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INTRODUCCION

Para efectos de este proyecto académico, cuya finalidad ultima es la realizacion de
una propuesta comunicacional para la marca de alimentos Ghali Spiritual Food, se
realizo, en primer lugar, un levantamiento bibliografico con el fin de identificar la
naturaleza y principales caracteristicas de la kombucha (el producto clave de la
marca). En segundo lugar, se realizé una investigacion del mercado global de este
producto, con el fin de identificar el comportamiento y las principales tendencias que
impulsan el consumo de este tipo de alimentos. Posteriormente se realizé un
analisis mercado del chileno a través de un benchmark de la categoria y se llevo a
cabo un ejercicio de investigacion para perfilar y comprender a mayor detalle las
preferencias y comportamientos del consumidor local de kombucha en Chile. Como
resultado de las etapas anteriores se definieron una serie de hallazgos estratégicos
gue sustentan la propuesta comunicacional para Ghali Spiritual Food en el periodo

del 2021 presentada al final de este informe.
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CAPITULO I. PRODUCTO

1.1 ANTECEDENTES DE LA KOMBUCHA

La kombuchal, también conocida como el Hongo del té, Hongo Chino, Kvass de Té,
Hongo de Manchuria u Hongo de la Inmortalidad, entre otros, es una bebida
fermentada con propiedades probiéticas? hecha en base a té (rojo, negro o verde),

azucar y la colonia de microorganismos denominada SCOBY?3.

El origen de la kombucha resulta difuso, en parte, debido a la existencia de los
multiples hongos medicinales utilizados en Asia. Sin embargo, la mayoria de las
teorias apuntan a que esta bebida se origind en China durante la dinastia de Quin
(221-206 a.C.). Posteriormente, a través de misiones y viajes comerciales, el hongo
se fue abriendo paso hacia Corea, Japén y la India, y por la Ruta de la Seda* hasta
llegar a Rusia. Durante la Primera Guerra Mundial, los prisioneros rusos llevaron
sus tradiciones del té hacia Alemania, Hungria y Francia. En las épocas de guerra,
con las distintas migraciones hacia el Océano Atlantico, las tradiciones culinarias y
médicas de Europa del Este se encargaron de llevar el hongo al resto del continente.
Finalmente, a principios del siglo pasado llegé al norte de Africa, Estados Unidos y

América del Sur (Vargas Mora, 2011 y Vercellino Ortlzar, 2019).

1 Kombucha. Los origenes del nombre son inciertos. Segun Dutta y Paul (2019), en Kombucha Drink:
Production, Quality, and Safety Aspects, proponen que el nombre deriva de “kombu”, palabra que
hace referencia al doctor coreano Kombu quien en 414 a.C. utiliz6 un hongo para curar las dolencias
digestivas del emperador japonés Inkyo, y la palabra “cha’que significa té en chino.

2 Probiética: Los probiodticos son alimentos o suplementos que contienen microorganismos Vivos
destinados a mantener o mejorar las bacterias ‘buenas’ (microbiota normal) del cuerpo (Zeratsky,
2018).

8 SCOBY: acrénimo de Cultivo Simbidtico de Bacterias y Levaduras, del inglés: Symbiotic Colony Of
Bacteria and Yeast (Avila Catillo y Naranjo Quiroga, 2018).

4 Ruta de la Seda: la Ruta de la Seda constituye un conjunto de itinerarios comerciales que, por mas
de dos mil afios, unia el Asia, y en particular la China, al cercano Oriente y al mar Mediterraneo
(Niglio, 2012).



Una vez que el azucar y el té se hicieron mas accesibles desde 1850 en adelante, mas
personas empezaron a consumirlo y aprender sobre la kombucha. Los médicos y curanderos
de Europa del Este fueron los primeros en utilizar esta bebida como un remedio y, para fines
del siglo XIX, las historias sobre la efectividad de este brebaje se estaban difundiendo
(Vercellino Ortuzar, 2019).

Segun Vargas Mora (2011) “ninguna kombucha es nueva o recién nacida”, sino que
es un cultivo obtenido a base de una kombucha madre anterior®, por lo que destaca
que el cultivo vivo de cualquier kombucha ha viajado por diferentes continentes y

pasado por muchisimas generaciones de familias.

En la antigua China y en Japon era una costumbre familiar darles a los novios un cultivo nuevo
de “kombucha”. La mujer reproducia este cultivo a lo largo de todo su matrimonio y luego se
lo pasaba a su propia hija. Ellos decian que cuando una persona recibe su primera

“kombucha” recibe también la Ultima (Vargas Mora, 2011).

1.2 PROPIEDADES DE LA KOMBUCHA

Generalmente la kombucha cuenta con dos procesos de fermentacion. En el primer
proceso entra en contacto la infusion de té, el azucar (o glucosa) y el SCOBY en un
recipiente tapado por una tela (que le permita respirar, pero que a su vez la proteja
de insectos o0 agentes externos que puedan contaminarla), este proceso dura de 7
a 15 dias (dependiendo de la temperatura del ambiente). El segundo proceso
consiste en retirar el SCOBY, saborizar y verter el liquido en botellas tapadas
herméticamente (sin contacto con el oxigeno), este segundo proceso durade 5a 7
dias (Bley, 2020).

La fermentacion de la kombucha se produce cuando el SCOBY descompone el
azucar en acidos, vitaminas (B1, B2, B3, B6, B12, C y D), minerales, enzimas y

dioxido de carbono. En otras palabras “[...] el azucar alimenta a las bacterias y

5 Kombucha madre anterior. La fermentacién del SCOBY se produce mediante un proceso de
reproduccién asexual, generando un nuevo hongo cada 15 dias aproximadamente (Hoyos, 2016 y
Pérez Lozano, 2016).



levaduras (tabla 1.1) para que fermenten el té, por lo tanto, la kombucha no contiene
azucar o tiene un nivel muy bajo, aproximadamente 1-2 g. de azucar por vaso”
(Spratt, 2016 y Castejon, 2020). En este mismo proceso de fermentacidn se produce
una leve cantidad de alcohol®, tal y como lo explica Miguel Angel Almoddvar,
sociblogo e investigador especializado en nutricion y gastronomia (El Confidencial,
2019).

Se dice que la kombucha es una “bebida viva” ya que, como se menciona
anteriormente, se sigue fermentando en la botella. Esto significa que la kombucha
tendra ciertas variaciones segun el tiempo que lleve embotellada, “las que hayan
sido embotelladas hace mucho tiempo probablemente tendran un dulzor menor, una
acidez mayor, mas gas e incluso hasta un nivel alcohdlico levemente mayor”
(Rodriguez Hernandez, 2019).

6 Leve cantidad de alcohol. La kombucha “puede presentar pequefias trazas de alcohol. Una botella
puede tener desde un 0,5% hasta un 2,5% de alcohol [...] este nivel no es suficiente para que la
kombucha sea considerada como bebida alcohdlica por la ley chilena” (Rodriguez Hernandez, 2019).

7 Bebida viva. Entendiendo por “bebida viva” como todas las kombuchas que no han sido
pasteurizadas (proceso térmico en el que se somete la bebida a altas temperaturas para eliminar los
agentes patdgenos que pueda contener). Es importante destacar que el proceso de pasteurizacion
también elimina las “bacterias buenas” propias de la kombucha (Rodriguez Hernandez, 2019).



Tabla 1.1 Bacterias y levaduras que se asocian con la fermentacion de la

kombucha.
BACTERIAS
Acetobacter Bacteria aerdbica que produce acido acético y acido glucénico.
Dos tipos de esta bacteria que suelen aparecer en la kombucha
son acetobacter xylinoides y acetobacter ketogenum.
Lactobacillus Bacteria aerdbica que puede aparecer en la kombucha aunque
no siempre. Produce &cido l4ctico.
Gluconacetobacter Bacteria anaerébica que se encuentra exclusivamente en la
Kombuchae kombucha. Se alimenta de nitrégeno que procede del té y
produce acido acético y acido glucénico.
LEVADURAS
Saccharomyces Variedad de levaduras que producen alcohol y son las mas
comunes en la kombucha. Tienen derivados aerobicos y
anaerobicos.
Brettanomyces Variedad de levadura que se encuentra con frecuencia en la
kombucha. Produce alcohol o acido acético y puede ser aerdbico
0 anaeroébico.
Zygosaccharomyces Levadura que se encuentra solo en la kombucha. Produce
Kombuchaensis alcohol y carbonacion.

Fuente: Adaptado de El kombucha: un elixir fermentado (Spratt, 2016).

Los numerosos beneficios que se le atribuyen al consumo de kombucha
representan una compleja discusion, muchas veces polarizada, sobre los beneficios

que realmente se encuentran comprobados y sobre los que se atribuyen sin



evidencias cientificas firmes. Mientras algunos entusiastas de este hongo afirman
que sus efectos pueden ayudar a incrementar la energia, mejorar la digestion,
facilitar la pérdida de peso, mejorar el sistema inmunodeprimido, prevenir el cancer
e incluso prolongar la vida, existen otros quienes afirman que no es posible
confirmar dichos beneficios en humanos® ya que no existe suficiente literatura
cientifica que los sostenga, e incluso destacan que los riesgos de su uso
terapéutico, o de su manipulacion incorrecta®, superan a los beneficios que si se

encuentran comprobados (Rojo, 2019).

La reciente investigacion de Dutta y Paul (2019), publicada en Production and
Management of Beverages, plantea una extensa recopilacién de informacion
fundamentada sobre los posibles beneficios de la kombucha. A continuacién, en la
tabla 1.2, se presenta un detalle de los beneficios especificos de cada componente
metabolizado de la kombucha y, en la tabla 1.3, un resumen de las conclusiones
mas relevantes para este proyecto, de los estudios recopilados en dicha

investigacion.

8 Beneficios en humanos. Actualmente no se dispone de estudios que indiquen que el consumo de
la kombucha tiene algun tipo de efecto positivo para la salud humana. Los resultados favorables
provienen de investigaciones realizadas con ratones y pollos (del Corral, 2019).

9 Manipulacioén incorrecta. La kombucha elaborada artesanalmente y sin experiencia puede resultar
peligrosa, “Se han detectado con cierta frecuencia en muestras de esta
bebida Salmonella, Shigella, Staphylococcus aureos, Helicobacter pyloriy varios patégenos mas
peligrosos” (del Corral, 2019).



Tabla 1.2 Efectos fisiolégicos y efectos sobre la salud, de los componentes
metabolizados de la kombucha.

NOMBRE DEL
COMPONENTE

OTRAS FUENTES
EN LAS QUE SE
ENCUENTRA
PRESENTE

EFECTOS FISIOLOGICOS
Y EFECTOS SOBRE LA
SALUD

LITERATURA
(CON
HIPERVINCULOS)

Acido acético

Diferentes vinagres

Hipertensién, hiperlipidemia,
obesidad, hipolipidemia

Samad, et al, (2016)
y Chen, et al, (2016)

Acido lactico

Cultivo prebidtico de

bacterias de acido

Mejora la salud del colon, la

salud vaginal/uterina y la

Tachedjian, et al,

(2017),

glucurénico

glucuronolactona

Precursor del acido ascorbico

en los mamiferos, regulacion

lactico salud del cerebro, Genis, et al, (2017)
reduce la toxicidad del y Jadan-Piedra, et
mercurio de los alimentos, al, (2017)
actla como un suministro de
macromoléculas bioactivas,
modulacién inmunitaria
Acido Reparacion de tejidos y Asano, et al, (1994)
glucénico Gluconatos mejora la salud del colon.
Acido Gluconolactona y

Lewis, et al, (2013)

Penicillium

acetil-CoA carboxilasa y

mejora la densidad 6sea

inflamatoria
Invertasa Levaduras, Antimicrobiano y antioxidante Kulshrestha, et al,
Cerevisiae y (2013)
Candida utilis
Acido citrico Frutos citricos, Regula la enzima Kamzolova y

Morgunov (2017)




y la fermentacién de

Aspergillus
Acido tartarico Vinos Expectorante, antioxidante, Shahidi, et al
mejora la funcion intestinal y (2008)
la tolerancia a la glucosa
Acido Manzanas Regulador de acidez, reduce Shabhidi, et al
maldnico y el dolor muscular en (2008)
acido malico la fibromialgia
Acido Microorganismos Regulador de acidez McKinlay, et al,
succinico (Escherichia coli, (2007) y Liu, et al,
Actinobacillus (2008)

Succinogenes y
Anaerobiospirillum

succiniciproducens)

Acido piravico

Sal de piruvato

Pérdida de peso y mejora la

funcién cardiaca

Onakpoya, et al,

al, (2016)
Acido usnico Liquen Antimicrobiano Guo, et al, (2008)
Acido Vinos Antioxidante, conservante, Quadros, et al
ascorbico cofactor en un nimero de (2016)
vias metabolicas
Aminas Vino, mariscos, Neurotransmisor Chase y Koelle
biogénicas carne, queso, (2007)
salchicha
fermentada
y vegetales
Purinas Productos de carne Neuro-regeneracion y Labhiri, et al, (2007)

(especialmente

drganos)

neuroproteccion




Teaflavinas Té negro Antioxidante, anti-VIH-1, Liu, et al, (2005) y

reduce colesterol en sangre, | Senanayake (2013)

anticancerigeno

Catequinas Té negro, té verde, Regulacion del flujo Matsui (2015)
cacao, vino y pomo sanguineo, absorcion
intestinal, efecto

antidiabético.

Acido galico Punica granatum (o | Efecto antifibrético, previene Vaquero, et al,
granada) y vino el Parkinson, efecto (2007)

antipatdgeno

Fuente: adaptado de Kombucha Drink: Production, Quality, and Safety Aspects (Dutta y Paul, 2019,
p. 273).

Tabla 1.3 Beneficios de la kombucha.

TIPO DE ARGUMENTO (INCLUYE LITERATURA)
BENEFICIO
Antinflamatorio 1. Los resultados de un estudio realizado por Srihari, et al,
y (2013) con células de cancer de prostata y kombucha
Anticancerigeno liofilizada® indican que la kombucha puede disminuir la

resistencia de las células tumorales, lo que, a su vez,
disminuye la proliferacion, progresion, metéastasis y

angiogénesis celular.

2. Estudios revelan que la radiacion producida por las
microondas que producen las altas frecuencias de los
teléfonos méviles pueden provocar un aumento de los
niveles de oligoelementos en los tejidos del cerebro, los

riflones y el coraz6n humano, lo que da como resultado

10 |_jofilizado: método usado para deshidratar sustancias, como alimentos, para hacerlos durar mas.
La sustancia se congela y luego se seca al vacio (Instituto Nacional del Cancer, s.f.)



el desarrollo de estrés oxidativo!l (Ragy, 2015; El-
Bediwi, et al, 2011). Gharib (2014) realizé un

experimento de 8 semanas en las que se sometié a un

grupo de ratas a un campo electromagnético de alta
frecuencia. Las ratas alimentadas con té de kombucha
mostraron una respuesta reducida a estos efectos
adversos, lo que sugiere que la kombucha tiene un
efecto positivo sobre el dafio electromagnético en los

tejidos de los mamiferos.

Antihipertensivo 3. El consumo regular de kombucha estabilizé a ratas que
habian sido sometidas a infartos inducidos (Lobo, et al
2017).

4. En un experimento donde desestabilizaron los
fosfolipidos de la membrana del miocardio, el
tratamiento con té de kombucha fue capaz de llevarlos
casi a la normalidad (Elkhtab, et al, 2017).

Antidiabético 5. Losresultados de un experimento que se realizé en base
a ratas con diabetes inducida demuestran que podrian

ser curadas bebiendo kombucha (Srihari, et al, 2013).

6. El complejo de vitamina B presente en la kombucha
podria prevenir el dafio o muerte de las células beta y/o
estimular su regeneracion (Fu, et al, 2017).

7. Enun estudio sobre la digestion del almidon, Kallel et al
(2012), descubrieron que cierta dosis de kombucha
podria ser potencialmente utilizada como tratamiento

para bajar los niveles de glucosa en la sangre.

11 Estrés oxidativo: “El estrés oxidativo participa en la carcinogénesis (proceso por el cual una célula
normal se convierte en una célula cancerosa); por ello, se ha considerado como estrategia para la
prevencion del cancer el reforzamiento de los mecanismos celulares de defensa antioxidante”
(Gonzalez Sanchez, 2012).



Hepatoprotector

El uso de kombucha para tratar trastornos hepaticos
complicados es uno de los beneficios conocidos mas
antiguos de esta bebida (Yarbrough, 2017). Su

funcionalidad hepatoprotectora ha sido recientemente

confirmada en ratas.

Antimicrobial

La propiedad inhibidora de patégenos de las bebidas a base de

hierbas y probiéticos regula la salud del colon (Sugiharto, 2016).

Existe un amplio conjunto de investigaciones sobre los efectos

antimicrobianos del té y la kombucha (Reygaert, 2014; Siddiqui,

et al, 2016).

Fuente: adaptado de Kombucha Drink: Production, Quality, and Safety Aspects (Dutta y Paul,
2019, p. 275-278).
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE MERCADO

2.1 El MERCADO DE LA KOMBUCHA

Segun la organizacién “Kombucha Brewers International (KBI)"! la kombucha y los
productos derivados de esta, han sido comercializados en Europa por mas de 60
afnos. Sin embargo, el primer boom comercial de la kombucha? se dio en Estados
Unidos a finales de los 80’ y principios de los 90’. Ganando popularidad a raiz de la
pandemia del VIH, la kombucha se presentaba como la bebida que podia aumentar
las células T y apoyar al sistema inmunodeprimido. En 1995, la industria se vio
afectada a causa de un informe del CDC (Centers for Disease Control and
Prevention) en el que se relacionaban dos casos de acidosis metabdlica® graves
(uno de ellos con resultado fatal) al consumo de esta bebida. Posteriormente, con
un mayor conocimiento de los probidticos y con una mayor conciencia de sus
posibles beneficios para la salud, la kombucha resurge a principios del siglo XXI
(Petruzzello, 2017).

La primera marca estadounidense en comercializar la kombucha embotellada fue
GT’s Living Foods, fundada en 1995 en la habitacién del, en ese entonces,
adolsescente de 15 afios George Thomas Dave (alias “GT” Dave) con una
produccion de cinco galones. Actualmente se reconoce a GT’s Living Food como
uno de los lideres del mercado global, con una valoracién aproximada de $900
millones de délares y un porcentaje de participacion de 40% en el mercado
estadounidense (Huddleston, 2020).

1 Kombucha Brewers International (KBI): Organizacion comercial sin fines de lucro que representa la
categoria comercial de bebidas kombucha embotelladas a base de té, a nivel mundial (Kombucha
Brewers International, s.f.)

2 Primer boom comercial. En referencia a la comercializacion del SCOBY (para una produccion
casera).

3 Acidosis metabolica: afeccién en la cual hay demasiado acido en los liquidos corporales (Medline
Plus, s.f.).
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2.1.1 Desarrollo de la altima época del mercado

En el aflo 2015 el mercado mundial de la kombucha se encontraba valorado en $0.6
billones de délares, proyectando que para el 2020 llegaria a un valor de $1.8 billones
de dodlares* (Markets and Markets, 2015). Dichas proyecciones se han visto
reflejadas con peaks anuales de crecimiento de hasta un 42%° en los Gltimos afios.
Segun el estudio Grand View Research publicado en febrero del 2020, se espera
que el mercado mundial de la kombucha alcance un valor de $7.05 billones de
délares para el 2027. Con una tasa actual de crecimiento anual de 19.7%°.

El mercado norteamericano’ es uno de los mercados mas grandes de kombucha,
alcanzando una participacion global de 52% en el 2019 (Grand View Research,
2020). Los dos mercados que lo siguen son los de Asia-Pacifico® y Europa®.

En Latinoamérica se estima que para el 2019 el mercado de la kombucha obtuvo
un valor de $112.75 millones de ddlares y se proyecta que mantenga un crecimiento
anual de 25.6%, llegando al valor de $349.48 millones de ddlares para el 2025
(Market Data Forecast, 2020).

4 La proyeccion no considera los efectos de la crisis del COVID-19. Segun el estudio llevado a cabo
por TechNavio la cifra actualizada del valor del mercado global en el 2020 alcanzaria los $2.09
billones de ddlares (Business Wire, 2020).

5 Peaks de crecimiento de hasta un 42%. En el afio 2016 el mercado mundial de la kombucha tuvo
un crecimiento del 41% (U.S. Ready-to-Drink Tea through 2021, 2017). En el afio 2018 el mercado
de la kombucha en Estados Unidos crecié un 42% alcanzando los 412 millones de délares en ventas
(Nielsen Retail Measurement Services, 2018).

6 Crecimiento anual de 19,7%. La proyeccion toma en cuenta los efectos de la crisis del coronavirus.

7 Se espera que para el 2025 el mercado norteamericano llegue a un valor de $1066 millones de
dolares con una tasa de crecimiento anual de 24,5% (Market Data Forecast, 2020).

8 Se espera que para el 2025 el mercado de Asia-Pacifico llegue a un valor de $489 millones de
ddlares con una tasa de crecimiento anual de 26,9% (Market Data Forecast, 2020).

