de Porcentaje del trafico que Trafico de Alivs. alcance
retorno - laplataforma debera : compranlasmarcasatravés : mensual: 29% (fuente:

- reemplazar un porcentaje del

trafico de medios pagados
delasmarcas

Transformar contactos

. 1-a-1en mayores ventas
i electronicas de las marcas
de Alicorp

- de pautadigital: 15%

Valorizacion del trafico para
dimensionar ahorro en pauta

Compra promedio de

. clientas registradas vs.
i comprapromedio de clientas
no registradas: 50% mayor

- Mediavest)
Valorizacion del trafico en
S/86.250 mensuales
(fuente: Mediavest)

Piloto con Wong.com
- endiciembre de 2016,
unamarcaen cinco dias:
incremento mayor del 200%
. (fuente: Cencosud).

Fuente: Alicorp S. A. A. (2017).



EXPERIENCIAS, ANALISIS )
PUBLICITARIO Y CONTROL DE GESTION

FIGURA 5
RESULTADOS PRE-TEST DE ALI, MILLWARD BROWN OCT. 2015

Atractividad

Relevante Persuasion

Novedoso Disfrute

Credibilidad

HALI mNORMAPAIS

Fuente: Alicorp S. A. A. (2017).
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Resultados obtenidos atribuidos ala campaiia

Usuarios unicos 2,3 millones
Sesiones 3,8 millones
Visitas a paginas 7,4 millones

Trafico mensual 300.000
', \|
V74

www.DiariamenteAli.com

00
oMo
Redes
sociales

@ WhatsApp
948457559

Newsletter

>

Busqueda como:
Diariamente Ali

2 newsletters al mes, open rate 21%y CTR 16%

111.107 descargas, 61% con push notification y geolocalizacion
(4,2/5,0 valoracion usuarios)

7,3 millones de vistas a paginas desde app

140.000
seguidores en RRSS

650.000

interacciones

4.043

amigas en whatsapp

8.258

conversaciones

CONCLUSIONES Y FACTORES CLAVE DE EXITO

Diariamente Ali fue un éxito rotundo. Superd las expectativas no solo de la
empresa, sino también de sus consumidoras, quienes encontraron en Ali
aesaamigaintima ala que pueden contar y preguntar de todo a cualquier
horadel dia.




Uno de los factores clave del éxito de la plataforma fue sin duda la manera
enlaguelogro conectarse conlamujer peruana. Lacreacion de contenido
relevante es claramente una de las causas principales de esta conexion,
aunqgue hubo otros factores que lo permitieron. Gracias a su tono cercano
y sencillo,y alos multiples canales de acceso brindados, la audiencia pudo
comunicarse facilmente con la marca, con confianza, y volverse fiel a ella,
convirtiendo estarelacion eningresos para laempresa.

Asimismo, el hecho de crear una estrategia 360° apalancada en las
sinergias naturales entre las marcas de Alicorp, logro que la experiencia
online fuese amena para las usuarias, lo que posibilitd la creacion de la
base de datos deseada para la estrategia de CRM. Con esta informacion,
la empresa puede seguir creando maneras cada vez mejores de llegar a
su target y tendra un mejor sustento para tomar decisiones estratégicas
en el futuro.

Finalmente, mediante Diariamente Ali, Alicorpnos muestraunavezmasque
es una empresa fiel a su compromiso de transformar mercados, generar
bienestar y mejorar la calidad de vida de sus audiencias. Ademas, sigue
posicionandose a la altura de las grandes corporaciones internacionales
que estan siempre al tanto de las ultimas tendencias y adaptandose a los
cambios de su entorno. Seguramente nos volvera a sorprender.

PREGUNTAS DE DISCUSION
|

1. Enunentorno donde el canal digital es cada vez mas relevante parala
audiencia, ¢qué tan probable es que marcas competidoras copien la
iniciativa de Diariamente Ali y generen una plataforma similar?

2. Ahora que Diariamente Ali ya esta posicionada y establecida, ¢qué
otras iniciativas podria tener la empresa en torno a esta plataforma?
¢Coémo podria mejorar su estrategia de CRM?

3. ¢Qué factores deberia considerar Alicorp para lanzar la plataforma en
los otros paises en los que opera?

CASOS GANADORES

311



312 ‘ EFFIE

12

CASO ALICORP. AL, UNA AMIGA DETRAS DE LA ESTRATEGIA DE CRM

Referencias

e Alicorp. (2014a). Nuestra historia en Peru. Alicorp. http://www.alicorp.com.pe/alicorp/
nosotros/cual-es-nuestra-historia.html

e Alicorp. (2014b). Nuestra vision, mision, pilares y valores. Alicorp. http://www.alicorp.com.pe/
alicorp/nosotros/vision-mision-y-valores.html

e Alicorp. (2014¢). Nuestra gestion en Pera. Alicorp. http://www.alicorp.com.pe/alicorp/
nosotros/nuestra-gestion-en-Peru.html

e Alicorp. (2014d). Nuestros negocios. Grupo Alicorp. http://www.grupoalicorp.com/alicorp-
paises/nosotros/nuestros-negocios.html

e Alicorp. (2015). Reporte anual 2015. https://www.alicorp.com.pe/alicorp-ir/public/
informacion-financiera/reportes-financieros/memoria-anual.html

e Alicorp. (2016a). Alicorp. https://www.alicorp.com.pe/alicorp-ir/public/informacion-
financiera/reportes-financieros/memoria-anual.html

e Alicorp. (2016b). Nuestra historia en Peru. http://www.alicorp.com.pe/alicorp/nosotros/cual-
es-nuestra-historia.html

e Alicorp. (2017). Reporte anual 2016. https://www.alicorp.com.pe/alicorp-ir/public/
informacion-financiera/reportes-financieros/memoria-anual.html
Alicorp S. A. A. (2017). Formulario general de participacion - Premios EFFIE. Lima.