9 Se espera que para el 2024 el mercado europeo llegue a un valor de $730.33 millones de doélares
con una tasa de crecimiento anual de 24,6% (Market Data Forecast, 2020).
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2.1.2 Efectos del COVID-19 en el mercado

Si bien la crisis del COVID-19 afect6 las proyecciones de varias industrias, el
impacto de la pandemia es variado. En el caso del mercado de la kombucha, el
impacto ha sido positivo (imagen 1). La razén de esto se atribuye, en parte, a la
relacion existente entre el consumo de kombucha y las tendencias de alimentacion

saludable que se han visto incrementadas a raiz de la pandemia®®.

Imagen 1.1 Andlisis del impacto del COVID-19 en el mercado de la kombucha

Consumer Staples

The Consumer Staples sector will

see POSITIVE impact due to COVID-19
outbreak and is expected to register
a high growth rate compared to the
global GDP growth

Market Impctci Pandemic Impact
This market will have on Market

POSITIVE IMPACT + DIRECT

due to the spread of
COVID-19

IMPACT D))

L

Market growth in
2020 likely to

Market growth will . Incremental /" Growth for 2020

ACCELERATE at ' growth 1 é‘,
18% USD2.09bn  15.01% AN

compared to 2019

Expected time by when the

impact on market will normalize | Kombucha Market estimates to be
| revisited and updated in Q3-2020, based on the revaluation
l‘ Q3-2021 (Best Case ] i of the impact as the pandemic spread plateaus. The
i update will be available free of cost to all customers.
Q1 ‘2022 [Worst Case]

% Ftechnavio

Fuente: Impact Analysis of COVID-19 (Business Wire, 2020).

2.1.3 El mercado de kombucha en latinoamérica

Al analizar los extractos de los estudios disponibles sobre el mercado

latinoamericano es posible identificar una similitud significativa con los mercados

10 Segln un estudio realizado por la Universidad Publica de Tarragona en Espafia, se asegura que
la crisis del coronavirus aceler6 la tendencia de compra de productos saludables en los
consumidores (Morales, 2020).
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internacionales (especificamente, el norteamericano y europeo), pero a una escala

mas pequena.

Los principales factores que impulsan el mercado latinoamericano son: la alta prevalencia de
enfermedades croénicas, el aumento de la conciencia sobre la salud, el cambio de estilo de
vida que lleva a las personas optar por alimentos y bebidas funcionales y el aumento de los
ingresos disponibles. Sin embargo, factores como problemas de almacenamiento, efectos
adversos causados por kombucha contaminada y regulaciones estrictas son los factores que

restringen el crecimiento del mercado (Market Data Forecast, 2020).

Tal y como lo sefala el estudio de Market Data Forecast (2020), uno de las
principales barreras que enfrenta el mercado en Latinoamérica, son efectos
adversos que se producen por el mal trabajo del producto. Un claro ejemplo de esto
es el caso Argentina en el 2005, cuando la Comisién Nacional de Alimentos prohibio
el uso y la comercializacion de todos los productos a base de kombucha en todo el
pais, argumentando que no solamente representaba un riesgo de contaminacion,
sino que en algunos casos se presentaron intoxicaciones, problemas gastricos,
resistencia antibiotica y efectos nocivos en los tejidos corporales debido a la
exposicion prolongada a los acidos del té (Diario Notife, 2005). Cabe destacar que
esta crisis fue revertida ya que actualmente, Argentina, junto a Brasil y México son
los paises lideres de la region (Market Data Forecast, 2020).

2.1.4 Andlisis industrial y tendencias del mercado

Segun el estudio Grand View Research (2020), los principales actores del mercado
incluyen a GT’s Living Food; PepsiCo; Reed’s Inc.; The Hain Celestial Company;
KeVita Inc.; Buchi Kombucha; LIVE Beverages; y RedBull. Sin embargo, debido a
la presencia de una gran cantidad de medianos y pequefos operadores, se llega a
la conclusion de que el mercado de la kombucha se encuentra actualmente
fragmentado, con precios altamente competitivos y una amplia oferta de productos.
El estudio también proyecta que las grandes empresas, como PepsiCo, The Coca-

Cola Company y Starbucks Coffee Company, entre otras, se encuentran
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actualmente trabajando en lanzamientos de nuevos productos y nuevas campanas

digitales.

2.1.5 Preferencias de consumo

Las empresas estan centradas en desarrollar nuevos sabores y soluciones de
envasado para satisfacer la demanda invirtiendo grandes cantidades de dinero en
I+D (investigacion y desarrollo) con el fin de comprender las preferencias y patrones

de los consumidores (Grand View Research, 2020).

El segmento de kombucha con sabor original se valoré en $458 millones de ddlares
en 2019 en el mercado global y se espera que se expanda con una tasa de
crecimiento anual de méas del 20% durante los préximos afios (Grand View
Research, 2020).

Se prevé que el aumento del uso de extractos y sabores naturales en bebidas funcionales
(con beneficio para la salud) fortalecera alin mas el crecimiento del mercado en los préximos
afios. De igual manera la aplicacion, cada vez mas frecuente, de la kombucha en alimentos y
bebidas, como dulces, desayunos, coberturas para helados y otros productos similares,

influira positivamente en el crecimiento de este mercado (Grand View Research, 2020).

Imagen 1.2 Participacion de mercado global por sabor en el afio 2019

Global kombucha market share, by flavor, 2019 (%)

® Original

Flavored

Fuente: Kombucha Market Size, Share & Trends Analysis Report (Grand View Research, 2020).
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El estudio de Grand View Research, también revela que las preferencias de los
consumidores se inclinan mas por la kombucha saborizada!! (imagen 1.2), pero
que, de igual manera, las marcas priorizan mantener el sabor original dentro de su

oferta por su trascendencia historica y cultural.

Segun la investigacion realizada por Lumina Intelligence (2020) sobre el mercado
de la kombucha, se identificaron 210 variantes de marca!?, de una muestra global
de 121 marcas diferentes de kombucha (imagen 1.3). A continuacion, se presentan

las variantes de marca de los 10 principales fabricantes a nivel global.

Tabla 1.1 Variantes de marca de los 10 principales fabricantes de kombucha

FABRICANTE VARIANTE DE MARCA
Kombucha Wonder Drink 10
Yogi Tea Gmbh 8
The Brew Crew 7
B-Tea Beverage 7
GT'’s Living Foods 6
Strappa 6
Kelleripanimo 5
Pronatura Inc 5
Equinox Kombucha 4
La Semilla Colectivo 4

Fuente: adaptado de Kombucha market: Industry, trends and growth (Lumina Intelligence, 2020).

11 No se detalla el porcentaje preciso ya que este dato solo se encuentra disponible en las versiones
pagadas del informe, pero se entrega una imagen que expresa las proporciones (imagen 1.2).

12 variante de marca (en inglés, Brand variant) se refiere a las diferentes versiones del mismo
producto, con variantes en el precio, sabor, calidad, color, nutrientes, entre otros (MBA Skool, 2018).
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Imagen 1.3 Participacion de mercado global por sabor (2019)

Number of captured Kombucha products by country, January 2020
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Fuente: Kombucha market: Industry, trends and growth (Lumina Intelligence, 2020).

2.1.6 Canales de distribucion

Los principales canales de distribucion de la kombucha son: los supermercados,
las tiendas naturistas (0 de salud) y las tiendas de comercio online. Los
supermercados representan una mayor participacion de mercado debido a su facil
accesibilidad, la amplia gama de productos de diferentes fabricantes que componen
su oferta y su facilidad para realizar estrategias de marketing. “Los consumidores
SONn MAas propensos a conocer nuevos productos a través del marketing minorista
en los estantes, envases atractivos y eventos de marketing que se llevan a cabo en
los principales supermercados” (Grand View Research, 2020). De igual manera, las
empresas ofrecen servicios de entrega a domicilio seguros, impulsando asi la

demanda de productos a través de los canales de distribucién en linea.

El tamafio del segmento de supermercados a través de las ventas de productos representé
72 millones de litros en 2019 y se espera que se expanda con una tasa de crecimiento anual

de 26,8% durante el periodo de pronostico (hasta el 2027). Este crecimiento se puede atribuir
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al aumento de las escalas de ingresos disponibles de clase media junto al aumento de
conciencia por llevar una vida saludable. La mayoria de los supermercados ofrecen altas
tasas de descuento y mayor cantidad de ofertas promocionales debido a su gran capacidad
de almacenamiento, lo que resulta de gran importancia al momento de presentar productos
nuevos a los consumidores (Grand View Research, 2020).

Los fabricantes de kombucha han aprovechado la creciente industria del comercio
electronico para ingresar sus productos a los mercados extranjeros (Grand View
Research, 2020). A continuacion, se presenta una imagen y una tabla con las

proyecciones!® de ingresos por venta de kombucha en Estados Unidos segln sus
diferentes canales de distribucion.

Imagen 1.4 Ganancias anuales del mercado de la kombucha en Estados
Unidos por canales de venta (2014 - 2024)

3 500
3 000

2 500

dollars

2 000

1500

Sales revenue in million U.S.

1 000

500

2014 2015 2016* 2017 2018+ 2019+ 2020% 2021* 2022+ 2023* 2024

® Supermarkets @ Health stores Online stores @ Others

Fuente: Kombucha: U.S. market revenue by sales channel 2014 -2024 (Bedford, 2020).

13 | as proyecciones no toman en cuenta los efectos del COVID-19 en el mercado.
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Tabla 1.2 Detalle de ganancias anuales del mercado de la kombucha en
Estados Unidos por canales de venta (2014 - 2024)

Ganancias por afio en millones de doélares.
Canal

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Supermercado | 155 180 225 280 335 420 520 645 815 | 1025 | 1290
Tiendas de 110 145 155 185 240 280 350 420 515 645 800

salud
Tiendas online 115 125 155 180 210 255 310 380 450 545 675
Otros 10 10 25 30 30 40 40 55 70 70 80

Fuente: adaptado de Kombucha: U.S. market revenue by sales channel 2014 -2024 (Bedford, 2020).

Las bebidas fermentadas tienen un costo significativamente mas alto que las otras
bebidas de la categoria RTD (Ready to Drink), sin embargo, “han estado creciendo
donde otras han disminuido, lo que representa un gran atractivo para los retailers
(minoristas) que han ampliado drasticamente su oferta de kombucha, y para los
consumidores, que ahora tienen una amplia variedad de bebidas mas saludables”
(Karg, 2019).

La aceptacion y colocacién de la kombucha en el canal de alimentacion convencional la ha
puesto en el centro de atenciéon a medida que la gente busca alternativas de bebidas mas
saludables [...] tanto las categorias de refrescos convencionales como las de cerveza
artesanal contindan perdiendo espacio en los estantes frente a estas nuevas categorias

“mejores para ti”, como la kombucha tradicional y la kombucha dura'* (Karg, 2019).

2.1.7 Estrategias de Marketing digital

En los ultimos afios el mercado de la kombucha ha enfocado sus esfuerzos por
presentar los nuevos productos, formatos, disefios y sabores a través de
estrategias de marketing digital. Se ha implementado el uso de influencers para

“atractivas campafias de redes sociales” con el fin incentivar a los clientes a probar

14 Kombucha dura o hard kombucha: es una kombucha intencionalmente fermentada para conseguir
una graduacién alcohdlica méas elevada (entre 4 y 7 grados, por lo general), similar a la de una
cerveza que ha sido fermenta por dos semanas adicionales (Frazier, s.f.).
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los nuevos productos e impulsar la demanda del mercado (Grand View Research,
2020).

Varios otros factores, incluidos el redisefio de etiquetas, las extensiones de linea y la
introduccién de nuevos sabores, han contribuido a que la categoria prolifere. El mercado ha
visto una serie de redisefios de etiquetas de marcas lideres como Revive, Brew Dr. y Health-
Ade, introducciones de nuevas lineas de productos de GT's Living Foods (Grand View
Research, 2020).

2.1.8 Beneficios probiéticos y la etiqueta limpia

La reciente investigacion de Lumina Intelligence (2020) sobre las declaraciones de
propiedades saludables del mercado global de kombucha muestra que los
principales beneficios que destacan las marcas estudiadas son: el bienestar (98%),
la digestion (23%) y la inmunidad (15%). Esta tendencia de posicionamiento

responde a las propiedades probiéticas del producto.

El sello limpio, o la declaracién de etiquetado de los diferentes productos en la
categoria de la kombucha presentan diferencias segun la variante de marca, la
zona geogréfica y el tipo de mercado (imagen 1.5). Lo que permite deducir la
existencia de varios nichos de consumidores (con diferentes preferencias) dentro

de un mismo mercado.
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Imagen 1.5 Declaracién de etiquetado por variante de marca

Kombucha by Clean Label claims, January 2020

3

Country v

Fuente: Kombucha market: Industry, trends and growth (Lumina Intelligence, 2020).

2.1.9 Las resefas en linea

El andlisis de las resefias en linea resulta clave para entender el mercado de la
kombucha. Las opiniones de los consumidores afectan drasticamente en los
procesos de decision de compra. Este factor es ain mas importante en el &mbito
de los productos posicionados como “beneficiosos para la salud”, donde los
consumidores no solamente buscan referencias sobre el sabor, sino que también
buscan saber si el consumo ha tenido efectos positivos en la salud de otros
consumidores (Lumina Intelligence, 2020). A continuacion, se presenta una imagen
con el promedio de estrellas® otorgados, por pais, a las bebidas kombucha (imagen
1.6) y una imagen con el promedio de estrellas otorgadas a las diez marcas mas

importantes de kombucha segun Lumina Intelligence (imagen 1.7).

15 Estrellas. Puntuacién estandar, en base a las estrellas (de una a cinco estrellas) que los usuarios
o consumidores le dan a una marca, producto o servicio determinado.
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Imagen 1.6 Promedio de estrellas otorgadas a la kombucha por pais?®

Total Reviews Jan 2020 and Average of Total Variant Star Rating Jan 2020 by Country
Total Reviews Jan 2020 @ Average of Total Variant Star Rating Jan 2020
4500
4112
4000

Total Reviews Jan 2020

Country

Fuente: Kombucha market: Industry, trends and growth (Lumina Intelligence, 2020).

Solo cuatro de los mercados encuestados por Luminia (Vietnam, Indonesia, México

y Malasia) lograron obtener los puntajes de revision mas altos. El mercado chino,

no solamente obtuvo la mejor puntuacion (promedio de 4.8 a 5 estrellas), sino que

fue el pais con mayor cantidad de resefias, con aproximadamente 70.000 resefias

frente al promedio de 7.5000 de los otros 21 paises estudiados (Lumina

Intelligence, 2020).

16 Cabe destacar que la imagen 1.6 no toma en consideracién al mercado chino con el fin de

presentar la comparativa del resto de los datos a mayor detalle.
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Imagen 1.6 Promedio de estrellas otorgadas a la kombucha por marca

Total Reviews Jan 2020 and Average of Total Variant Star Rating Jan 2020 by Country
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Fuente: Kombucha market: Industry, trends and growth (Lumina Intelligence, 2020).

2.1.10 La kombuchay la cerveza artesanal

En la busqueda dentro de los diferentes blogs, articulos, estudios y noticias es

comun encontrar la comparaciéon del mercado de la kombucha con el mercado de

la cerveza artesanal. Se asocia, principalmente por el hecho de que ambos

productos, que pertenecen a la categoria de fermentados, han impulsado su

negocio presentandose como alternativas artesanales a los productos

industrializados y ambos han fragmentado el mercado RTD con su exponencial

crecimiento.

El reporte Lumina Intelligence (2020) reconoce este fendmeno, y dentro de su

analisis sefiala que las tendencias de la cerveza artesanal son aplicables al

mercado de la kombucha.
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La tendencia de la cerveza artesanal ha elevado el formato de lata de aluminio al ambito
premium y los productos de kombucha son evidentemente capaces de aprovechar esto. El
formato de lata también puede servir para popularizar la bebida entre el grupo demografico
masculino joven, por ejemplo, empleando un posicionamiento alternativo de bebida deportiva

gue aumenta la inmunidad (Lumina Intelligence, 2020).

2.1.11 La kombucha como tendencia

La kombucha es un producto de atractivo para los publicos millenials, sus beneficios
para la salud y sus atributos naturales la hacen una bebida de moda en estos

segmentos.

Hay una serie de factores que se establecen para impulsar la adopcién de kombucha en el
futuro previsible. En primer lugar, los productos fermentados estan de moda. Ademas de los
beneficios para la salud asociados con el consumo de alimentos y bebidas fermentados, se
sabe que los millennials, en particular, favorecen los métodos de procesamiento tradicionales,
y la fermentacion es probablemente tan tradicional como parece. Ademas, los millennials se
sienten irremediablemente atraidos por todo lo "étnico” y la larga historia de consumo de la
kombucha en Asia y Europa del Este brinda credibilidad, que los propietarios de marcas

pueden aprovechar (Lumina Intelligence, 2020).

Sin embargo, también se plantea la oportunidad de llegar a nuevos segmentos mas
adultos. “La kombucha es una bebida tanto natural como funcional, que aborda
muchos de los problemas de salud de las personas mayores, incluida la salud
cardiovascular, problemas digestivos, artritis y otras afecciones inflamatorias”

(Lumina Intelligence, 2020).

2.1.12 Otros mercados de la kombucha

En los procesos de fermentacion de la kombucha, el SCOBY se reproduce
aumentando su tamafio considerablemente, por lo que el cultivo de estos

organismos significa una acumulacion de SCOBYS que, de no utilizarse, se
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convierten en desechos (Hoyos, 2016). Sin embargo, el SCOBY posee otras

aplicaciones que permiten sacar provecho de sus beneficios (tabla 1.3).

Tabla 1.3 Otros usos del SCOBY

Tipo de uso Descripcién
Mascarilla El pH del SCOBY remueve las células muertas suavizando la piel y
para la piel rejuveneciéndola.
Tira adhesiva | EI SCOBY cura cicatrices, heridas, y quemaduras. El pH del SCOBY inhibe
sanitaria la entrada de organismos patdégenos, los microorganismos mandan
microfibras que se conectan con otros creando una nanoestructura que se
realiza sobre la herida.
Suplemento El contenido probittico del SCOBY estimula la buena digestion y por
probiético consiguiente trae muchos beneficios entre los cuales esta el brillo que
para obtiene el pelaje de los animales, la firmeza que adquieren sus ufias asi
mascotas. como también el hecho de como sus movimientos digestivos se vuelven
mas constantes, pero lo mas vital es el efecto activo que estos probiéticos
tienen sobre el tracto gastrointestinal de los animales con el refuerzo ante
los parésitos y reforzando todo su sistema inmunoldégico.
Como El SCOBY, se puede comer, tiene una textura parecida al pulpo. Algunas
alimento personas la consumen en forma de sushi o en batidos. Su consumo ayuda
con la limpieza de colon y también poblando de manera més efectiva la
flora intestinal.
Regenerador El SCOBY ayuda a nivelar el pH del terreno. El pH es una medida de
de tierrade concentracién de iones de hidrégeno en el suelo, lo que significa que entre
cultivo mas cantidad de iones de hidrégeno, el pH adquiere mas acidez; el pH del

25



suelo afecta la capacidad de este para poder absorber los nutrientes

necesarios y para poder retenerlos.

Material El SCOBY funciona como un biomaterial que puede ser usado para la
biodegradable | generacion de nuevos objetos, en la industria textil o incluso en el ambito
de packaging (Se pueden elaborar papelillos de cigarro, papel vegetal,

textiles, plastico, cuero, etc.).

Fuente: adaptado de ¢ Qué es el hongo de Kombucha o SCOBY y por qué se llama hongo? (Hoyos,

2020) y SCOBY el “Hongo” que puede ser plastico, cuero o papel (Revista Cafiamo, 2019).

2.2 TENDENCIAS EN LA CATEGORIA DE ALIMENTOS

A continuacién, se presenta una tabla que recopila la literatura de las principales

tendencias actuales del mercado de la alimentacion.

Tabla 1.4 Tendencias del mercado

Dimension Tendencia Literatura
Salud Alimentacion Segun las cifras de in-Store Media Chile, un 66% de los
saludable consumidores estan preocupados de comer de manera

saludable. Uno de los habitos mas populares entre los
compradores para tener un estilo de vida saludable es
aumentar el consumo de agua, ya que un 64% de los
consultados comenté haber generado este habito en los
ultimos seis meses. Dejar el azlicar también se ha
convertido en una tendencia saludable, que el 61% de
los shoppers ha implementado en este periodo de
tiempo. Por otro lado, el 49% declar6 haber dejado la sal

y el 35% las harinas y granos blancos [...] “Todo esto se

ve reflejado en los carros de compra, en la preferencia
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por los productos sin o con menos sellos y el cambio de
mentalidad que tiene el shopper actual” (Diario EI
Mostrador, 2019).

Alrededor de un cuarto de la poblacion que frecuenta los
restaurantes intenta cuidar su dieta incluso fuera de
casa. El porcentaje es aln mayor entre los
consumidores mas jovenes, un 45% de los menores de
25 afos opinan que el mejor modo de no caer enfermo
es rechazando la ingesta de alimentos ricos en grasas o
azucares, y dando prioridad a productos naturales con
origen conocido. Esta es una tendencia que da
continuidad a una realidad tangible en 2019 y afios
anteriores. Especial mencion merecen las dietas paleo
y cetogénicas, que han logrado un hueco en las cartas

de los restaurantes (Coquillat, 2019).

Alimentos

Funcionales

Segun un informe elaborado por el Instituto Kerry, en el
2020, los alimentos funcionales (entre ellos se pueden
incluir las frutas y hortalizas) estardn cada vez mas
presentes en la cesta de la compra a medida que las
necesidades del consumidor ganan sofisticacion y
especificidad. La salud digestiva es un tema candente
gue esta cada vez mas relacionado con otras areas de
la salud, incluida la salud cognitiva. La cognicion y la
salud mental seran un area de enfoque para muchos,
incluidos los consumidores que luchan contra el estrés,
la ansiedad y las dificultades para dormir y
concentrarse. La demanda de tales productos
representa una gran oportunidad para la industria, y la
demografia cambiante requiere la necesidad de mas
soluciones para un envejecimiento saludable (Aenverde,
2020).
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En EE. UU. el uso de la infusion de canabidiol en
brebajes y comidas se ha duplicado en 2019. Si bien en
la Unién Europea el uso de este tipo de técnicas aun no
es contemplada por el marco legislativo supranacional,
junto con el superalimento derivado de la marihuana
también han aparecido tendencias en torno a
las cervezas artesanales hechas con levaduras
naturales y otros productos fermentados con un efecto
Optimo para la microbiota intestinal, como pueden ser el
kimchi coreano, los tsukemono  japoneses
(especialmente el gari o jengibre encurtido, que ademas
es un adaptégeno), quesos mohosos, kombucha,

yogures organicos y demas (Coquillat, 2019).

Abstemios

Segun el estudio de Whole Foods Market cada vez mas
consumidores buscan alternativas al alcohol, por lo que
estan apareciendo muchas méas opciones 0% alcohol,
tanto en bares como en tiendas especializadas. Muchas
de estas bebidas buscan recrear sabores de coécteles
clasicos, como el gin-tonic y el martini, utilizando
métodos de destilacion usados tradicionalmente para el
alcohol. A eso hay que afiadir las opciones individuales
en botellas o latas, como las aguas con gas infusionadas

con lupulo y los cécteles 0% (Chilealimentos, 2020).

En el Reino Unidoun tercio de los jovenes son
abstemios. Estas personas esperan poder adquirir
bebidas no alcohdlicas atractivas en bares vy
restaurantes (O-l, 2019).

Los
productos

fermentados

Productos como el pan de masa madre, el kombucha, el
kefir, y el chucrut, se han convertido en productos

requeridos por la poblacion, y no solo en Chile. La BBC
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destaca estos alimentos como una de las 20 tendencias
alimentarias para el 2020, y Upserve, una plataforma de
gestion de restaurantes en Estados Unidos analizé los
datos de sus clientes y concluyd que el consumo de
alimentos fermentados aumentd 149% solo en 2018
(Pérez, 2020).

Dietas

Nuevos
estilos de

alimentacion

Las nuevas formas de alimentacibn se estan
extendiendo alrededor del mundo y en una mesa
encontramos consumidores con diversas necesidades.
Asi, aparecen los segmentos de vegetarianos,
flexitarianos, veganos y macrobidticos, los que se
estiman llegaran a representar el 15% de la poblacion en
los paises desarrollados durante este 2020 (Diario El
Mostrador, 2020).

El flexitarianismo, el vegetarianismo y el veganismo
contindan en imparable ascenso, potenciados por las
preocupaciones sociales vinculadas al bienestar animal
y los efectos negativos de las macro explotaciones
ganaderas sobre el medio natural. Espafia ya cuenta con
cuatro millones de vegetarianos, pero en estados como
California (EE. UU.) o paises como Alemania, la
incidencia de este movimiento dietético-filoséfico es
mucho mayor. Las alternativas veganas a los alimentos
de origen animal cada vez son mas frecuentes en los
estantes de supermercados y catalogos de proveedores.
Un claro ejemplo es Burger King, que lanz6 en 2019 su
hamburguesa vegana Impossible Whopper (Coquillat,
2019).

Segun la investigacion realizada en el afio 2017 por GfK
Adimark para la sexta version del informe Chile

Saludable de la Fundacién Chile, el 90% de los
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encuestados habia limitado su dieta, principalmente
bajando azlcares y grasas, un 56% consideraba su
alimentacion como saludable, el 54% se fijaba en la
informacion nutricional antes de comprar los alimentos y
el 42% reconocia estar interesado en reducir su

consumo de carne (Diario Emol, 2017).

Consumo

Productos y
empaques
sustentables

La forma en que se producen los alimentos, la
preocupacion por el bienestar de los animales y el
desarrollo de empaques amigables con el medio
ambiente son caracteristicas cada vez mas importantes
para las empresas y para el consumidor a la hora de

elegir un producto (Diario ElI Mostrador, 2020).

Segun el analisis del periddico digital Diego Coquillat,
una de las tendencias de este 2020, es la preferencia de
productos ecorresponsables, sostenibles y locales.
Especialmente en las comunidades mas adineradas,
existe una notable preferencia por los alimentos
cultivados de forma sostenible, incluso cuando estos
tienen un importe mayor. La localvoria (dietas basadas
en productos locales) sigue en aumento pese a su
reciente aparicion. Emplear hortalizas procedentes de
huertos propios, colaborar con agricultores de la zona,
comprar productos en granjas ecoldgicas cercanas o en
cooperativas ecorresponsables locales servira para esta
comunidad emergente. La agricultura regenerativa, los
cultivos biodindmicos y los articulos de residuo cero

serdn temas candentes en 2020 (Coquillat, 2019).

Segun la investigacion realizada en el afio 2017 por GfK
Adimark para la sexta version del informe Chile
Saludable de la Fundacion Chile, el 52% de los

encuestados declar6 la importancia de que el producto
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sea amigable con el medio ambiente y un 48% valor6

gue el envase fuera reciclable (Diario Emol, 2017).

Valor del

tiempo

El consumo de “comidas listas” crece a tasas promedio
de 25% en paises como Brasil y Espafa. Los nuevos
estilos de vida, que privilegian la rapidez en la cocina
(Diario El Mostrador, 2020).

Canales de

venta

Por medio de un monitoreo a los envios a domicilio
Beetrack, la empresa de visibilidad y trazabilidad de las
entregas pudo observar quelas compras en e-
Commerce de alimentos aumentaron 117% (en una
relacion comparativa entre la primera semana de marzo
y la tercera semana) a raiz de la crisis del coronavirus.
Durante el monitoreo también se pudo ver que las
ventas online en supermercados se incrementaron en
un 76%.

Sabores

De acuerdo con el estudio global, Global Taste Trends
(2019), los consumidores de hoy buscan sabores
diferenciados y que estén asociados a la salud. El
jengibre, por ejemplo, crecié un 197% en dos afos,
siendo utilizado en recetas festivas, como en Navidad, e
incluso en bebidas con café [...] en América Latina, los
jovenes se mostraron abiertos a nuevas experiencias, el
49% de los millennials y de la generacion Z dijo que le
gusta experimentar sabores nuevos y diferentes [...] en
Brasil, el 57% de los encuestados dice que los productos
del pasado son mejores que los disponibles
actualmente, reflejando la nostalgia de cuando la vida

era mas simple (Micolucci, 2019).
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Marcas

Marcas con

causas

Los consumidores exigen hoy en dia que las empresas
estén presentes en los temas que impactan y preocupan
a la sociedad. Estrechar lazos con las comunidades,
apoyar a emprendedores locales y preocuparse por el
medio ambiente son algunas de las acciones que
demuestran que, si los desafios se abordan en conjunto,
empresa y sociedad, se puede construir un mejor futuro
(Diario El Mostrador, 2020).

Trazabilidad

y
transparencia

El grueso de consumidores esta formado por un
conjunto de personas muy informadas que lamentan no
contar con toda la informacién sobre los items que
consumen. La trazabilidad de los ingredientes usados
en los platos de la carta es mas necesaria que nunca.
Esta medida se puede compaginar ademas con
informacion nutricional detallada y aportes caldricos
para dar servicio a los comensales preocupados por su
dieta. Reforzando estas medidas se pretende poner fin
a los escandalos relativos al etiquetado fraudulento y a
las alertas sanitarias que tanto espacio han ocupado en
los medios de comunicacién en 2019. Se prevé que la
tecnologia blockchain, con pequefas iniciativas en
funcionamiento, desempefie un rol esencial en el campo
de la trazabilidad (Coquillat, 2019).

Fuente: elaboracion propia.

2.3 LA INDUSTRIA DE LOS BEBESTIBLES EN CHILE

En los ultimos 10 afios, la industria de los bebestibles en Chile ha sufrido drasticos

cambios que han afectado negativamente a ciertos mercados y potenciando a

otros. En el afio 2018 la categoria de aguas envasadas que “incluyen las variedades

saborizadas y mejoradas (con adicidon de vitaminas o electrolitos, por ejemplo)”

alcanzé un consumo per capita de 38 litros, lo que, segun las estimaciones de CCU

32



y los datos de Global Forecast Bevrage, representa un alza de 111,1% desde el
2008. Otra categoria que presentd un incremento considerable en el consumo fue
la de los néctares y jugos, que llegd a un consumo per cépita de 25 litros en el
2018, sin embargo, esta categoria “estaria experimentando un retroceso en el
altimo tiempo, debido precisamente a un interés de los consumidores por productos
con menos azlcar y mas naturales, lo que a su vez explicaria el despegue de las

aguas” (Flores, 2019).

Misma razén que esta presionando a la baja el consumo de gaseosas con azlcar, y que se
refleja en el desempenio de la categoria en general: hoy los chilenos toman cuatro litros menos
de bebidas carbonatadas que hace 10 afios, pasando de 120 litros per capita al afio a 116
litros en 2018. Al considerar solo las bebidas cola, que representan el 67,1% del volumen total
de carbonatadas consumidas en 2018, las de tipo regular cayeron 3,3%, de 1.132 millones
de litros en 2017, a 1.095 millones de litros en 2018. En tanto, la subcategoria de los refrescos
bajos en calorias crecié 4%, de 291 millones de litros en 2017, a 303 millones de litros en
2018 (Flores Fierro, 2019).

El mercado que ha presentado una mayor alza ha sido el de las bebidas funcionales
“‘que agrupa a las bebidas energéticas y para deportistas, ademas de tés y cafés
frios” que paso de 1 litro per capita a 5, lo que estaria representando un crecimiento
de 400% (Flores, 2019).

Dados los cambios en el comportamiento de consumo de las distintas categorias de
bebestibles, las principales marcas, tanto en el mundo como en Chile, estan apostando por la
multicategoria. EI CEO de Coca-Cola James Quincey indicé en febrero del 2019 que la
apuesta era abarcar todas las ocasiones de consumo. Prueba de ello fue la adquisicion Costa,

marca inglesa de café (Flores, 2019).

Frente al nuevo escenario de la industria, grandes empresas han optado por
ampliar su oferta e invertir en productos saludables. Un claro ejemplo de esto seria
el mercado global de la kombucha, que en los ultimos afios ha visto la integracion
de grandes compafiias como PepsiCo con KeVita; Coca-Cola Company con Mojo

Kombucha y RedBull con Carpe Diem.
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2.3.1 Las consecuencias de la ley de etiquetado

Segun los datos del medio digital mexicano Posta (2020), en el 2016, después de
que Chile adoptara una serie de regulaciones, que incluian “restricciones
publicitarias a los alimentos poco saludables, etiquetas de advertencia al frente del
paquete y una prohibicion de comida chatarra en los colegios”, el consumo de
bebidas con azucar disminuyo casi un 25% en los primeros 18 meses y el consumo
de aguas embotelladas, jugos sin azlcar y bebidas dietéticas aumenté un 5%,
“desde entonces, Peru, Uruguay e Israel han adoptado etiquetas en los paquetes
al estilo chileno; se espera que Brasil y México tengan etiquetas similares en los

préximos meses, y una docena de otros paises también las estan considerando”.

Las medidas que se implementaron en el 2016, también lograron aumentar el
impuesto a las bebidas azucaradas de un 13% a un 18%. “Una pieza central de las
normas es una serie de sefiales negras de ‘pare’ que deben aparecer en el frente
de las bebidas y alimentos envasados con alto contenido de sal, azlcar, grasa o

calorias”.

La resistencia inicial de la industria alimentaria a las medidas se ha desvanecido en gran
medida. Para evitar tener que mostrar las temidas sefiales de alto en sus productos,
compafiias como Nestlé, Coca-Cola y PepsiCo han reformulado cientos de productos,
reduciendo la cantidad de sodio en los aderezos para ensaladas y sustituyendo el aztcar por

edulcorantes artificiales en las bebidas gaseosas (Posta, 2020).

2.3.2 Laley Tolerancia Cero y su impacto en el mercado

A partir de la entrada en vigor de la ley Tolerancia Cero al Alcohol en el 2012 el
mercado de la cerveza sin alcohol crecié un 127% para el 2017, con una tasa anual
de crecimiento de 17,8%, lo que significa que si en el afio 2012 cada chileno
consumia un promedio de 53,4 litros al afio, en el 2017 aumenté a 68,6 litros
(Yanez, 2018).
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2.3.4 El mercado de las energéticas

El 2017, en el mercado chileno, las ventas del mercado de las bebidas energéticas
crecieron un 2%, por otro lado, las ventas de las bebidas isoténicas crecieron un
24% (Imagen 1.7).

Segun las cifras de Euromonitor, en Chile se consumieron 41.9 millones de litros
de bebidas energéticas para el 2018 “lo que equivale a 2,3 litros por cabeza y a un
gasto de $7.636,2 por cada chileno”. En su articulo para Meganoticias, Oliver
Rodriguez (2019) destaca que la empresa mas valorada en la bolsa de Estados
Unidos es Monster Beverage, con una valorizacion de un 60.000% en comparacion,
por ejemplo, al de Apple, con una valorizacion de 5.300% o el de Amazon con una
de 2.300%. Es importante destacar que el mercado ha sufrido una diversificacion,
lo que antes significaba una alternativa netamente ligada al mundo del deporte, hoy
en dia se abre paso a nuevos segmentos, como lo serian, por ejemplo, los
estudiantes que buscan mejorar su rendimiento, o los grupos jévenes que la utilizan

en contextos de recreacién para aumentar resistencia al alcohol.
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Imagen 1.7 Ventas de las bebidas energéticas e isotonicas en Chile

Si bien el consumo y el mercado de estos productos catalogados como “alimentos para
deportistas” estan en alza, un estudio de la Organizacion de Consumidores y Usuarios
(Odecu) indica que no todos cumplen con lo estipulado en su etiqueta.

Tienen como
funcion rehidratar al
individuo luego de un
extenuante ejercicio y
pérdida de electrolitos
relacionados, a través

Permite disminuir el
agotamiento fisico y la
fatiga fisica 0 mental,

ademds de aumentar la
energia a través de
estimulantes como la
cafeina, la taurina y el
azucar.

de minerales y
+ suplementos que se
pierden en el sudor.

Ventas en 2017

$134.000.000

Crecio en un 2%

Ventas en 2017

$60.000.000

Crecio en un 24%

Volumen en 2017

37.000.000.

Crecio en un 5%

Volumen en 2017

93.000.000.

Crecio en un 25%

SEGUN CIFRAS DE LA ODECU, EN 2017

_ A : :
® Se consumieron 5,0 Pesos Chilenos @ Volumen en litros

litros por persona

300.000 259.969 1300
® Su compra se elevo en un 200.000 | ——— 1200
189% los dltimos cinco afios  190.000 | 1150
100.000 | §9.305,9 {100
® La proyeccion es que 50.000 | {150
aumente un 46,8% para 0
2022 2012 2017 2022

Fuente: Bebidas energéticas e isoténicas en Chile (Heselaars y Vilches, 2018).

36



2.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR

El mercado de la kombucha chileno se encuentra en desarrollo, por lo que la
informacion sobre su consumidor es practicamente inexistente. Martin Carrasco,
brand manager de Ghali Spiritual Food, admite no conocer a mayor detalles las
caracteristicas de sus clientes; cuando se le pregunto por las ventas explicé que no
se concentraban en un anico sector, sino que tendian a ser dispersas, comentando
que, “a diferencia de lo que se pudiese pensar”, las ventas no solo correspondian a
los sectores de mas recursos de la capital (Santiago), sino que también llegaban a
otras comunas mas periféricas como La Florida, y que un namero sustancial de
ventas se despachaba a regiones. No fue posible acceder a informacion mas
detallada de la clientela debido a que es considerado como informacién confidencial
por la marca. Teniendo en cuenta este escenario, se realiz6 un andlisis de diferentes
seguidores de marcas de kombucha chilenas, junto a una encuesta a 131
consumidores de la categorial’ para luego contrastar esta informaciéon con los
perfiles de consumidores chilenos de la categoria de alimentos que se definen en el
estudio “Chile Saludable, volumen 7” desarrollado por la Fundacion Chile en
conjunto con GfK Adimark. En base a los resultados de este ejercicio se logré
concluir que el perfil que contaba con un mayor parecido a los consumidores de
kombucha era el denominado como “Esforzado”. A continuacion, presentamos sus
principales caracteristicas junto con las observaciones correspondientes del equipo

de investigacion.

El Esforzado corresponde al 31% de la poblacién y se caracteriza por un gran entusiasmo por
alcanzar un estilo de vida saludable, aun cuando siente que en su entorno hay fuertes
limitaciones. En general, es un perfil bastante joven si se tiene en cuenta que el 60% es menor
a 44 afos. Por otra parte, es el perfil mas sociable (68%) [...] se destaca del resto por invitar
amigos frecuentemente al hogar [...] Es espontaneo y al mismo tiempo es quien mas percibe
el sentido de liderazgo. A esto se suma que tiene una actitud optimista frente a la vida (74%)
y se esfuerza por practicar habitos que lo lleven a una vida méas saludable. Por ejemplo, es el

perfil que hace mas ejercicio fisico y con mayor regularidad y ademas, prefiere alimentos sin

17 Adjunta en el anexo de este informe.
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aditivos artificiales. Le gusta cocinar como hobby (35%) y generalmente lee la rotulacion de
los alimentos (62%). (Fundacién Chile, 2018).

Imagen 1.8 Resumen del perfil Esforzado

e ESFORZADO

40
L) 296%  27,9%
PROMEDIO 26,7% " !
27,9% 33,47% [ c2 | [ D |

Fuente: Chile Saludable (Fundacion Chile, 2018).

Cabe destacar que, tal y como menciond Martin Carrasco, en la entrevista realizada
por nuestro equipo de investigacion (adjunta en el anexo de este informe), el
consumidor no se concentra Unicamente en el grupo socioeconémico con mayores
recursos de la poblacion, sino que también esta presente en otros GSE. Segun los
resultados del estudio Chile Saludable, este fenobmeno se ve presente en el
“Esforzado”; el perfil con una de las mayores tasas de crecimiento en los diferentes

GSE de los ultimos afios (imagen 1.9).
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Imagen 1.9 Evolucion de la composicion Intra GSE

FIGURA 1.3 EVOLUCION DE LA COMPOSICION INTRA GSE, SEGUN PERFIL ™

£k O

RESIGNADO ESFORZADO CULPOSO INDECISO

ABC1 c2 — T— —
50% 45%
45% / 40%
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10% \-____/-)(N-—_.___ o
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350 50%
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25% 35%

30%
20% b
15% ~ 20% _—
15%
10%
10% e

5% 5%
0% 0%

2012 2014 2016 2018
2012 2014 2016 2018

Fuente: Chile Saludable (Fundacion Chile, 2018).

En cuanto a edad, se definié que el consumidor de kombucha se encuentra en el
rango etario de 25 a 45 afios (imagen 1.10); un grupo que cuenta con los ingresos
suficientes para consumir la gama de productos que conforman la oferta de las
marcas del mercado. Sin embargo, es importante destacar que debido al fenbmeno
de la fragmentacion del mercado (explicado anteriormente en este informe), existen
nichos de consumidores que se alejan de este rango, como por ejemplo el fenomeno
de Aura Kombucha, que se dirige a uno de los perfiles méas jévenes dentro de la
categoria. Otro ejemplo, es el caso de KombuChile cuyo perfil de consumidores se
encuentra al otro extremo, dirigiéndose a consumidores mas adultos y con un mayor

nivel de experiencia con el producto.
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Imagen 1.10 Rango etario de los perfiles

FIGURA 3 COMPOSICION DE LOS PERFILES 2018, POR EDAD N . °
LR £ 31
RESIGNADO ESFORZADO MOTIVADO  CULPOSO INDECISO
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Fuente: Chile Saludable (Fundacion Chile, 2018).

Dentro de los intereses del “Esforzado” se destaca el gusto por el arte, la cultura 'y
el cuidado del medio ambiente. Es el perfil que mas utiliza internet (81%) y el que
mas compra por este medio. Su nivel de felicidad llega al 70% aproximadamente y
su nivel de estrés al 50%. Dentro de sus principales motivaciones se encuentran:

una buena salud, una familia unida y un trabajo estable (Fundacion Chile, 2018).

Este perfil se considera a si mismo como una persona saludable (imagen 1.11), es
cauteloso cuando se trata del consumo de productos; acostumbra a leer la
rotulacion de los envases, prefiere aqguellos productos sin aditivos artificiales y sin
azucar (imagen 1.12), privilegian la calidad por sobre la cantidad y acostumbran a
cocinar en casa. En cuanto a su estilo de vida, son personas ordenadas, con
horarios establecidos, les gusta cocinar y suelen hacer ejercicio con regularidad

(imagen 1.12).