ANDA Peru. (8 de agosto de 2016). IAB: Informe de inversion publicitaria en Internet 2015.
http://www.andaperu.pe/articulos/publicidad-2/iab-informe-de-inversion-publicitaria-en-
Internet-2015/

e Diariamente Ali. (s. f. [a]). Trucos sencillos y efectivos, para que tu casa siempre huela bien.
Diariamente Ali. http://www.diariamenteali.com/nota/trucos_sencillos_y_efectivos_para_
que_tu_casa_siempre_huela_bien

e Diariamente Ali. (s. f. [b]). ;Como elegir el nombre de tu bebé? Diariamente Ali. hitp://www.
diariamenteali.com/nota/como_elegir el nombre de tu bebe

e Diariamente Ali. (s. f. [c]). Mindfulness para disfrutar del presente. Diariamente Ali. http://
www.diariamenteali.com/nota/mindfulness_para_disfrutar_del presente

e Gestion. (25 de febrero de 2015). Mercado de telecomunicaciones mantendra tendencia
creciente en el 2015, prevé Osiptel. Gestion. http://gestion.pe/mercados/mercado-
telecomunicaciones-mantendra-tendencia-creciente-2015-preve-osiptel-2124505

e Gestion. (2 de septiembre de 2016). EMA 2016: las empresas mds admiradas del Peru por
la comunidad corporativa. Gestion. http://gestion.pe/empresas/ema-2016-empresas-mas-
admiradas-peru-comunidad-corporativa-2169272

e Grupo Romero. (2015). Alicorp — Consumo masivo. http://www.gruporomero.com.pe/es-PE/
empresas/alicorp/

e Inga, C. (7 de marzo de 2017). Mujeres maravilla: el perfil de la consumidora peruana de hoy.
EI Comercio. http://elcomercio.pe/economia/dia-1/mujeres-maravilla-perfil-consumidora-
peruana-hoy-166181

e Jenkins, H. (2006). Convergence culture, where old and new media collide. https://www.
hse.ru/data/2016/03/15/1127638366/Henry%20Jenkins?%20Convergence%20culture%20
where%200ld%20and%20new%20media%20collide%20%202006.pdf



ANEXOS
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Imagenes promocionales de la campaiia
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A diferencia de los servicios o los productos
que se venden por canales propios, las marcas
de consumo masivo tienen hoy, gracias a la
tecnologia que habilita el desarrollo de las
redes sociales, la posibilidad de acercarse a su
cliente final y establecer una relacion 1-a-1 que
el cliente percibe como un beneficio adicional.
De este modo, y de una forma mucho mds
eficiente en costos, las marcas incorporan

el factor servicio a productos que antes solo
«conversaban» con sus clientes mediante

el impacto de la publicidad masiva, el trade
marketing, el diseno de su empaque o por

un canal de reclamos donde por lo general la
interaccion respondia a un episodio motivado
por la insatisfaccion del cliente.

La marca logra establecer una conexion
emocional con el cliente mediante una
relacion de convivencia voluntaria. Este
involucramiento en estos «nuevos» espacios
de comunicacion se da en un entorno de
consenso donde el cliente da «permiso»

a la marca para establecer y mantener un
contacto de beneficio mutuo (el cliente
recibe informacion a cambio de entregar
informacion), lo cual redunda en una mayor
lealtad del cliente, incrementando su valor en
el tiempo.

En cuanto al grado de innovacion, la mayor
innovacion que se ve ocurre en la forma de
entender e interpretar el insight del cliente,
quien en el momento de enfrentar la necesidad
de preparar alimentos busca el apoyo de una
voz experta que valide sus decisiones. Ello
permite a la marca tomar una posicion de
autoridad y desarrollar una experiencia que le
haga mads sentido al cliente.

Es importante mencionar que hoy en dia las
marcas buscan trascender en la vida del cliente
mediante un proposito mds elevado. Con esta
estrategia, Alicorp pasa de ser un proveedor
de soluciones para la cocina, a convertirse en
un acompanante, asistente, guia inspirador,
coach, el cual aporta un conjunto adicional

de beneficios emocionales y funcionales que
hacen mas fécil la vida de su cliente.

Para resumir, se puede decir que los tres
factores clave que empled la marca y que
determinaron el éxito de la campana fueron
los siguientes: la habilidad para descubrir

e interpretar con precision el insight del
cliente, la penetracion en multiples categorias
de consumo vinculadas a la cocina, y la
evolucion de las redes sociales como medio
de comunicacion principal en el segmento
objetivo.
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