40



Imagen 1.11 Bienestar y habitos de vida sana

¢ QUE TAN SALUDABLE CONSIDERA SU ESTILO SU VIDA?

®
=
RESIGNADO
L]
O 11% ESFORZADO
> 75% f
MOTIVADO
[ ]
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CULPOSO
[ ]
58% "l"
INDECISO

Fuente: Chile Saludable (Fundacidon Chile, 2018).

Imagen 1.12 Habitos de vida sana
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O
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Hago ejercicio
fisico con
regularidad

Siento que
descanso la
mayoria de las
noches

Tengo
horarios bien
establecidos
para mis
comidas diarias

e I

pv Acostumbro a
i “picotear” entre @ ;
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— Compro
B productos )
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sin aditivos
artificiales @ @ @

Fuente: Chile Saludable (Fundacién Chile, 2018).
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me puedan provocar
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sabrosa mas que la
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sobre la cantidad
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alimentos (cocina).

I
T4
i
bl
hils
i

41



Resultados de la encuesta

Como se mencion6 anteriormente, se aplicé una encuesta a 131 consumidores de
kombucha en Chile con el fin de conocer a mayor detalle sus principales
caracteristicas y preferencias de consumo. En el anexo de este informe se
encuentra el disefio de la investigacion y un andlisis detallado de los resultados. A

continuacion, presentamos una breve infografia a modo de resumen (imagen 1.13).

Imagen 1.3 Consumidor de Kombucha en Chile.

CONSUMIDOR

Principales : Razones

T 1
90% : 2 SABOR
Mujeres 9 ALTERNATIVA SALUDABLE

¢ Por qué

20-45 ANOS

Tiempo - Calidad - Seguridad - Sabor

73% Trabaja

Factores criticos 11% Estudia

Marca 100% Natural &

Responsable dnica
e o Estiista

= i 2 Psicopedagoga
sta  § 3 Psicdloga
i Cuente con sellos
comercio justo do calidad : Profesora
: Modelo : 1 = __
Ingeniera :  Supermercado Localfisico  Sitio Web RRSS
Trabajadora social :
Duena de casa

14%

Econémica

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO lIl. GHALI SPIRITUAL FOOD

3.1 ANTECEDENTES DE LA MARCA

En el afio 2014, Camila Acufia! es diagnosticada de Esclerosis Mdltiple, una
compleja enfermedad autoinmune, sin cura, que cambié su vida por completo. Los
tratamientos existentes buscan frenar los brotes de la enfermedad a través de
medicamentos, sin embargo, en el caso de Camila, los brotes seguian apareciendo.
En su constante busqueda por encontrar una solucion, Camila descubrié que la
enfermedad podia manejarse mediante ciertos cambios en la alimentacion. Es ahi
donde se asesora con una naturopata quien le aconseja integrar el hongo milenario
a su dieta. Finalmente, con el consumo periédico de kombucha, los brotes cesaron
por completo, ademas, admite que su animo mejord y se sentia con mas energia
gue antes (Ghali Spiritual Food, 2018).

En Chile, hasta hace pocos afios, era muy dificil conseguir kombucha, es en este
mismo escenario en el que Camila, junto a su esposo Martin Carrasco?, comienzan
el emprendimiento de comercializar la kombucha embotellada y saborizada en el

pais.

Para poder comprender mejor el potencial del negocio, la pareja decide viajar a
Estados Unidos, descubriendo que los norteamericanos tenian una amplia oferta de
kombuchas y el consumo de este tipo de productos aumentaba cada vez mas.
Posteriormente, con la ayuda de una ingeniera en alimentacion logran producir la

primera kombucha lista para comercializar. En el 2016 crean Ghali® Kombucha y se

1 Camila Acuiia, Disefiadora de Ambientes y Objetos de la Universidad del Desarrollo, graduada en
el afio 2013.

2 Martin Carrasco, Ingeniero Comercial con Magister en Marketing de la Universidad Finis Terrae,
graduado el afio 2013.

8 Ghali: “saludable” en quechua.
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integran al mercado chileno (Ghali Kombucha, 2018 y von Muhlenbrock, 2018).
Actualmente la marca tomé el nombre de “Ghali Spiritual Food”, ampliando su oferta

a una variedad de productos saludables (principalmente fermentados).

3.1.1 Misién y vision

En las palabras de Martin Carrasco?®, Brand Manager de Ghali Kombucha, la misiéon
de la marca es “entregar productos de excelente calidad nutritiva y realmente
saludables, para mejorar la calidad de vida de las personas”. En cuanto a la visién,
Carrasco expresa que Ghali busca ser la marca que ayude a cambiar la percepcion
de la alimentacion de las personas en el futuro, no solamente incentivando a la
gente a seqguir dietas saludables, sino que también concientizando sobre el

significado de lo que comen.

3.1.2 Logo actual de la marca

111N
0.1

I
FERMENTED LIVINGFOODS

Fuente: documento oficial de Ghali Spiritual Food.

4 Fuente: entrevista realizada por el equipo a cargo de este proyecto. La transcripcion se encuentra
en el anexo de este informe.
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Imagen 1.1 Board de identidad de marca

FAMILIA

E H H L | Logo pencipal

E H H L Logo secundario

El logotipo de Ghali esta basado en el nimero 5 en
todo sentido. Sus proporciones, letras y
cuadrados que lo componen. ElI 5, segun la
geometria sagrada, es el nimero que se centra en
el ser humano. Ghali estd centrado en el hdbito de
sanacion del hombre.

CONSTRUCCION

Ll
||

ICIC
L
(1 jm1]

Para construir el logo y definir sus dreas de
reserva se utilizard la letra “i* del mismo, siendo
el ancho 1x y el alto 5x. El érea de reserva es el
espacio que debe quedar libre entre el logo y
cualquier otro elemento adyacente.

VARIACIONES DE COLOR
gHAL! EHAL!

gHAL!

Siempre que sea posible se utilizarg la version
negra del logo principal. Sobre fotografia u otro
elemento de color, debe usarse el logo negro o
negativo (blanco). El logo secundario tiene un
uso decorativo, donde se exija una mayor
representacion del mundo visual de Ghali.

TAMANO MiNIMO PROPORCIONES

A pesar de que las aplicaciones individuales
pueden variar, se recomienda que la sumatoria
de ellas promedie esta proporcion de color de la
marca.

EHHL' . I 14 mm
%01 gHAS ..
al |

El tamano minimo asegurard la correcta
legibilidad del logo. Recuerda que cada logo
tiene su propia drea de reserva que debera ser
respetada.

CONTRACCION

G TIPOGRAFIA

La contraccién del logo se usard unica y
exclusivamente en entornos digitales y cuando

RUBI

el logo principal, debido a restricciones de N
espacio, no pueda ser utilizado correctamente. s g g g E $ 8 y IwaKYLzM NN
Nunca debe utilizarse como recurso gréfico o
tético. ] -3
estetico abcdefghijklmniop
qrstuvwxyz

1234567890

GHAL! GHAL! | TiTULARES Y ENFASIS

No contraer ni No girar No reescribir
i tpogratia RUBIK BOLD
I--"|‘|I=|L| GHFILI ['_':,HFIL' RUBIK BOLD ITALIC
No alterar No colorear 0’:7(]):{2:00719 Ru.'x BucK
e RUBIK BLACK ITALIC

COLORES )
PARRAFOS Y VOZ

PRIMARIOS

Rubik
- Rubik italic
Rubik light
BLANCO NEGRO
CMYK:0000  CMYK:000 Rubik light italic
RGB: 255255 100
258 RGB:000
HEX: FFFFFF  HEX:000000

SECUNDARIOS

CEREZA BERMELLON AMAPOLA
CMYK:0 9218 0 CMYK: 092180 CMYK: 012980
RGB: 22728121 ROB: 227 28 121 RGB: 255 198 0
HEX: E31C79 HEX: FC4C02 HEX: FFC600
PMS:213C PMS: 1655 C PMS: 7548 C

VERDE AZUL PACIFICO

CMYK: 810920 CMYK: 852100

RGB: 0177 64 ROB: 10 156 222

HEX: 008140 HEX: 009CODE

PMS:354C PMS: 2925 C

Fuente: documento oficial de Ghali Spiritual Food.

PATRON VIS
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3.1.3 Tagline de la marca

Fermented Livingfoods.

3.1.4 Claim de la marca

Spiritual Food.

3.2 ANALISIS GENERAL DEL DISCURSO DE MARCA

Después de analizar el sitio web de la marca, varios materiales (entre ellos: videos,
post en redes sociales, noticias de prensa y menciones en radio) y realizar una
entrevista con Martin Carrasco, podemos concluir que la marca siempre construye
su discurso desde la salud y los beneficios que representa su oferta de productos

para ésta.

A continuacién, presentamos los tres recursos mas recurrentes dentro de la

comunicacion de la marca.

1. Testimonios: la marca se construye en base al testimonio de Camila Acufia,
el cual se trabaja constantemente como un elemento para validar la

propuesta de valor de la marca.

2. Educacion: la marca tiene un caracter educativo que se aplica para explicar
los beneficios de consumir productos vivos (o fermentados), los procesos de
produccion, las caracteristicas de los organismos vivos e inclusive para

explicar ciertos procesos fisicos como psicolégicos del cuerpo humano.

3. Espiritualidad: la marca integra un contenido “espiritual” que conecta la forma
de vivir de las personas, con el control y el conocimiento de lo que comen y

de como viven.
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3.2.1 Analisis del concepto Spiritual Food

La marca entiende el concepto de Spiritual Food como la conciencia que existe al
momento de alimentarse, una conciencia que nace desde la trazabilidad del
producto. En otras palabras, alimentos que tienen mucho mas para entregar que los
tipicos productos creados en un laboratorio, alimentos con un origen, con una
historia; con una verdad y cuando esta verdad se hace consciente genera un cambio

emocional y espiritual en la persona®.

3.3 BRAND PERSONA

Con el fin de comprender mas a fondo la personalidad de marca, se realizé el
ejercico de personificar a Ghali Spiritual Food. En palabras de Carrasco, “Ghali
Spiritual Food es aquella persona que se levanta el lunes con mucha energia, con
ganas de hacer cosas distintas, probar cosas nuevas, aportar con su granito de
arena a este mundo, y mas que eso, con ganas de vivir su vida plena y feliz. No le
tiene miedo a evolucionar, a ser mejor. Es una persona alegre, un agente de cambio.
Piensa siempre en el cambio, porque entiende que la vida misma cambia
constantemente, porque sabe que vive en un mundo que no es el mismo de ayery
sin duda no sera el mismo de mafiana. Tiene una gran capacidad de adaptabilidad.
Es una persona que le gusta compartir o que vive y lo que descubre con sus amigos,
con su familia, con sus cercanos. Compartir con amor, compartir con alegria.

Compartir un poco de ese cambio que lo hace mejor cada dia”.

3.4 VENTAJA COMPETITIVA

Segun Carrasco, el principal atributo de Ghali Spiritual Food es que cuenta con
probioticos 100% naturales certificados por el laboratorio Macrogen de Boston,

Estados Unidos, argumentando que el consumidor de la categoria toma en cuenta

5 Adaptado de la primera reunion con el cliente. Se implementaron algunos elementos de redaccion
manteniendo la esencia de lo que Martin Carrasco expreso.
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las propiedades de este tipo de productos y realmente se informa por lo que esta
pagando. Otro aspecto diferenciador de las kombuchas de Ghali Spiritual Food que
destacé fue el sabor, “ya llevamos mas de 6 afios trabajando en esto, conocemos
el paladar de las personas y nos enfocamos en ir mejorando el sabor, porque
creemos que algo saludale tiene que ser rico también” expresa el Brand Mannager

de la marca.

3.4.1 Reason Why

A continuacién, presentamos el Reazon Why que se encuentra disponible en el sitio

web oficial de Ghali Spiritual Food.

Imagen 1.2 Reason Why de Ghali Spiritual Food

m POR QUE ELEGIR

CGHALI !

PRODUCTOS GHALI CONTIENEN PRODUCTOS NO
PROBIOTICOS PASTEURIZADOS

DE MANERA 1000/0 NATU RAL 100% SEGUROS PARA EL CONSUMO DE LAS PERSONAS

PRODUCIDOS POR NUESTRAS CEPAS DE KOMBUCHA Y KEFIR
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cCOMO LO

¢(CONSTATAMOS?

POR QUE REALIZAMOS
ESTUDIOS MICROBIOLOGICOS

EN USA CERTIFICANDO QUE
NUESTROS PRODUCTOS CONTIENEN

PROBIOTICOS

DE MANERA 100% NATURAL

m |

YA QUE TODA LAS

KOMBUCHAS NO SON PASTEURIZADAS

POR LO TANTO TAMBIEN CERTIFICAMOS

Y LOS ANALISIS MICROBIOLOGICOS

EL PROCESO PRODUCTIVO

DE ESTE TIPO DE ALIMENTOS DEBE SER

MUY PROLIJO Y DELICADO,
YA QUE ES UN ALIMENTO 100% VIVO

POR LO QUE PUEDES

CERTIFICARON QUE

INOHJ CETO§Y-||:5CQSOSS NO EXISTE NINGUN gligu g&gUIMLAlYRSEB REA
MICROORGANISMO NOCIVO

DENTRO DE NUESTROS PRODUCTOS TODOS NUESTROS

(escherichia coli,entre otros) P RO D U CTOS G H AL'

Fuente: ¢ Por qué Ghali? (Ghali Spiritual Food, s.f.).

3.5 ANALISIS DE LA OFERTA

Ghali Spiritual Food, ofrece dos formatos de kombucha embotellada: de 330 ml con
tapa corona y de 500 ml con tapa rosca. Por otro lado, su oferta también cuenta
con: Ghee (envase Unico de 400 gr), Yoghurt de Pajaritos (envase unico de 400 gr),
Sauerkraut (envase unico de 570 gr) y kits para preparar kombucha y yogurt de
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pajaritos caseros (manual de instrucciones mas la kombucha o el kéfir). Todos los

productos que conforman la oferta de Ghali son de vidrio®.

A continuacion, se presentan imagenes facilitadas (imagenes: 1.3, 1.4, 1.5y 1.6)

por Martin Carrasco con las descripciones de los principales productos, un cuadro

(tabla 1.1.) explicativo sobre los tipos de kombucha y un cuadro resumen de la oferta

(tablal.2).

Imagen 1.3 Extracto del catalogo — kombucha 330ml

Es una excelente alternativa saludable a bebidas y jugos azucarados, con finas burbujas 100% naturales producto de la
fermentacién que continua en la botella y siendo una fuente de probiéticos y antioxidantes refrescante y muy rica.

“ cLassic
KOMBUCHA

¥ cLassic B CLASSIC

KOMBUCHA

'KOMB U CHA

GHAL! gHAL!

FRAMBUESA

Naranja

Limon
Frambuesa

12 un. x caja.

12 un. x caja.

12 un. x caja.

Botella 330ml. Botella 330ml. Botella 330ml.
EAN: 7809511800085 EAN: 7809511400049 EAN: 7809511900099
MANTENER MANTENER MANTENER

REFRIGERADA REFRIGERADA REFRIGERADA

Fuente: documento oficial de Ghali Spiritual Food.

6 Proveedor: Cristalerias Chile.

PROPIEDADES

PROBIOTICA »=—
DETOX =—

REFUERZA EL =—
SISTEMA INMUNE

libre de sin azlcar producto
gluten anadida vivo

fruta 100% certificada
natural por laboratorio
en USA
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Imagen 1.4 Extracto del catdlogo — kombucha 500ml

PROPIEDADES

PROBIOTICA »——
DETOX =——

(] k.
-
SOFT
2 ] REFUERZA EL »—
KOMBUCHA |
g’ g SISTEMA INMUNE
Q HU
P EH
. ]
: A € I.."".l'l
\o LIMON-JENGIBRE g;%
£ : ) )
= libre de sin azUcar producto
gluten anadida vivo
9 ﬁxca]i.
Botella 500ml. fruta 100% certificada
EAN: 7809511120015 natural  por laboratorio

MANTENER REFRIGERADA

Fuente: documento oficial de Ghali Spiritual Food.

Imagen 1.5 Extracto del catalogo — Yoghurt de Pajaritos

~———= NUEVO PRODUCTO

~———= NUEVA IMAGEN

© !
|
] . .
b — s TAPA ROSCA sin azucar producto
> ‘ 15 % anadida vivo
< FUENTE NATURAL
PROBIOTICOS
";i?&:‘.; ~———= FORMATO 400 grs.

El Kéfir o “Yoghurt de pajaritos” - como se conoce en Chile -, es un producto
fermentado a través de la accién de un conjunto de microorganismos, formado
por levaduras y bacterias lacticas, los cuales actuan fermentando los azucares
(lactosa) de la leche dando lugar al yoghurt.

10 un. x caja.
Frasco 400 grs. El kéfir contiene bacterias del acido lactico que convierten la lactosa de la

leche en 4cido lactico. Ademas, también contienen enzimas que contribuyen a
la descomposicién de ésta. Por este motivo, las personas intolerantes a la lac-
tosa no suelen tener problemas a la hora de tolerar el kéfir.

EAN: 7809511500058
MANTENER REFRIGERADO

Fuente: documento oficial de Ghali Spiritual Food.
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Imagen 1.6 Extracto del catalogo — Kit kombucha

Con este kit podras realizar tu propia kombucha guiado por nuestro manual, logrando un exquisito sabor.

Este scoby es parte de nuestra cepa madre Kombucha, es por esto que cuenta con una certificacién del laboratorio
Macrogen. USA.

T CONTIENE:

% ZOUE £5 LAKOMBUCHA? |
. GHALI - .

S£KOMBUCHA .‘ P SCOBY »—

COMIEN;

Aqui 1 s
o .

STARTER »—
MANUAL »—

(PASO A PASO PARA HACER
TU PROPIA KOMBUCHA)

Fuente: documento oficial de Ghali Spiritual Food.
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Tabla 1.1 Tipos de kombucha

OFERTA DE KOMBUCHAS GHALI

Classic

Soft

CLASSIC

FRAMBUESA

Mayor tiempo de
fermentacién, sabor fuerte.

Menor tiempo de
fermentacién, sabor suave.

Kombucha con Guarana, una
bebida energizante natural.

Fuente: adaptado del sitio web oficial (Ghali Spiritual Food, 2020).

Tabla 1.2 Oferta de Ghali Spiritual Food

CLASSIC KOMBUCHA

Infusidon fermentada — Intensidad fuerte

¥ cLassiC
froMmBUCHA
:'-I
sHAk

il

.....

Limén 330 ml

Naranja 330 ml

CLASSIC

KOMBUCHA

Frambuesa 330 ml
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SOFT KOMBUCHA

Infusién fermentada — Intensidad suave

Limén - Jengibre Limén - Jengibre
330 ml 500 ml

. o d
KoM B UGHA

Mango - Maracuya Berries 330 ml

330 ml

ENERGY DRINK
Natural Energy

Guarana 330 ml

Guarana 500 ml
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SAUERKRAUT
Chucrut crudo fermentado

‘_ &.‘

SAUERKRAUT

SPIRITUAL ROOD

oREEN MIX

Sabores: Morat Mix y Green Mix

Cantidad: 570 gr por unidad, no se venden por separado

YOGHURT DE PAJARITOS
Yoghurt Natural

Sabor natural, 400 gr
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GHEE
Mantequilla clarificada

300 gr

KITS

Para hacer en casa

P /'} q LAQUE £5 LA KOMBUCHAT

=7 GH I~
S KOMBUCHA

SCOBY + Instructivo Kéfir + Instructivo
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CAJAS KOMBUCHA

Cajas de 9 unidades (500 ml); 2 variaciones, Guarana o Limén - Jengibre.

Cajas de 12 unidades (330 ml): 10 variaciones, mixtas (3) o iguales (7).

CAJAS MIXTAS

NUEVA

CAJA GHALI

Caja Ghali: 11 unidades.

e 6 kombuchas 330 ml (variadas).
e 2 kombuchas 500 ml (variadas).

e 3 yoghurt de pajaritos.

NUEVA

CAJA PROBIGTICA

Caja Probidtica: 11 unidades.

6 kombuchas 330 ml (variadas).
2 kombuchas 500 ml (variadas).
2 yoghurt de pajaritos.

1 ghee.

Fuente: adaptado del sitio web oficial (Ghali Spiritual Food, 2020).
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3.5.1 Packaging de una kombucha Ghali de 330 ml”’

La marca utiliza la botella estandar propia de la categoria de productos fermentados
o carbonatados (cervezas, kombuchas, bebidas, etc.). Su etiquetado® se diferencia
principalmente por la forma simétrica que sobresale del tipico disefio recto que este
tipo de productos suele tener. El color utilizado para cada sabor juega con las
variantes de una misma tonalidad y esta relacionado con sus ingredientes. En este
caso, se pudo apreciar diferentes tonalidades verdes contrastando con letras

blancas para el sabor de limén jengibre.

Las botellas estandar de 330 ml cuentan con una tapa tipo corona que requiere de
un abridor para ser destapada, no tiene disefio y tiene una etiqueta blanca pegada
con la fecha de elaboracion y vencimiento que afecta negativamente al disefio del

producto.

3.5.2 Informacién del etiquetado de una kombucha Ghali

e Tipo de kombucha (soft, classic, energy drink).

e Descripcion del producto: infusion fermentada intensidad suave.

e Sello: producto chileno.

e Numero de resolucion sanitaria.

e Descripcion: “El SCOBY dentro de esta botella es el hogar vivo de las
bacterias y levaduras que se alimentan de glucosa (azucar de la fruta 100%
natural que contiene cada una de nuestras botellas), transformandola en la
exquisita y burbujeante kombucha que tienes en tus manos”.

¢ Informacidén adicional: “Este producto contiene sedimentos”.

e Sitio web mas el nombre de la fanpage de Instagram.

7 Fuente: ejercicio de compra y prueba del producto que se realizé para esta investigacion, las fotos
de referencia se encuentran disponibles en el anexo de este informe.

8 El material que utilizan para este etiquetado es papel y se pudo apreciar, en diversos puntos de

venta, como éste se despegaba de las kombuchas por el liquido que desprenden las botellas de
vidrio al ser refrigeradas.
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e Ingredientes e informe nutricional.

e Recomendaciones: “No agitar y destapar suavemente”, “Témala bien fria”.

3.5.3 Precios®

A continuacion, se presenta un cuadro con los precios de los productos de Ghali

Spiritual Food (tabla 1.3). Cabe destacar que los precios unitarios varian

dependiendo de cada distribuidor.

Tabla 1.3 Lista de precios de la oferta de Ghali Spiritual Food

Producto Unidades Rango de precio
Kombucha 330 ml 1 $1.850 - $2.500
Kombucha 500 ml 1 2.900 - $3.900

Sauerkraut 2 $17.990

Yoghurt de Pajaritos 1 $3.990

Ghee 2 $29.980
CAJAS

Producto Unidades Rango de Precio
Kombuchas 330 ml 12 $21.600
Kombuchas 500 ml 9 $21.600

Yoghurt de Pajaritos 10 $24.000
Caja Probiodtica 11 $22.800
Caja Ghali 11 $32.290
KITS
Producto Unidades Rango de Precio
Kit kombucha 1 $19.990
Kit Yoghurt de pajaritos 1 $19.990

Fuente: elaboracion propia.

9 Precios estandar a la fecha (octubre, 2020), que no contemplan cédigos de ofertas ni promociones.
La informacién se obtuvo del sitio web oficial de Ghali Spiritual Food, la tienda en linea de Jumbo
Chile, de tiendas en linea adheridas y de una observacion en 2 locales distribuidores en la zona de

Plaza Nufioa.
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3.6 PUNTOS DE VENTA Y DESPACHOS

La marca cuenta con tres modalidades de venta al publico: tienda en linea (en su
sitio web oficial), tienda digital en su fan page de Facebook y puntos de venta fisicos
en tiendas adheridas (50 aproximadamente). La venta en linea solo permite comprar
las cajas y los kits para hacer en casa, sin embargo, los puntos de venta fisicos
permiten comprar por unidad, aunque el stock es limitado, potenciando
principalmente la kombucha de 330 ml.

3.6.1 Puntos de Venta

Ghali cuenta con aproximadamente 50 puntos de venta fisicos distribuidos en las
regiones de: Antofagasta, Coquimbo, Valparaiso, Metropolitana, Bio-Bio, Los Rios

y Ayseén.

3.6.2 Despachos

Para conocer los detalles de los despachos se realiz6 un ejercicio de prueba con la
compra de una caja de 7 kg con despacho a una direccion en Santiago y otra en
Valdivia. El envio es gratuito para todo Santiago, sin embargo, no se especifica el
tiempo de envio. En Valdivia el costo de envio ronda entre los $7.380 y los $10.990
dependiendo la empresa de transporte (6 en total), el tiempo de envio es de 3 a 4

dias habiles.

3.7 COMUNICACION DE LA MARCA

Instagram es la red social mas potenciada por la marca, algo que se repite con la
mayoria de los actores de la categoria. Facebook replica el mismo contenido, pero
con un nivel mucho menor de interaccion y visualizaciones. Ghali cuenta también
con un sistema de mailings en el que comparten contenido, principalmente
informativo, que en algunas ocasiones simplemente replica el mismo contenido que
las redes sociales, en otras presenta mensajes mas extensos junto a codigos de

descuento (15%, 20% y 40%). Es importante destacar que los enlaces de los
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mailings muchas veces prometen mas informacion, sin embargo, al entrar en ellos,
lo Unico que hacen es llevarnos a la tienda en linea del sitio web oficial la marca. El
canal de YouTube es poco utilizado, solo cuenta con 6 videos y todavia mantiene

cadigos visuales antiguos de la marca.

En términos de inversion, Ghali destina una aproximado de 3 a 4 millones de pesos
al mes en marketing digital, principalmente en las plataformas de Google Ads y
Facebook Ads.

3.7.1 Sitio Web

Es un sitio web simple, disefiado por Haciéndola'®, con carrito de compra para la
venta en linea. La navegabilidad es simple, sin embargo, el disefio es estandar y no
refleja la identidad de marca. La redaccion es clinica (lejana y fria), enfocada
completamente en los atributos funcionales de los productos. Existe un blog inactivo

con solo 4 entradas que se realizaron en un mismo mes el afio 2018.

Imagen 1.7 Sitio web oficial de la marca

KOMBUCHA
S

Fuente: sitio web oficial (Ghali Spiritual Food, 2020).

10 Agencia chilena de Ecommerce.
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3.7.2 Andlisis de contenido

A continuacion, se presentan una serie de cuadros informativos (desde la tabla 1.4
hasta la 1.6) con los principales tépicos de contenido de la marca'?.

Tabla 1.4 Tépico educativo

EDUCATIVO
Formato Este tipo de contenido suele contener informacion
F'Cc)ite(:)osé historias, IGTV'y (la mayoria de las veces sin fuente) sobre los
Vi
productos, el consumo de estos mismo y la salud
Tono (fisica, mental y espiritual). El contenido se suele

Racional // emocional materializar con iconografias, fotos de noticias,

fotos del producto (junto a una pequefia frase que

Estilo

Informativo // eduque sobre sus caracteristicas 0 su consumo) o
persuasivo a través de pequefios segmentos audiovisuales
Frecuencia con Martin Carrasco como expositor o en algunas
Alta ocasiones aparece Catalina Miranda, una

nutricionista embajadora de la marca (cuenta con

58,1k de seguidores en su perfil de Instagram).

ghalikombucha.cl #INFO CLAVE
que debemos saber.

¢Alguna vez has sentido "Hambre ¢CUALES LA DIFERENCIA?

Impulsiva"? PROBIOTICOS PREBIOTICOS ,
Son microorganismos que benefician,

el funcionamiento del organismo i <recimiento de las bacterias Es fundamental hacernos cargos y

ser especialistas de nuestros propios

organismos, NO podemos dejar todo

en manos de expertos.

|~ COMO FUNCIONAN

MO hay nadie mas experto en tu

cuerpo que TU mismo.
POTENCIAR a los probiéticos
i SON INSEPARABLES !

#probioticos

...Puede haber sido "Hambre ik S
h"HLI #prebioticos
Emocional" GHO| #tkombucha

#spiritualfood

Fuente: elaboracion propia.

11 | as tablas representan un andlisis del contenido publicado en Facebook e Instagram desde el 01
de enero del afio 2017 hasta el dia 07 de octubre del 2020. Cabe destacar que s6lo se tomaron en
cuenta las historias disponibles que se encontraban activas a la fecha (y/o ancladas al inicio del
fanpage).
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Tabla 1.5 Tépico reflexivo

REFLEXIVO

Formato
Fotos

Tono
Emocional

Estilo

Reflexivo // informativo
/I persuasivo

Frases motivacionales, memes, criticas y reflexiones.

@ _;2.2 Hacer
deporte
S 2 (?’
2 ©
Conectar 23
con la / v
naturaleza 5
Hablar %

Escuchar
musica, bailar
y cantar

O Meditar

Doctores y politicos
diciéndote que uses
mascarilla, sin decirte que
cuide’s de tu sistema inmune

Frecuencia

Alta
- _ ¢Coémo liberar

= N emociones?

=5 \ ghalikombucha.cl . Por sino lo
S~ SILEDASESTOATUSPLANTAS Llorar sabes, las emociones que no se
=) \ - Escribir . .

R cout ~ expresan, se quedan en el interior
ocinar S

creando un peso innecesario gue no
nos deja avanzar.

En muchas ocasiones, las emociones
reprimidas no traen repercusiones en
el cuerpo fisico

«lna emocion no trabajada se
repetira cada vez que ocurra una
situacién similars:.

Creemos que sabemos expresar las
emociones pero en realidad lo gue
hacemos es utilizar soluciones
temporales comao comer en exceso,
fumar, desahogarse con alguien,
trabajar en exceso, ignorarlas,
tragarnoslas, etc.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.6 Tépico de producto y consumidores

PRODUCTO Y CONSUMIDORES

Tipo
Fotos, historias y
videos

Tono
Racional // emocional

Estilo

Testimonial //
informativo //
persuasivo

Frecuencia
Media

Fotos de productos Ghali, reposts de consumidores
y fotos del lifestyle de la marca. Las descripciones
varian segun el enfoque del contenido, en el caso
de las fotos: descripcion informativa y en el caso de
los reposts: descripcién emotiva.

w El Amor de nuestras clientas &

&

@
L

:

ghalikombucha.cl Equilibrio entre
el Cuerpo Y Mente. Ghali Kembucha
te entrega un empujén de Energia
antes de practicar tu deporte
favorito. mijisas_

#ghalikombucha #kombucha
#probiotics #kombuchalove
#kombuchalover

ghalikombucha.cl GHEE, El "Oro
liguido" no puede faltar en tu cocina.

WlLos principales beneficios del ghee
para la salud:

ﬁavorece la digestion.

aiene un efecto ligeramente
laxante.

aﬁmtege la salud cardiovascular.
&s antioxidante.

a\yuda en el proceso de
desinflamacion.

#GHALISPIRITUALFOOD

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.7 Tépico corporativo

CORPORATIVO
Tipo En este tépico de contenido la marca da a conocer
Fotos, historias y . .
videos su historia, a sus colaboradores, eventos a los que
han asistido, imagenes familiares de Camila y
Tono

_ _ Martin, apariciones en los medios, etc.
Racional // emocional

Estilo

Testimonial //
informativo

Frecuencia
Media

ghalikombucha.cl = _Camila, nuestra .\
fundadora, confid en sus
capacidades y logré dar a conocer ME AYUDO

las bondades de la Kombucha en A SANARME
Chile. &

Cuando la Kombucha no se conocia,
muchas tiendas le cerraron las
puertas, pero Camila perseverd y hoy
ya somos Miles los #Kombucheros
en ChileBs=#WOMANPOWER

Fuente: elaboracion propia.



Tabla 1.8 Topico rostros

ROSTROS

Tipo
Fotos, IGTV y videos

Tono emocional

Estilo

Testimonial //
informativo

Frecuencia
Media

Publicaciones o reposts de influencers, rostros,
lideres de opinién, profesionales, etc. Por lo
general son recomendaciones o reacciones a los
productos Ghali, aunque también algunos rostros
educan sobre los beneficios del consumo de

productos saludables.

@carolabezamat_

TODOS LOS BENEFICIOS DEL
YOGURT DE PAJARITOS
Ademds de ser delicioso es un

Fortalece tu sistema inmune,
favorece tu digestion y ha sido

o diabetes tipo 2.

13 €2 carolabezamat

alimento que beneficia tu microbiota.

estudiado por la Universidad de Chile
como un alimento que beneficia a
personas con resistencia a la insulina

Reconocido Sommelier "cata" Ghali

Kombucha

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.8 Tépico de concursos y promociones

CONCURSOS Y PROMOCIONES

DETOX
- 20%

EN EL TOTAL DE
TU COMPRA

USANDO EL CODIGO

" GHALIDETOX
’ WWW.GHALI.CL
| 5 va1100 0es0s 120,00 15 NARTA LB, hw

Tipo Tépico dedicado a incentivar la compra (en el
Fotos y videos caso de las promociones), ampliar la comunidad
nerar interaccion (en el I

Tono Yy genera teraccion (en el caso de los
Racional CONCUrsos).
Estilo
Persuasivo
Frecuencia
Baja

SEM

Gana esta .SDMBA NUTRITIVA &
Muy simple tienes que:

v'!":eguir a @ghalikombucha.cl y
@swit.cl

Poner me gusta a esta publicacién.
vbomenta esta foto etiguetando a la
personas con quienes disfrutarias
este premio.

vSube esta publicacién a tu historia
y etiquétanos.

Y listo! Ya estaras participando por
este rico Pack:

2 Nutritivas Swit Tart Snickers.

2 Ghali Caja Probidtica.

Fuente: elaboracion propia.
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3.7.3 Apreciaciones del equipo

La comunicacion de Ghali Spiritual Food carece de un lineamiento gréfico base. Ni
sus redes sociales ni el mismo sitio web aprovechan el potencial del disefio de sus
productos. El discurso de la marca, aunque se diferencia en cierto grado de su
competencia, se desvanece en lo que parece ser un blog de lifestyle. Todo el
protagonismo de la comunicacion recae en los duefios: Camila y Martin, sofocando
el contenido con grandes cantidades de informacién y la repeticidn excesiva de
testimoniales. En temas de redaccion la marca se torna un tanto fria, muchas
preguntas se quedan sin responder, otras se responden de forma cortante. Sin
embargo, a pesar de todos estos detalles, se destaca el ingenioso trabajo de
marketing digital por parte de Martin quien ha logrado establecer una estrategia de
comunicaciéon muy agresiva dentro de la categoria. Sin duda Ghali Spiritual Food
tiene un gran potencial, solo necesita afinar ciertos detalles y establecer un
ambiente caluroso que le permita encantar y contener nuevos consumidores en una

comunidad integral.
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CAPITULO IV. ESTRUCTURA COMPETITIVA

4.1 DEFINICION DEL MERCADO EN CHILE

Chile es uno de los tres paises con mayor consumo de bebidas azucaradas a nivel
global, solamente el mercado de jugos tiene un valor de $990 millones de dolares,
de los cuales $200 millones corresponden a la categoria de jugos saludables con
bajo contenido de azucar y es aqui donde se encuentra el mercado de la kombucha.
En el 2018, el cofundador de Dr. Kombu Kombucha, Miguel Irarrazaval, proyectaba
que para el 2021 la marca estaria representando el 0,5% de participacién de
mercado en la categoria de jugos saludables, lo que significarian ventas de
aproximadamente $1 millon de délares anuales (Kombu Kombucha, 2018). De las
otras marcas de la categoria no se tienen declaraciones, sin embargo, si se repitiera
un patrén similar al de Dr. Kombu Kombucha, el mercado de la kombucha en Chile

estaria valorado entre $4 y $5 millones de ddlares aproximadamente para el 2021.

A continuacion, en la tabla 1.1 se presenta una imagen con los puntos de venta de
los principales actores del mercado?.

1 La imagen es el resultado de una investigacion que realiz6 nuestro equipo de investigacién en
octubre del 2020 sobre el mercado chileno de kombucha. Cabe destacar que el mercado se
encuentra diversificado, con la presencia de multiples actores locales y que dicho levantamiento solo
reconoce a las marcas con mayor presencia en puntos de ventas.
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Imagen 1.1 Puntos de venta/retiro de las marcas de kombucha por regién

ZONA NORTE.

[ Y e Kémbu Cha Chs

CHRTHE

Arica - Tarapaca - Antofagasta - Atacama - Coquimbo
Rolan Kombucha
Coquimbo
o Maha Kombucha
Arica - Tarapaca - Antofagasta - Atacama

o e Ghali Kombucha
BHETT Antofagasta - Coguimbo

ZONA CENTRAL

Kémbu Cha Cha 78
Valparaiso - Metropolitana - O'Higgins - Maule - Nuble |5

ZONA SUR
Kémbu Cha Cha
Bio-Bio - La Araucania - Los Rios - Los Lagos - Magallanes
il Dr.Komba Kombucha
i518 Los Rios - Los Lagos - Aysén
0 ! Ghali Kombucha

Valparaiso - Metropolitana - O'Higgins
5l Bio-Bio - Los Rios - Aysén
- Kombucha Magallanes

Free Spirit Kombucha o 1
Valparaiso - Metropolitana e Lomb!
. y Y Magallanes
Kombuchile 7
oo (0] oS @ I fopptiomee
Aura Kombucha :
Metropolitana

Atlantida Kombucha

. . A
Valparaiso - Metropolitana BHa

Kombi Kombucha
Valparaiso - Metropolitana

Ghali Kombucha i, o '

Rolan Kombucha

Valparaiso Nivel de agresividad de la marca
Kamai Kombucha @
Mooncha s
ok + -
Metropolitana Q

Factores: presencia en el territorio - cantidad

Kombunana o de puntos de venta
Metropolitana ==

Fuente: elaboracion propia.

4.1.1 Share of Voice

El mercado de la kombucha en Chile se encuentra en etapas de desarrollo, lo que
explica la falta de estudios a la fecha, sin embargo, a través de un analisis que tomo
en consideracion las publicaciones pagadas activas (Facebook Ads y Google Ads),
las menciones en los medios, los concursos, eventos y las estrategias digitales de
las principales marcas de la categoria, se llegd a la conclusion de que los lideres
de participacion por publicidad de la categoria son, en primer lugar: Kobmbu Cha
Cha, seguido por Ghali Spiritual Food y Dr. Kombu Kombucha.
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En términos de busqueda, las marcas que lideran el mercado son Kobmbu Cha Cha
y Ghali Spiritual Food?, este tipo de comportamiento se repite en el andlisis de los
altimos 30, 60 y 90 dias (Imagen 1.2), sin embargo, el comportamiento historico de
bldsquedas de los ultimos 5 afios muestra claramente como la Ghali Spiritual Food
lidera la categoria hasta el lanzamiento de Kombu Cha Cha en el 2017. Ambas
marcas compiten en las busquedas de la Regidén Metropolitana (Imagen 1.3) con
porcentajes similares, pero en el caso de la Region de Los Rios®, Kombu Cha Cha
lidera, presentandose como la Unica alternativa de blusqueda de una de las regiones

del pais mas relevantes del mercado®.

Imagen 1.2 Busquedas de los principales actores del mercado

® Ghali Kombucha ® Kombuchacha Kombuchile ® Dr. Kombu Kombu... ® Kombi Kombucha
Término de busqueda Término de busqueda Término de busqueda Término de busqueda Término de busqueda
Chile Ultimos 12 meses + Todas las categorias Busqueda web ¥

Interés a lo largo del tiempo <>

d /\A\A\/\AV\/WOMM

Fuente: Google Trends (octubre, 2020).

|4

2 Para los efectos de este analisis de utiliz6 la variante anterior del nombre de la marca (Ghali
Kombucha) utilizado hasta fines del afio 2020.

8 SegUn los datos de Google Trends, las busquedas por marca se concentran en solamente en la
Regién Metropolitana y la Region de los Rios.

4 Las busquedas relacionadas a la kombucha histéricamente han tenido mayor presencia en las
regiones del sur de Chile.
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Imagen 1.3 Desglose comparativo por subregion

Desglose comparativo por subregion Subregion v & <> <
@ Ghali Kombucha @ Kombuchacha Kombuchile Ordenar: Interés por Ghali Kombucha v
@ Dr. Kombu Kombucha @ Kombi Kombucha
1 Region Metropolitana [— |
2 Regi6n de los Rios =il
=
La intensidad del color representa el porcentaje de bisquedas MAS INFORMACION

Fuente: Google Trends (octubre, 2020).

4.1.2 Share of mind

Para conocer el share of mind se realizé una encuesta® a 128 consumidores de
kombucha. Las marcas mas nombradas por los encuestados fueron: Kémbu cha
cha, Ghali Kombucha, Dr. Kombu Kombucha y KombuChile (tabla 1.4). Las marcas
mas reconocidas por los encuestados fueron: Kbmbu ch& cha, Ghali Kombucha,
KombuChile y Dr. Kombu Kombucha (tabla 1.5).

5 El desarrollo de esta herramienta de investigacion junto al anlalsis de sus respectivos resultados
se encuentra adjuntado en el anexo de este informe.
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Imagen 1.4 Top of mind

Top of Mind de la categoria

Free Spirit _ )
2% =
. I Kémbu Cha Cha
Kombi Kombucha < 37%
3%

Aura Kombucha -
3%

Kombuchile _—"
11%

—___Ghali Kombucha

Dr. Kombl Kombucha
) 18%

14%

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 1.5 Reconocimiento de marca.

Reconocimiento de marca

Dr. Kombi Kombucha Ghali Kombucha Kombi Kombucha Kémbu Cha Cha Kombuchile

Fuente: elaboracion propia.
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4.1.3 Definicion de la competencia

A continuacion, se presenta una tabla con la definicion de la competencia primaria
y secundaria, directa e indirecta de Ghali Spiritual Food.

Tabla 1.1 Definicion de los competidores

TIPO COMPETENCIA PRIMARIA COMPETENCIA SECUNDARIA
COMPETENCIA | Kémbu Cha Chay Dr. Kombu KombuChile, Kombi Kombucha, Aura
DIRECTA Kombucha. Kombucha, Freespirit Kombucha,

Rolan Kombucha, y el resto de las

marcas chilenas de kombucha

embotellada con menor participacion
de mercado.

COMPETENCIA | Empresas chilenas que vendan Bebidas de aloe vera, aguas de coco,
INDIRECTA el kit de kombucha casera jugos de pulpa natural, infusiones de

(como Kombucha Kit o0 Goota). té naturales, jugos prensados y

cualquier otra bebida natural
saludable.

Fuente: elaboracion propia.

74



CAPITULO V. BENCHMARK DE LA CATEGORIA

Con el objetivo de identificar la estructura competitiva del mercado chileno de la
kombucha se realiz6 levantamiento comunicacional® de las marcas mas

importantes? de kombucha embotellada en Chile.

5.1 METODOLOGIA

e Desempefio de la categoria en los medios digitales®: se realizé una
busqueda en las dos principales redes sociales mas utilizadas por la
categoria; Instagram y Facebook, con el fin de identificar la mayor cantidad
de competidores posibles y el tamafio de sus comunidades.

e Competencia primaria directa: se realizé una busqueda de antecedentes, un
analisis de discurso, andlisis de la oferta y se identificaron los topicos de
contenido presentes en los respectivos fanpages de Kbmbu Cha Cha y Dr.
Kombu Kombucha. Al final de cada andlisis de presenta una breve

conclusion con las apreciaciones del equipo.

e Competencia secundaria directa: se realizé un breve analisis de las marcas
gue conforman la competencia secundaria directa mas importantes de la

categoria®.

1 Este egjercicio se llevd a cabo en octubre del 2020, las cifras y resultados del andlisis responden a
la informacion disponible de la fecha.

2 Para definir a las marcas “mas importantes” de la categoria, se consideré: inversiéon publicitaria,
tamafio de la comunidad y los resultados del top of mind de la encuesta que se realiz6 a los
consumidores de la categoria adjuntado en el anexo de este informe.

3 No se toma en cuenta la participaciébn en medios tradicionales por no contar con presencia
suficiente que justifique un analisis especifico de esta.

4 Para definir las marcas mas importantes de la competencia secundaria directa se tomaron en
cuenta a todas aquellas marcas con mas de 4.000 seguidores en Instagram.

75



5.2 METRICAS DE LA CATEGORIA EN MEDIOS DIGITALES

Las marcas con mayor presencia en medios digitales fueron: Kobmbu Ch& Ch4, Ghali
Spiritual Food, KombuChile y Dr. Kombu Kombucha. A continuacion, se presenta
una tabla resumen (tabla 1.2) con los seguidores de las principales 14 marcas de
kombucha embotellada en Chile y dos imagenes comparativas (Imagen 1.6 y 1.7)
del tamafio de sus respectivas comunidades. Para finalizar el levantamiento, se
presenta un cuadro comparativo (tabla 1.3) del rendimiento de las marcas lideres
en Instagram, la red social con mayor relevancia dentro de la categoria.

Tabla 1.2 Seguidores por marca

MARCA INSTAGRAM FACEBOOK

Kémbu Cha Cha 29500 742

Ghali Spiritual Food 27400 2145

KombuChile 25600 12453

Dr. Kombu Kombucha 13200 2948
Kombi Kombucha 11000 273
Aura Kombucha 4350 441
Free Spirit Kombucha 4017 321
Rolan Kombucha 3067 602

Maha Kombucha 2334 1584
Kombucha Magallanes 2196 712
Kamai Kombucha 2016 169
Atlantida Kombucha 1716 332
Mooncha 1242 278
Kombunana 379 71

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 1.7 Comparativa de seguidores en Facebook®

Seguidores de Facebook
14000

13000

10000

- I
: I -

Kormnbuchile D Kom bd Ghali Kambucha Masha Kombucha Kbmbu Cha Ché Kombucha Otros
Kombucha Magallanes

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 1.6 Comparativa de seguidores en Instagram®

Seguidores delnstagram
35000
30000
25000
20000 .
15000 I
10000
5000 I
i
Kdmbu Chd Chi Ghali Kombucha Kombuwchile Dr. Kombd Kombucha Kombi Kombucha Otros

Fuente: elaboracion propia.

5 Laimagen contempla los seguidores de Facebook de las 14 marcas identificadas en el benchmark
de la categoria. Las marcas con menos de 700 seguidores se agruparon en un solo grupo al cual se
le asignd el nombre de “otros”.

6 La imagen contempla los seguidores de Instagram de las 14 marcas identificadas en el benchmark

de la categoria. Las marcas con menos de 10.000 seguidores se agruparon en un solo grupo al cual
se le asigno el nombre de “otros”.

77



Tabla 1.3 Rendimiento de las marcas lideres en Instagram’

Marca Publicaciones Comentarios Publicaciones al Porcentaje de Engagement
totales totales dia interacciones
Kémbu Cha Cha 92 2.2k 0,3 1,2% 0,038
Ghali Spiritual 135 3k 0,4 0,70% 0,26%
Food
Dr. Kombu 112 1.4k 0,3 0,75% 0,026%
Kombucha
KombuChile 71 3k 0,2 0,26% 0,0007%
Kombi Kombucha 84 1.2k 0,2 2,2% 0,03%

Fuente: elaboracion propia®8.

5.3 KOMBU CHA CHA

A diferencia del resto de los actores de la categoria, Kbmbu Ch& Ch4, no basa su
propuesta de valor en sus origenes, sin embargo, gracias a una nota realizada por
Ricardo Olave para el diario La Tercera (2020), resultdé posible conseguir

informacion clave sobre los antecedentes de la marca.

5.3.1 Antecedentes

En el 2010, en Europa, la chilena activista del reciclaje y especialista en la
agricultura biodinamica, Maria Prieto®, descubre la kombucha en la blusqueda por
mejorar la nutricion de su hija. Cuando vuelve a Chile comienza a elaborar la

kombucha para sus vecinos en Caburga (Pucén) y posteriormente, en el 2018,

7 Es importante destacar que marcas como Ghali Spiritual Food y KombuChile obtienen un
incremento en su cantidad de comentarios y porcentaje de engagement debido a que ambas marcas
cumplen roles informativos dentro de sus respectivas comunidades, sin embargo, esto no conlleva
ningun beneficio comercial demostrable.

8 Con los datos que proporciona la herramienta de analisis digital Fanpage Karma (octubre, 2020).
9 Maria Prieto: licenciada en Lenguaje Espafiol y Literatura en el 2001 con dos votos de distinciéon en

Pontificia Universidad Catélica y cuenta con un diplomado en biodinamica: Biodynamic Farm
Manager de Emerson College England, que recibio el afio 2007. Habla 7 idiomas (Linkedin, 2020).
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presenta el producto a Frok (servicio delivery de platos preparados frescos, sin
conservantes) quienes, impulsarian el pequefio negocio de Prieto hasta

transformarlo en uno de los lideres actuales de la categoria de kombucha en Chile.

La marca cuenta actualmente con 13 profesionales a cargo (11 de ellos viven en el
sur de Chile), incluyendo a: un técnico en alimentos, una microbidloga y una
nutricionista. Sus productos se pueden encontrar a lo largo de todo el pais y, seguin
Prieto, pretenden en un futuro expandirse a otros paises de la region.

5.3.2 Logo de la marca

\/

KQHBI.I
CHALCHN

5.3.3 Tagline de la marca

100% viva, 100% justa y 100% natural.

5.3.4 Discurso de la marca

La marca tangibiliza su propuesta de valor desde un discurso enfocado en el
producto y los procesos responsables de éstos; “Una bebida sana, llena de vida,
hecha a partir de kombucha y agua del Sur de Chile. Nos preocupamos de la
trazabilidad'® de todos nuestros insumos y acciones” (Kdbmbu Cha Ch4a, 2020). La
propuesta de valor se ve materializada en el tagline de la marca, resumiendo en tres

palabras el discurso y diferenciador de Kbmbu Cha Cha.

10 Trazabilidad: procedimientos que permiten conocer el origen de los ingredientes y como han sido
elaborados (Kombuchacha, s.f.).
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100% natural, ya que todas las decisiones que se toman como equipo pensando el impacto
que provoca la bebida al medio ambiente, eligiendo siempre a productores organicos
certificados; 100% viva al ser una bebida que mantiene las cualidades del producto ya que no
es pasteurizada, por lo que todos sus beneficios estan vivos y disponibles; 100% justa, que
significa cuidar a todas las personas desde el campo hasta el consumidor, en un trato en que
la empresa mantiene sus codigos de conducta, preocupados de la trazabilidad y buenas
practicas humano/laborales en su produccion y la de cada uno de los ingredientes (Olave,
2020).

5.3.5 La oferta

Kémbu Ché Cha presenta su producto en un formato Unico de botellas de vidrio con
un contenido de 500 ml.

La botella actual de Kdmbu Chéa Cha fue elegida para ser reutilizada. La tapa es rosca por lo
mismo. El vidrio es grueso y resistente, la informacién fue serigrafiada para que no exista
desecho de envoltorio y sea un objeto bello, decorativo. Ademas, cada edicion de botella tiene
diferencias, asi es que es casi un objeto coleccionable. La botella que usamos esta hecha en
Chile no en China, 30% de la botella es de vidrio blanco reciclado, el resto es de materia prima
nacional. Por Ultimo, las cristalerias nacionales que reciclan vidrio piden que se devuelvan,

pues el vidrio blanco es el que menos retorna (Kobmbu Cha Ché, 2020).

A continuacién, se presenta un cuadro (tabla 1.4) con los 4 sabores disponibles y

Sus respectivas descripciones.

80



Tabla 1.1 Sabores.

FOTO

SABOR

DESCRIPCION WEB

Arandano

Infusion de hierbas orgénicas nativas de Chile
y jugo concentrado de arandano orgénico de
Chile.

Desde el comienzo queriamos tener Kbmbu Cha Chéa
de colores y usar los frutos del Sur. Hemos hecho
experimentos con muchos frutos, pero hay desafios
inesperados para una empresa que busca la cadena
de trazabilidad y calidad como nosotros; ademas de la

estacionalidad propia de los productos.

Cedroén

Infusion de hojas enteras de cedrén organico
de Chile.

La Kémbu Ch& Cha de Cedrén es el resultado de
muchas pruebas hasta dar con nuestra receta. Cuando
la logramos se nos abri6 un mundo! Una
Kombuchacha sin cafeina, con el valor de las hierbas
nativas de Chile! Fue el inicio de una nueva serie de

experimentos que contindan aun.

Original

Infusion de Té negro orgénico certificado.

Esta es nuestra primera receta, era la receta familiar,
la receta que todo el mundo conoce en el mundo de
hacer kombucha. Fue la base de todos los primeros
sabores que creamos. Luego fuimos probando sin té

negro y asi nacieron las demas. Lo mas dificil para
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lograr esta receta y mantener la Visién de Kémbu Cha
Cha, fue encontrar un té negro que fuese organico, de
comercio justo y de una plantacion que nos permita

visitar y hacer preguntas.

Té verde

Infusion de Té verde orgéanico certificado.

En K6mbu Cha Cha hemos estudiado la historia del té
en general y de la ceremonia del té japonesa en
particular para saber mas sobre esta planta y su
historia. Tenemos mucho respeto por el té verde y sus
usos. Nuestro té verde esta certificado organico y se
siente la calidad en el sabor.

CAJAS

n

Kéreu f
tHACHK |K

Descripcién: caja de 12 botellas de 500 ml de un

mismo sabor.

Fuente: adaptado del sitio web oficial (Kémbu Cha Cha, 2020).

5.3.6 Packaging

La botella de Kobmbu Cha Cha resulta facil de diferenciar en la gondola gracias a su

formato innovador que se diferencia en forma, tamafo y rosca del resto de sus

competidores.
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La rosca cuenta con una tira de papel con el color y nombre del sabor de la
kombucha y el logo de la marca reducido a un “KO” con los lineamientos propios de

la marca.

5.3.7 Informacion del etiquetado?!

e Sellos: libre de gluten, producto vegano y producto orgénico.

e Tagline de la marca.

e Sin gluten, sin preservantes, sin edulcorantes, sin sabores artificiales.

e Sin pasteurizar.

e Descripcion: “Preocupados de la trazabilidad y buenas practicas humanas
en cada uno de los ingredientes”, “Hecho con amor en Chile”, “Reutilizar
esta botella antes de reciclar”.

¢ Sitio web mas el nombre de la fan page en Instagram.

¢ Instrucciones de consumo, ingredientes e informe nutricional (no se

menciona la presencia de alcohol).

5.3.8 Precios??

El precio de las cajas, que contienen 12 unidades de un mismo sabor, es de
$29.990. El precio unitario del producto se encuentra entre los $2.990 y $3.199,

dependiendo del precio asignado por cada distribuidor.

11 Fuente: ejercicio de compra y prueba del producto que se realizé para esta investigacion, las fotos
de referencia se encuentran en el anexo de este informe.

12 Precios estandar a la fecha (octubre, 2020), que no contemplan cédigos de ofertas ni promociones.

La informacion se obtuvo del sitio web oficial de Kombu Cha Cha, la tienda en linea de Jumbo Chile
y de una observacion en 2 locales distribuidores en la zona de Plaza Nufioa.
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5.3.9 Venta

Kombu Cha Cha cuenta con tres modalidades de venta al publico: tienda en linea;

en su sitio web oficial, tienda digital; en su fan page de Facebook y puntos de venta

fisicos; en tiendas adheridas, también referidas como “tiendas amigas'®”. La venta

en linea solo permite la compra de cajas (12 unidades de un mismo sabor), los

puntos de venta fisicos permiten comprar por unidad.

5.3.10 Despachos

A continuacion, se presentan un cuadro resumen (tabla 1.2) con los detalles de los

tipos de despachos que ofrece la marca.

Tabla 1.2 Despachos

ZONAS DE ENTREGA

Santiago, Temuco, Villarrica, Pucén, Valparaiso,Vifia, Refiaca, Concén y Valdivia

TIEMPOS DE ENTREGA

Gran Santiago

Regiones

1 a 4 dias habiles

1 a 10 dias habiles

COSTOS DE ENTREGA

1 caja

Desde las 2 cajas

$3.000 CLP

Gratis

Fuente: adaptado de Compra online

(kémbu Cha Cha, 2020)

13 Las tiendas “amigas” venden kits personalizados tanto tiendas en linea como puntos de venta fijos.
Ademas, trabajan sus propios concursos.
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5.3.11 Sitio Web

Como parte del andlisis del sitio web, se puede concluir que la navegabilidad es
simple y eficaz, las opciones para hacer la compra, buscar puntos de ventas o
conocer mas sobre el producto no requieren mas que tres clicks. El disefio del sitio
evidencia un trabajo minucioso y personalizado para la marca, a diferencia de
muchos de los competidores que utilizan formatos estandar. Cuentan con un carrito
de compra para la venta online. En temas de disefio, el sito respeta el lineamiento
grafico propio de la marca, afadiendo colores pasteles para los fondos

monocromaticos.

Imagen 1.7 Sitio web oficial de la marca

KeMBU
CHACHK

COMPRAONLINE  PUNTOSDEVENTA  PREGUNTAS FRECUENTES ~ CONTACTO  QUIENESSOMOS  (O) f -

© auenessowos (@) § W,
1887,
VIVA®

158%,
JUSTN

188~
.m%ﬂmz
N j?REA’NIEQE

TAY /&
N

ot

Fuente: sitio web oficial (Kémbu Cha Cha, 2020).

5.3.12 Analisis de contenido

Instagram es la red social mas utilizada por la marca, la que genera mayor
interaccién y comunidad. Facebook, replica el contenido de Instagram, pero las
interacciones por post son muy bajas (3 a 4 por post). YouTube es utilizado como
repositorio de contenido y no se encuentra vinculado al sitio web ni a sus redes

sociales.
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A continuacion, se presentan una serie de cuadros (desde latabla 1.3 ala 1.11) con

los principales topicos de contenido de la marca®4.

Tabla 1.3 Tépico de producto

PRODUCTO
Formato Se presenta una foto de la botella, generalmente,
Fotos, historias y en algln contexto que evoque su naturalidad o el
videos origen del producto; playas, lagos, rios y bosques
Tono del sur (principalmente). También se utilizan
Emocional sesiones fotograficas, prop styling y otros ejercicios
Estilo graficos para materializar la linea editorial de la
Contextual // editorial marca.
Frecuencia Las fotos siempre van acompafiadas de una
Alla descripcibn que: desea un buen dia/semana,
recalca los atributos del producto (ingredientes,
sellos de calidad, etc.), sabores y/o detalles sobre
los puntos de venta.

kombu_chacha # {7 de la
#naturaleza somos y a la #naturaleza
volvemos,/f

LTAGUA es vida 0 44SALUD en una
hotella

#kombucha 100%6VIVA

#pura #pura #pura #pura #pura
#pura sin diluir nunca jamas
YMedio litro de

#PURA #KOMBUCHA
@kombu_chacha Bl

Fuente: elaboracion propia.

14 Las tablas representan un andlisis del contenido publicado en Facebook e Instagram desde el 01
de enero del afio 2017 hasta el dia 07 de octubre del 2020. Cabe destacar que sélo se tomaron en
cuenta las historias disponibles que se encontraban activas a la fecha (y/o ancladas al inicio del fan

page).
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Tabla 1.4 Tépico corporativo

CORPORATIVO
Formato En este topico de contenido encontramos fotos del
Fotos, videos e IG TV equipo, tanto en un contexto formal (en el trabajo)
Tono como informal (en un ambiente familiar), pero
Emocional // racional siempre mostrando cercania. También
encontramos contenido con alianzas estratégicas
Estilo

N de la marca. Una gran cantidad de estos posts
Cercano // familiar i _
estan dedicados a Fork y otros a los locales o
Frecuencia marcas que se adhieren (como Jumbo). Otro
Alta contenido recurrente son los posts de las

apariciones en los medios (TV y prensa).

Por altimo, los posts con anuncios de charlas o
lives de los diferentes trabajadores y profesionales

gue conforman el equipo de Kbmbu Cha Cha.

Q La Cuarta =
CORONAVIRUS TER

kombu_chacha (;@kombu_chacha
es un equipo que hace un suefio
realidad y esto es posible gracias a

! 4 ustedes
. k _} @kombu_chacha nace como el
Emprendedora le da I Z ‘ suefio de cuidar al medio ambiente y
cara al Covid con = a las personas, desde los campos,
novedoso brebaje { pasando por produccién, ventas y

distribucién, con el apoyo de cada
un@ de ustedes < @s consumidores
cada vez mas conscientesv
@USTEDES, todas las tiendas v
personas, nos ayudan a hacer
realidad nuestros tres pilares:
#KOMBUCHACHA §§00%NATURAL
§#-100%VIVA

§#900%JUSTA

#vamosjuntos #familiakombuchacha

Fuente: elaboracion propia.



Tabla 1.5 Tépico de recetas

RECETAS

Formato

Historias, fotos, videos,
carruselde 1IGe IG TV

Tono
Entretenido // racional

Estilo
Informativo // editorial

Frecuencia
Alta

Existen dos tipos de contenido dentro de este
tépico: las recetas formuladas por profesionales,
rostros, consumidores o locales aliados (siempre
acompafados de una tipografia que emula la firma
del autor) y el CHACHABAR, una produccién
propia de Kbmbu Cha Cha, que se presenta con un
barman en alguna locacion hogarefia o0 en la
naturaleza “surefia” aunque cabe destacar que
también, cuenta con una adaptacién a formato de

imagen con la receta en la descripcion.

Ambos contenidos trabajan alternativas con alcohol

y sin alcohol.

PARA EL PREFERMENTO

* 120 gr de harina

* 90 gr de Kombuchacha

* 5gr de levadura instantanea

Mezclar todos los ingredientes g
y dejar fermentar a temperatura §
ambiente (20% aprox),
por 1,5 horas.

ez

l,'

7
\ Estos DONUTS a'rAu HECHOS CON UN
_PREFERMENTO EN BASE A KOMBUCHACHA!

S \,\/

~ \\——,

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.6 Tépico de concursos

CONCURSOS

Formato
Fotos, videos e IG TV

Tono
Emocional

Estilo
Familiar //cercano

Frecuencia
Media

Concursos que invitan a la comunidad a etiquetar
contactos, seguir comercios aliados y republicar
posts en las historias.

Se aprovecha de generar interaccion con la
comunidad y conseguir nuevos seguidores (y

posibles consumidores).

RESPONSABILIDAD

Concursos y posts enfocados, principalmente en la

reutilizacion de las botellas icénicas de la marca.

Se aprovecha de generar interaccion con la
comunidad, conseguir nuevos consumidores,
posicionar el discurso sustentable de la marca e

incentivar al reciclaje.

ji{ele)

JAUERRRAUT

s v

e
=

NCURSO LLENO DE VIDA!

kombu_chacha  MNuestra botella es
hoy de un 40% de vidrio blanco
reciclado en Chile B=antes de la
pandemia recibiamos las botellas
para reutilizarlas, hoy les pedimos
que las reciclen y aumentemos
junt@s el porcentaje de vidrio blanco
reciclado de nuestra botella y de
otros productos que usan vidrio
blancoty

§-BRACIAS a ustedes por elegirnos!
Por €2REUTILIZARNOS por
RECICLARNOS y por cuidarse en
esta pandemiaf-§

@hue sigan tod@s bien §-§-8§4

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.7 Tépico de comunidad

COMUNIDAD

Formato
Fotos

Tono
Emocional

Estilo
Familiar // cercano

Frecuencia
Baja

Kémbu Cha Cha comparte fotos de su comunidad
y el fan art que se genera alrededor de la marca.

kombu_chacha
@karinamartinezalarcon nos mandd
esta foto y este texto £

Llegaron mis muchachas @las
@kombu_chacha! & Demasiado
rapido, las compré ayer como
autoregalo de cumpleafios pero se
adelantaron jaja ©JQue alegria,
puntito de felicidad, ademas son
productores nacionales gue elaboran
sus productos en el sur de Chile.
aguanten las pymes @

Ahora permiso, tengo una cita con
estas chiquillas &/

Asl de crazy me ponen ®

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.8 Tépico de patrocinios, eventos e influencers

PATROCINIOS, EVENTOS E INFLUENCERS

Formato
Fotos y videos

Tono
Emocional

Estilo
Contextual //cercano

Frecuencia
Baja

Este tépico considera a todas las publicaciones con
rostros (actores, deportistas, musicos, etc.)
consumiendo el producto, eventos en los que ha
participado la marca y patrocinios (de eventos o
deportistas generalmente).

kombu_chacha Es un honor para
@kombu_chacha apoyar a
@catabravo03 :) Gran atleta chilena
y campeonal! 3£ 3¢

B E B

4 - 4

#quitalased #fortalecetuorganismo
#oroparatusistemainmune #defensas
#atletismo #kombucha
#kombuchacha

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.8 Tépico de promocion

PROMOCION
Formato Tépico enfocado en incentivar la compra a través
Fotos y videos de codigos de descuento y promociones.
Tono También existen los descuentos teméaticos, como
Racional los enfocados a las efemérides o a los cyberdays.
Estilo

) o Cabe destacar que este contenido se potencio en
Informativo // editorial )
el 2020, y se puede deducir que fue a causa de

Frecuencia los efectos que tuvo el COVID-19 en el comercio.
Baja

1 | ST 4 ﬂ ,(?Z
4 ‘ 10

i CODIGO DESCUENTO !

3 1BENCASA :

O
os\@* Q‘?' kombu_chacha B=;;iCON CUECA
& O 3% ¥ TIQUI TIQUI CHA!! «BeTenemos
' ’L QQ este super codigo de 18% de
@Q' descuento - 18ENCASA - para pasar
clo estos dias con Kombuchacha!!

Atencion a las recetas de Terremotos

3 y muchas formas de combinar
o) 220 Kombuchacha! ;Quién se atreve con

° una replica?.......

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.9 Tépico de efemérides

EFEMERIDES

Formato
Fotos y videos

Tono
Emocional

Estilo
Familiar // editorial

Frecuencia
Muy baja

Imagenes y videos teméticos que suelen hacer
algun tipo de juego con el nombre o la botella de
Kombu Cha Cha en referencia a las fechas
importantes del afo.

kombu_chacha & CHI CHICHI'LE
LE LE! KOMBUCHACHA DE CHILE! =&
felices fiestas gran familia /ﬁ-

@fe.comunicacionesrarara ®
#kombucha #kombuchacha
#kombu_chacha #fiestaspatrias
#chile #chilelindo #kombuchadechile
#100% #viva #justa #natural
#granfamilia #familiakombuchacha

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.10 Topico de efemérides

EDUCATIVOS®
Formato El contenido educativo es muy escaso en esta
Fotos y videos marca, los posts sobre sus atributos y beneficios
suelen ser muy simples y no entregan mayor
Tono detalle.
Emocional
Estilo

Familiar // cercano

Frecuencia
Muy baja

kombu_chacha §-BRACIAS
@miasoulmarket por este post! Y
GRACIAS a TODAS las tiendas que
nos llevan ﬁr ayudan a compartir
informacion 74

Gracias a ustedes seguimos! L
#vamosjuntos #pymesunidas @™

kombu_chacha £100%VIVAZ®
estimula tu sistema inmune con
@kombu_chacha

Fuente: elaboracion propia.

15 Aunque el tépico de contenido “educativo” es poco trabajado dentro del contenido de la marca,
Kémbu Cha Cha lo trabaja desde influencers y micro influencers (entre 2k y 20k de seguidores
aprox.) o lideres de opinidn (nutricionistas, activistas y rostros del mundo de la moda y el deporte
principalmente). Cabe destacar que la marca les facilita el producto para que realicen concursos
dentro de cada micro comunidad.
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5.3.13 Apreciaciones del equipo

La marca se encuentra bien definida, bien trabajada y con proyecciones claras, sin
duda representa uno de los actores mas importantes de esta categoria. El principal
diferenciador que utiliza Kémbu Cha Cha frente a sus competidores es la calidad
del producto, los origenes de sus ingredientes y la preocupacioén por el medio
ambiente. La comunidad esta muy bien trabajada, notamos que los consumidores
son leales a la marca y apasionados por ella. Un ejemplo claro son los recientes
videos sobre Ghali Kombucha y Dr. Kombu Kombucha publicados en Instagram del
conocido sommelier, Pascual Ibafiez, en los cuales existen varios comentarios de
parte de los consumidores de Kdmbu Cha Ché recomendando a la marca por sobre
sus competidores. En los puntos débiles detectados encontramos que la marca se
posiciona en base a las caracteristicas y atributos del producto mas que en base a
un relato cautivador que exponga la razon de ser de la marca. El lineamiento grafico
se encuentra definido y respetado, superior en varios aspectos al del resto de sus
competidores.

5.4 DR. KOMBU KOMBUCHA

Aungue la marca se establece en el mercado en el 2017, Dr. Kombu Kombucha
define el origen, como parte de su discurso de marca, desde sus primeras
aproximaciones al producto, refiriéndose a ellos mismos como una “familia
Kombuchera desde el 2004”.

5.4.1 Antecedentes

En el 2004 Miguel Irarrazaval se inicia en el hinduismo incorporando en su dieta y
la de su familia una serie de practicas y productos orientales saludables; entre ellos,
la kombucha. Dos afios después, con la ayuda de su primo hermano Daniel
Irarrazaval, lanzaron su primera linea artesanal bajo el nombre de “NamasTEA”, sin
embargo, la marca no prospero, segun ellos, por la falta de tiempo y poca

experiencia que tenian.
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En la busqueda de conocimiento y competencias necesarias para desarrollar un
producto de calidad y poder comercializarlo de manera efectiva, los primos
Irarrdzaval deciden estudiar carreras complementarias; Daniel entra a Ingenieria
Comercial en la Universidad Andrés Bello y Miguel a Ingenieria en Agronomia en la
Universidad Mayor. Luego de haberse graduado, en el afio 2012, los primos deciden
emprender un viaje de 2 aflos y 4 meses (al cual le denominaron “Kombucha Trip”)
en el que se dedicaron a recorrer la ruta de la kombuchal® con el fin de descubrir
los origenes de esta bebida. Dentro de este mismo viaje deciden visitar, de igual
manera, Australia, Europa y Estados Unidos, para aprender sobre los mercados de
kombucha mas desarrollados del mundo. Al finalizar el viaje los primos vuelven a

Chile para fundar la marca Dr. Kombu Kombucha (Dr. Kombu Kombucha, 2020).

En el afio 2018, cuando Dr. Kombu Kombucha llevaba un afio en el mercado, tenian
ventas de 4 millones de pesos mensuales, distribuidos en 70 puntos de venta, con

un crecimiento promedio de 30% mensual (Dr. Kombu Kombucha, 2018).

5.4.2 Logo de la marca

LA (1| ]TI KOMBUCHA

5.4.3 Tagline de la marca
The Living Energy.
5.4.4 Mision y vision

e Mision: ofrecer alimentos 100% naturales que tengan beneficios para la
salud, rescatando practicas ancestrales de fermentacion, y que sean mas

ricos y convenientes que los convencionales. Generar un cambio positivo en

16 L a ruta de la kombucha que recorrieron los primos Irarrdzaval incluia a China, Japén, India,
Indonesia, Rusia y Mongolia.
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las personas, sociedad y el planeta a través del cuidado de la salud y del

medio ambiente» (Dr. Kombu Kombucha, 2020).

e Vision: ser la empresa referente en alimentos naturales y funcionales,
producidos con valores que promuevan la buena salud y economia

sustentable y respeto por el medio ambiente (Dr. Kombu Kombucha, 2020).

5.4.5 La oferta

Dr. Kombu Kombucha presenta su bebida kombucha en un formato Unico de
botellas de vidrio con un contenido de 333 ml. También tienen disponibles los
servicios de suscripciones mensuales, talleres y eventos. A continuacién, en las

tablas 1.12, 1.13y 1.14, se presentan los detalles da cada producto y servicio.
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Tabla 1.12 Kombuchas

FOTO

SABOR

DESCRIPCION

cafa rubia.

Descripcion general de las kombuchas.

Todas tienen Kombucha de cultivos organicos de SCOBY, fermentada en té

negro de Ceylan mas té verde Gunpowder (50/50), fermentados en azucar de

Kombucha y fruta 100% cruda, es decir sin pasteurizar ni procesar. Sin

preservantes ni colorantes, ni saborizantes ni aceites. Todo natural.

Heart beet
Mix de berries

Kombucha mas jugo prensado en frio
de mix de berries: frutilla, arandano,
mora y ademas contiene un toque de
betarraga para el color y manzana

para suavizar su sabor.

Receta Dr. Kombdu
Original

Kombucha pura, sélo el té fermentado,
sin agregar sabores extra. Utilizamos
té negro Ceylan mas té verde tipo
perla.

Asi nos imaginamos que fue la formula
que receto el Dr. Kombu para sanar al
emperador de Japén, hace 24 Siglos.

Sun Shot
Manzana Jengibre

Kombucha mas jugo prensado en frio
de jengibre mds manzana. Un poco
picante, energizante y full
antioxidante.

Fuente: adaptado del sitio web oficial (Dr. Kombi Kombucha, 2020).
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Tabla 1.13 Packs y suscripciones

FOTO

DESCRIPCION

Packs

Pack de 12 o 24 kombuchas, surtidas o de un

mismo sabor. 5% de ahorro.

Suscripciones

Si eres realmente fanatico(a) y quieres tomar
Kombucha periédicamente para experimentar
sus beneficios desintoxicantes y probioticos,

aprovecha esta promocion y ahorra un X%.

Suscripciones de 3 y 6 meses con variaciones
mensuales de 12 a 24 kombuchas.
Dependiendo el tipo de suscripcion, el ahorro
puede ser de 10%, 15% o 20%.

Fuente: adaptado del sitio web oficial (Dr. Kombui Kombucha, 2020).

99



Tabla 1.14 Eventos y talleres

EVENTOS: BARRA SHOP

Descripcién: Somos pioneros en el mercado de
arriendo de maquinas de Kombucha en formato

de Schop (Si, igual como en la Cerveza), para

= Eventos  particulares, Institucionales vy
B2 Corporativos.

A

F r;: THE

L E
e |

EneRav | El Servicio:

e 1 bar con equipos para servir Kombucha en
Schop refrigerado por 24 horas desde la
instalacion.

e 1 barril a su eleccion.

e 60 vasos desechables por cada barril
contratado (300 cc).

e Instalacion y retiro dentro de Santiago.

TALLERES

Descripcién: somos la familia  Kombuchera,
produciendo desde el afio 2004, y viajamos por
el mundo conociendo este elixir en sus origenes.
Unete a aprender tu también. Minimo 5

personas.

El servicio:

e Aprende a producir tu propia Kombucha en

casa! Te proveemos de todo lo necesario,
incluido en el precio. Producir Kombucha en
casa en distintos métodos.

e Conoce la importancia de los probioticos y las
distintas maneras de beneficiarte de ellos.

e Co6mo Saborizar tu Kombucha.

Fuente: adaptado del sitio web oficial (Dr. Kombi Kombucha, 2020).
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5.4.6 Packaging

A pesar de que la botella de vidrio de Dr. Kombu es la botella estandar utilizada para
los productos fermentados o carbonatados (cervezas, kombuchas, bebidas, etc.) la
marca logra diferenciarse en la géndola gracias a su llamativo disefio impreso en un
etiquetado negro que resalta frente a sus competidores. El logo posicionado de
forma vertical, con un gran tamafo y acompafiado de lo que pareciera ser la silueta

del doctor Kombu, hace que sea aun mas facil distinguir la marca.

La rosca (o tapa) se encuentra sellada al igual que las cervezas, pero, ademas
cuenta con un dispositivo abre facil sobre ella, que no solo llama la atencion a
primera vista al ser un elemento desconocido (o0 poco utilizado), sino que también
resulta atil al momento de consumir el producto (sin necesidad de tener un

destapador).

5.4.7 Informacion del etiquetado?’

e Bebida probidtica.

¢ Informacion del sabor: principales ingredientes mas un nombre propio para
la mezcla (ejemplo: sabor; mix de berries, nombre; Heart Beat).

e Ingredientes: breve descripcion, acompanada de la frase “100% natural, sin
aditivos”.

e Sellos: producto vegano, envase reciclable.

e Informacion de la marca: nombre comercial, direccion, nombres de los
fanpage (Facebook e Instagram) y sitio web.

¢ Informe nutricional.

e Precauciones: informacién sobre la posible existencia de un grado

alcohdlico minimo (0,5%).

17 Fuente: ejercicio de compra y prueba del producto que se realiz6 para esta investigacion, las fotos
de referencia se encuentran en el anexo de este informe.
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¢ Informacién del producto: Producto chileno, “No pasteurizado para
entregarte una bebida con vida. Puede generar colonias probiéticas visibles
y aumentar su gasificacion natural’.

e Discurso de marca: “Originado en la antigua China, hacia el siglo IV a.C. El
Dr. Kombu llevé este brebaje al Emperador Ingyo para sanarlo. En honor a
él fue denominada Kombu-Cha (té). Conocido después como el “Elixir de la

Eterna Juventud”.

5.4.8 Precios18

El precio unitario del producto ronda entre los $1.950 y $2.500, dependiendo del
precio asignado por cada distribuidor.

Los packs de 12 kombuchas, surtidas o de un mismo sabor se encuentran en
$21.800. Los packs de 24 unidades, en sus formatos surtidos o de un mismo sabor
se encuentran en $41.420.

Las suscripciones de 3 meses, surtidas o de un mismo sabor se encuentran en:
$58.860 las 12 unidades por mes y $111.180 las 24 unidades por mes. Las
suscripciones de 6 meses, surtidas o de un mismo sabor se encuentran en:
$111.180 las 12 unidades por mes y $209.280 las 24 unidades por mes.

El arriendo de la Barra Shop para eventos tiene un valor base de $80.000, que
incluye un barril de 19 litros (sabor a eleccion). Cada barril extra tiene un valor
agregado de $60.000. En el caso de que el arriendo sea fuera de la Region

Metropolitana se aplican recargos por transporte.

18 Precios estandar a la fecha (octubre 2020), que no contemplan cédigos de ofertas ni promociones.
La informacion se obtuvo del sitio web oficial de Dr. Kombu Kombucha, la tienda en linea Vida Natura
y de una observacion en 2 locales distribuidores en la zona de Plaza Nufioa.
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Los talleres no cuentan con un precio estandar, ya que requieren de una cotizacion

personalizada.

5.4.9 Venta

Dr. KombU Kombucha cuenta con dos modalidades de venta: tienda en linea® en
su sitio web oficial y puntos de venta fisicos en tiendas adheridas. En la tienda en
linea del sitio web oficial de la marca encontramos, al igual que el resto de sus
competidores, la venta de packs de kombucha que se venden en formato surtido o
de un mismo sabor. La venta unitaria del producto solo se encuentra disponible en

los puntos de venta fisicos.

5.4.10 Despachos

A continuacién, se presentan un cuadro resumen (tabla 1.15) con los detalles de los

tipos de despachos que ofrece la marca.

Tabla 1.15 Despachos

TIEMPOS DE ENTREGA

Santiago Regiones

3 dias habiles 4 dias habiles

COSTOS DE ENTREGA

Dentro de Santiago Fuera de Santiago

Gratis Tarifa diferente segun la zona.

Fuente: adaptado del sitio web oficial (Dr. Kombui Kombucha, 2020).

19 La venta en linea de Dr. Kombi Kombucha cuenta con una politica de “100% satisfaccion
garantizada” que ofrece la solucién de cualquier problema y/o el reembolso del dinero.
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5.4.11 Sitio Web

Es un sitio web simple, disefiado por Haciéndola, cuenta con carrito de compray un
bot que permite chatear a través de Facebook o WhatsApp. La navegabilidad de la
pagina se torna abrumante. Algunos de las secciones del sitio cuentan con exceso
de informacion, cayendo en lo redundante o simplemente replicando el mismo
contenido. Sin embargo, el sitio se destaca por sus entradas de blog y contenido
educativo; un claro ejemplo es su Ultima entrada actualizada sobre el COVID-19, en
el que explican en base a un estudio cientifico, con bibliografia, uso del abstracto y
gréaficos de los resultados del paper citado, que el virus no sobrevive en contacto
con la kombucha?0. Para concluir este breve analisis se puede destacar que el

lineamiento grafico de la marca no se ve reflejado en el disefio?'.

Imagen 1.8 Sitio web oficial de la marca

Fuente: sitio web oficial (Dr. Kombu Kombucha, 2020).

20 E| COVID-19 no sobrevive en la kombucha debido a sus niveles de pH. Este descubrimiento les
asegura a los consumidores que las bebidas kombucha no pueden transmitir el virus (Dr. Kombu
Kombucha, 2020).

21 El lineamiento gréafico de Dr. KombU se encuentra en una etapa de cambio. En sus nuevas redes

sociales han hablado sobre el trabajo de una “nueva imagen” para la marca (Dr. Kombi Kombucha,
2020).
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5.4.12 Analisis de contenido

Instagram es la red social mas utilizada por la marca, la que genera mayor
interaccion y mas comunidad. Facebook, replica el contenido de Instagram, pero las
interacciones por post son muy bajas (4 a 10 por post). Por otro lado, el canal oficial

de YouTube se encuentra sin actividad reciente y con un total de 2 videos subidos.

A continuacion, se presenta una serie de cuadros (XXXXXX) con los principales

topicos de contenido de la marca??.

Tabla 1.16 Tépico de producto

PRODUCTO
Formato Se presenta una foto de la botella, generalmente,
Historias, fotos y . .
videos en algin contexto de consumo. Este tipo de
publicacibn muchas veces cuenta con un sub-
Tono tépico que se expresa en la descripcion de la

Variado // entretenido L I ..
publicacién, los principales sub-tGpicos son:

Estilo

Contextual e Lifestyle: que en su contexto habla del estilo
_ de vida de un consumidor. Ejemplo: botella

Frecuencia _ _ _

Alta situada junto a un libro.

e Alianzas: que se presenta junto a un producto
de un comercio aliado. Ejemplo: botella
situada junto a una hamburguesa de un
restaurant adherido.

e Efemérides: tanto convencionales como
especificas de la categoria (Dia Internacional

de la Kombucha).

22 |as tablas representan un analisis del contenido publicado en Facebook e Instagram desde el 01
de enero del afio 2017 hasta el dia 07 de octubre del 2020. Cabe destacar que so6lo se tomaron en
cuenta las historias disponibles que se encontraban activas a la fecha (y/o ancladas al inicio del fan

page).
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¢ Atributo y beneficio: que destaca atributos de
sus ingredientes y beneficios de su consumo.

e Eventos: el producto situado en un evento.

e Recetas: la botella acomparfia a un trago o
comida y en la descripcion del post se
encuentra la receta.

e Comunidad: fotos que comparten los

consumidores.

Entre otras.

13 @ vgburgerchile

dr.kombu.kombucha
ANTIOXIDANTES en su maximo
esplendor Combina tu Kombucha
con frutas de temporada y
revitalizate “'@ge

(VIERON gue tienen un 20% off
hasta el miércoles usando el codigo
DRPASCUERO en www.drkombu.cl?
EXCELENTE - AUTO 22+ REGALO &=
L SRART VY VY xx ]

dr.kombu.kombucha Un poco de
#paschimottanasana relax y después
#kombucha para elevar la energia al
100% [ _.Después un poco de
#fiebredesabadoporlanoche para
celebrar la vida \J'&yU #SABADO y
#KOMBUS dale ' para que esta
energia siga fluyendo H#ilow
.. #yoga #SABADOs #saturday
#saturdayfeeling #enegy #saludable
#instachile #chilegram #chilean
#kombuchabrew #kombuchatea

-3
==
5

‘
H
H
)
]
]
H
]

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.17 Topico educativo

Entretenido // racional

Estilo
Informativo // cercano

Frecuencia
Alta

EDUCATIVO
Formato En este topico de contenido encontramos
Historias, fotos, contenido enfocado en educar a la comunidad
videos e IG TV ;
sobre los origenes de la kombucha, sus
Tono aplicaciones y sus beneficios. En algunas

publicaciones el contenido es mas informativo con
datos cientificos, en otras es de caracter mas
cercano utilizando memes o caricaturas. Se utilizan

noticias, repost, y opiniones de expertos.

dr.kombu.kombucha Tremendo
Scoby! $fConocido como el "hongo”
de la Kombucha, aungue es
realmente es una colonia de
Bacterias y Levaduras. Este al
secarse gqueda firme como el cuero,
y se esta usando hace algunos afios
en la fabricacién de ropa.

Hemos producido varios, para la
investigacion buscando alternativas
al plastico y al cuero junto al
laboratorio de Biofabricacién de la
Universidad Catdlica @biofab.uc en
el proyecto de Biofachada
@biofachada. Siganlos! Sera que en
el futuro se use Scoby en vez de
plastico? &=+

Coronavirus
soerevive pPH Kombucha

.

%, y
Lanas/

M'ef9°‘esb16 £ [ISTORIA DE LA KOMBUCHA
B ol | EN LA PREVENCION DE
SeALES /- ENFERMEDADES HASTA
NUESTROS DIAS

@dr.kombu.kombucha

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.18 Topico corporativo

CORPORATIVO

Formato

Historias, fotos y
videos

Tono
Entretenido // racional

Estilo
Informativo // cercano

Frecuencia
Media

Contenidos sobre la marca, sus origenes, sus

logros, eventos, alianzas estratégicas y menciones

en los medios (entre otros).

o MD

" ==

Cornershop §

TU KOMBUCHA

EN 60 MINUTOS

0=KOMBu
[ousicr)

FELICES CON LOS
NUEVOS RESULTADOS!

Calorias (Kcal) por cada 100 mL

%
™

an

M
—
o
3
a =
x
-0 a1 =
»
x
o
|
o

PRSI S S
v&f AL Sl Mj,.'

o &

d
*Fuentes en la descripcion

Informe Laboratorio w

dr.kombu.kombucha Hola! . &
Tenemos un gran orgullo que
compartirles: Tenemos NUevos
resultados y logramos lo que
queremos: gue nuestras kombus
sean lo mas saludable posible, pero
con un nivel de
fermentacion/probidticos suficiente
(podran ver las colonias flotantes
luego de un par de dias sin
refrigerar) y sobre todo que sea UNA
RICA BEBIDA.3@

Para nuestro gusto y nuestra familia,
amigos cercanos, colaboradores, y
clientes que han opinado, sentimos
que su nivel de dulzor y nivel de
fermentacion y acidez, esta
simplemente equilibrado. Nos
encanta escuchar sus opiniones! _,
Alguna vez probaste una Dr.Kombu y
sentiste "me gustaria que fuera mas
dulce"?e*

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.19 Topico de concursos

CONCURSOS

Formato

Historias, fotos y
videos

Tono
Persuasivo

Concursos propios de la marca o concursos con
negocios aliados. El objetivo principal es poder
aumentar su cantidad de seguidores e incentivar la
generacion de contenido por parte de la

comunidad.

Estilo
Informativo

Frecuencia
Media

i Concurso

..

.
4

S

i/

13}
=

:Como participar?

Invita a 2 amig@s a seguirnos en
nuestra cuenta.

Sube tu mejor fotografia con una Dr.
Kombu con el hashtag
#AmigosDrkombu a historias.

iNo olvides etiquetarnos! (Situ
cuenta es privada enviar pantallazo).

Dr. Kombu tiene un gusto refinado
por su milenaria edad 'Er_, la fotografia
mas jugada tendrd mas posibilidades
de ganar y ser publicado como parte
de nuestr@s #AmigosDrKombu
Anuncio del ganador/a: 21 de
Septiembre.

dr.kombu.kombucha CONCURSO!!!
Porque queremos que esta
cuarentena sea mas grata, tenemos
este concurso en el que podras
ganar 4 premios increibles!!

Una caja de 12 KOMBUCHAS, 2
helados POGA, 1 caja box dulce
GUSTOS DE ANGEL y una tabla de
aperitivo LA TABLERIA.

Cémo concursar?

Deberds sequir los siguientes 4
pasos y asl podrds ganar este regalo
sofiado!!

1. Sigue estas cuatro cuentas
@dr.kombu.kombucha
@pogahelados @gustosdeangel
@latableriapetizer

2. Dale LIKE a esta publicacién.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.20 Topico de promociones

PROMOCIONES

Formato

Historias, fotos y
videos

Tono

Persuasivo //
entretenido

Estilo
Informativo

Frecuencia
Estacional

Promociones con codigos de descuento, por
eventos especificos (como las semanas cyber,
Dr.KombuDays, etc.) o estacionales (por el mes,
por el inicio de alguna estacion, etc.). También se
encuentran las promociones que incluyen algun

tipo de regalo por la compra de las cajas.

Cuidate y disfruta
b
#brkombubays de tu kombucha

20% de descuento N

favorita

#DrKombuDays §

YRV daios

La Promocién‘»-
de Julio
15%0FF

codigo: i = Ya saben! A de cuidarse y
PROBIOTICOS

i oA ALY

dr.kombu.kombucha Refréscate con
tu Kombucha y dale onda a tu bar ==
con estos bacanes vasos de Dr.
Kombu y Green Glass
@greenglasschile .

Arma tu coleccidn por la compra de
tu caja de kombuchas Dr. Kombu. (-
#energiapositiva #vibraralto
#loveyourself #inspiracidn
#motivachile

dr.kombu.kombucha &2Para los
mas apasionados K #aprovechen
este 15% OFF ©  por todo Julio!

/ & abastecerse de sus Kombuchas
favoritas, con su dosis diaria de
probidticos para un Sistema Inmune
A PRUEBA DE TODO. __,

#Kombucha #Probioticos
#Sistemalnmune
#QueVuelvanLosClasicos

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.21 Topico de eventos

EVENTOS

Formato

Historias, fotos y
videos

Tono

Persuasivo //
entretenido

Estilo
Informativo // cercano

Frecuencia
Media // estacional

El topico de eventos abarca todas las publicaciones

gue mencionan eventos en los que la marca ha

estado presente, tales como stands de prueba de

productos en locales adheridos, stands en eventos,

juntas, talleres, fiestas, etc.

La marca suele arrendar espacios en eventos,

auspiciarlos (deportivos) o, inclusive, generarlos

como lo es el caso del Festival de la Kombucha que

se realiz6 el 20 de febrero del 2020 para celebrar el

dia internacional de la kombucha.

mfinde. Q

(3 Horario
Viernes 21,5 PM a 11 PM.

Se hard para celebrar el Dia
Internacional de esta bebida
probidtica y, ahi, podras asistir a
talleres, charlas, degustar cécteles e,

dr.kombu.kombucha Que felicidad
de ver como c_reg:e_la_ Far_nil_ia o
Kombuchera! (Y E R EM 161867

Les dejamos algunas imagenes para
inmortalizar lo que fue este gran
festival para celebrar el Dia
Internacional de la Kombucha! .

Muchisimas gracias a todos los que
participaron, y atentos los que no
alcanzaron a inscribirse, que
estamos planeando un ‘J‘IEGA
FESTIVAL de KOMBUCHA‘
organizado entre todas las marcas y
eminencias del mundo Kombuchero!
LA

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.22 Topico de eventos

EFEMERIDES

Formato
Fotos

Tono
Emocional

Estilo
Informativo // cercano

Frecuencia
Baja // ocasional

Publicaciones que festejan las diferentes
efemérides del afio. Cabe destacar que la marca no
solamente utiliza las efemérides tipicas (navidad,
dia del nifio, dia de la madre, etc.) sino que celebra
efemérides propias del mundo de la categoria como
el dia internacional de la kombucha o el dia

internacional del té.

AGRADECEMOS A TODOS QUIENES FORMAN PARTE

DiA INTERNACIONAL DEL TE vida, estd en la simpleza de mirar las

dr.kombu.kombucha Hoy es un dia
muy especial, porque no solo
celebramos a todos los nifios y nifias
del mundo, sino que nos recuerda

e Lf L.
gue las cosas mas importante de la

cosas. jFeliz dia del nifi@!

#DrKombu #Diadelnifio #kombucha
fiprobidticos #hechoenChile #Chile
#madeinChile #kombuchachile
#kombuchalove #kombuchalovers
#5COBY #levadura #hongo
#kombucheros #kombucheras

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.23 Topico de embajadores y rostros

EMBAJADORES Y ROSTROS

Formato
Fotos

Tono
Emocional

Estilo
Contextual // cercano

Frecuencia
Baja

Posts y reposts de los embajadores de la marca o
con rostros famosos sosteniendo el producto.

dr.kombu.kombucha Que felicidad!
&' Tenemos nuevo embajador,
@josemaswett_skate ! Se ha ganado
el respeto de deportistas de todo el
mundo por su nivel y dedicacién en
el skate, teniendo sélo 10 afies! [
Se impresionaran si hechan un
vistazo a su instagram., = *
Creemos que el deporte va de la
mano con el consumo de productos
naturales, para sentirnos bien y ser
todos mds felices (&%

#Repost

Gracias a mi nuevo auspiciador
@dr.kombukombucha por el apoyo,
ahora tendré mucha energia para
sequir patinando y tirdndome de
cabeza #skate #drkombu

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.24 Topico de responsabilidad

RESPONSABILIDAD

Formato
Fotos

Tono
Racional

Estilo

Informativo //
persuasivo

Frecuencia
Baja

Contenido enfocado al reciclaje de las botellas.

DEVUELVE

10 ENVASES
VACiOS
Y TE REGALAMOS UNA

KOMBU GRATIS|

EN TU PROXIMA COMPRA
0:KOMBu
| KomBuCcHA |

g

Las botellas gue ustedes nos
devuelven, las llevamos a una
empresa especialista que las pasa
por varios procesos Y las deja como
nuevas &

el regalo es para ti y
para el planeta

dr.kombu.kombucha Hola
Kombucheros amantes del planeta &3
Esta vez quisimos hacerlo distinto y
gue sea nuestro planeta el mas
beneficiado |

VTodas las compras hasta el Lunes
donaremos un 20% a la
@fundacionreforestemos.
vAdemids cada pedido llevara un
vaso @greenglasschile gue también
apoyamos para sus causas del
reciclaje y ecologia.

Asi de simple! Usa el codigo
GREENFRIDAY y te enviaremos un
comprobante por la donacion.

Fuente: elaboracion propia.
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5.4.13 Apreciaciones del equipo

Dr. Kombu Kombucha tiene el potencial para convertirse en uno de los lideres del
mercado. La marca mantiene un estilo juvenil, vivo y lleno de energia que se
potencia cada vez mas. El respaldo cientifico y cultural que manejan los duefios,
junto con las agresivas estrategias de marketing local que se trabajan en los
diferentes segmentos de la marca, han logrado posicionarse dentro de la categoria.
Sin embargo, una de sus grandes problematicas es la ambicion de la marca por
intentar alcanzarlo todo, por posicionarse a través de diferentes discursos. El
lineamiento grafico sufre de este mismo problema, no se mantiene una linea Unica,
sino que juega esporadicamente con diferentes propuestas. También, en ciertas
ocasiones, las descripciones de los posts pueden llegar a resultar extensas.

5.5 COMPETENCIA SECUNDARIA DIRECTA

A continuacién, se presenta un breve analisis con las apreciaciones del equipo para
las cuatro marcas con mayor relevancia (a la fecha) que conforman la competencia
secundaria directa de Ghali Spiritual Food; KombuChile, Kombi Kombucha, Aura
Kombucha y Freespirit Kombucha.

5.5.1 KombuChile

KombuChile se posiciona como la primera marca en traer la kombucha a Chile. Los
ingredientes de sus kombuchas son 100% naturales con una variedad de 3 sabores;
Orange Passion, Blueberry Boom y Lemon Ginger Haze. Su tienda en linea ofrece
la modalidad de venta de packs personalizados (con eleccién de sabores y cantidad;
12, 24, 96, 240, 750y 1000 unidades), al cual denominan “Kombu Box”. El despacho
es gratis solamente en Santiago (al igual que la mayoria de los actores de la

categoria).
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Es importante destacar que la marca es fundada por la primera comunidad de
kombucheros?® en Chile, lo que la hace muy cercana y relevante para los perfiles

que producen kombucha casera?*.

La mision de la marca es mejorar la salud y calidad de vida en Chile y el mundo. Su
comunicacion, un tanto clinica®®, se enfoca principalmente en educar a la

comunidad sobre los beneficios de la kombucha.

Como apreciaciones personales del equipo podemos concluir que KombuChile
cuenta con una propuesta de valor similar a Ghali, pero con menor potencial
comercial®®. Los cddigos visuales se encuentran definidos y respetados, pero la

cantidad de informacion que presentan resulta abrumante.

Imagen 1.9 Instagram oficial de la marca

Probidticos y
prebidticos

beneficios tiene
nuestro super sabor
‘Blue Berry Boom *?

Desliza para saber!

Fuente: fanpage oficial de la marca (KombuChile, 2020).

23 Término coloquial utilizado para denominar a las personas que producen kombucha en casa.

24 Los comentarios con preguntas sobre el manejo del SCOBY abundan en sus redes sociales.

25 En sus primeras publicaciones la marca se preseta como un producto artesanal, su comunicacién
se trabajaba desde el lifestyle y las ocasiones de consumo, pero en el 2020, optaron por un cambio
comunicacional mucho mas clinico y centrado en el producto.

26 | atienda en linea es deficiente, no cuentan con publicidad activa en Facebook ads y la promocién

de la kombucha se trabaja desde un enfoque de remedio mas que de bebida.
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5.5.2 Kombi Kombucha

Kombi Kombucha, al igual que Ghali, es el emprendimiento de una pareja de
chilenos. En el caso de Kombi Kombucha, la pareja descubre el potencial de la
bebida en un viaje a Australia?’. En su regreso a Chile deciden emprender en el

negocio de la kombucha bajo el nombre de Kombi Kombucha.

Las kombucha de Kombi Kombucha se producen con fruta 100% natural y té verde
0 negro organico?®. Actualmente cuentan con cinco sabores diferentes?®: Pink
Lemonade, Arandano & Melisa, Pifia Jengibre, Mojito y Mango & Maracuya. La
marca vende en dos modalidades: tienda en linea; packs de 6, 12 y 24 unidades, y
a través de puntos de venta fisicos; cuentan con 15 puntos de venta (en la Region
Metropolitana y la V Regién). El despacho a domicilio es gratis a Santiago por
compras sobre los $29.990. Dentro de los aspectos diferenciadores de la marca
encontramos una iniciativa de reciclaje que premia con una kombucha gratis a los

consumidores que devuelvan las cajas de 12 o 24 botellas vacias.

La comunicacién de la marca es colorida, alegre y artesanal. Las situaciones de
consumo suelen estar representadas en momentos de relajo y ocio, en ambientes
vacacionales (veraniego, playero, tropical). Cuenta con una comunidad en
desarrollo muy leal; los comentarios positivos sobre el sabor y la experiencia de

compra abundan en sus redes sociales.

Como apreciaciones personales del equipo, podemos concluir que Kombi
Kombucha es el equivalente a Kem en la categoria de kombuchas. Su comunicacion
alegre y enérgica, junto a la calidad de sus productos dejan en evidencia el claro
potencial de la marca. Quizas el unico punto débil de Kombi Kombucha es la falta

de trabajo con influencers y la necesidad de un lineamiento grafico mas profesional.

27 Uno de los mercados de kombucha méas desarrollados del mundo.
28 Cabe destacar que la marca no utiliza saborizantes afiadidos.

29 También cuentan con sabores limitados estacionales.
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Imagen 1.10 Instagram oficial de la marca

Fuente: fanpage oficial de la marca (Kombi Kombucha, 2020).

5.5.3 Aura Kombucha

Aura Kombucha se posiciona dentro de la categoria como la alternativa artesanal
de kombucha para los perfiles adolecentes de la categoria. Los antecedentes de la
marca no forman parte de su propuesta de valor ni se han compartido en el pasado,

por lo que resultan un enigma hasta el dia de hoy.

Las kombuchas de Aura se hacen en base a té, son 100% naturales, sin aditivos y
veganas. Su oferta la componen cinco sabores; Natural, Frambuesa Menta, Frutos-
rojos Albahaca y Mango Lupulo. Las kombuchas se venden por unidad y en packs
de 6, 12 y 24 unidades. Aura Kombucha se encuentra disponible en diferentes
comercios especializados adheridos. Las ventas en linea se realizan por la tienda
de Facebook o mensajes directos a WhatsApp. Los despachos se coordinan por
mensajes directos de igual manera y se realizan las entregas los viernes en la V

Region, martes y jueves en la Region Metropolitana.

En cuanto a comunicacion, Aura Kombucha se presenta como una marca joven,
enérgica y cercana. Su estilo underground, algo rebelde, se ve reflejado en un
lineamiento gréfico colorido, siempre acompafiado de por modelos representativos
del segmento. Dentro de la estrategia de marketing de la marca se destaca el uso

de micro influencers y auspicios segmentados.
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Como apreciaciones del equipo, podemos comentar que la marca cuenta con el
potencial para ser el lider en los segmentos mas jovenes de la categoria gracias a
su cercania con estos perfiles y su estilo Unico. A nuestro parecer, Aura Kombucha
no logra generar una mayor presencia en el mercado debido a falta de un sitio web
(de dominio propio) que perfeccione la venta en linea y a las dificultades en los
procesos de produccién y distribucidn. Las estrategias de marketing segmentado se
encuentran muy bien implementadas. En temas de editorial, podemos concluir que,
si bien la marca cuenta con un lineamiento grafico definido, se podrian afinar ciertos

detalles para darle un toque profesional a esta propuesta actual.

Imagen 1.11 Instagram oficial de la marca

Fuente: fanpage oficial de la marca (Aura Kombucha, 2020).

5.5.5 Free Spirit Kombucha

La marca nace en Refaca, en la Region de Valparaiso, y se posiciona en la
categoria como una alternativa artesanal de kombucha “playera®”. La historia de la
marca y sus antecedentes no forman parte de la propuesta de valor, por lo que no

se toman en cuenta para este analisis.

Free Spirit Kombucha ofrece una variedad de 3 sabores; Arandano Jengibre, Limén
Jengibre y Pifia Hibiscus. Todas las kombuchas se hacen en base a té organico,
miel cruda y azucar de cafia organica. La marca vende a través de su tienda en

linea; packs de 6 y de 12 unidades, de un mismo sabor, y por unidad en puntos de

30 Término coloquial utilizado para referirse al contexto de playa y costa.
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venta fisicos (tiendas especializadas y restaurants), generalmente ubicados en las
costas del pais. Los despachos de la venta en linea son exclusivamente para la V

Regién y Santiago (los dias miércoles).

La comunicacion posiciona a Free Spirit Kombucha desde un lifestyle juvenil, con
un acabado fotografico profesional que sitta a la kombucha en contextos de playa,
pero que, a diferencia de Kombi Kombucha, resulta mas serio, con tonalidades mas

frias y entrando en un territorio mas austral y artesanal, que tropical.

Como apreciaciones personales, podemos concluir que Free Spirit Kombucha, al
igual que muchos actores de la categoria analizados en este informe, es un claro
ejemplo de como las marcas crean sub segmentos y se posicionan como lideres en
éstos mismos, siguiendo la tendencia global sobre la fragmentacion de este tipo de
mercado. Free Spirit Kombucha no busca ser lider de la categoria, pero si busca
ser la primera opcion para los viajeros y jovenes amantes de la costa. Nuestros
anicos reparos para la marca, serian la falta de un sitio web funcional y su baja

presencia en puntos de venta.

Imagen 1.12 Instagram oficial de la marca

Fuente: fanpage oficial de la marca (Free Spirit Kombucha, 2020).
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CAPITULO VI. ESTRATEGIA DE MARKETING

La propuesta de marketing 2021 para Ghali Spiritual Food incluye un analisis
situacional de la marca, la definicién de su grupo obijetivo, el problema a resolver
del cliente, el hallazgo estratégico, los objetivos de marketing, una estrategia

comercial REQUINA y la declaracion de posicionamiento para la marca.

6.1 ANALISIS SITUACIONAL

6.1.1 Marketing Mix

A continuacién, se presenta una serie de cuadros resumen? (tabla 1.1, 1.2, 1.3y

1.4) con las 4P’s de la marca.

Tabla 1.1 Producto

PRODUCTO

Tipo Sabores Formatos Lineas del producto
Kombuchas 7 2 3
Ghee 1 1 1
Yoghurt de pajaritos 1 1 1
Sauerkraut 2 1 1
Cajas Ghali - - 2
Starter Kits - 2 1

1 Elresumen toma en cuenta toda la informacién recopilada en el levantamiento realizado para Ghali
Spiritual Food presente en el Capitulo Il de este informe.
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Tabla 1.2 Precio

PRECIO
Tipo Unitario Pack (cantidad de unidades)
Kombuchas $1.850 - $3.990 $21.600 (9-12)
Ghee - $29.980 (2)
Yoghurt de pajaritos $3.990 $24.000 (10)
Sauerkraut - $17.990 (2)
Cajas Ghali - $22.800 - $32.290
DESPACHOS
Zona Costo de envio
Santiago Gratis
Regiones $7.380 - $10.990
Tabla 1.3 Plaza
PLAZA
Puntos de venta Regiones con puntos de venta Despacho
50 aprox. Antofagasta, Coquimbo, Valparaiso, A todo Chile.

Metropolitana, Bio-Bio, Los Rios y Aysén.

Tabla 1.4 Promocidn

PROMOCION

Presupuesto comercial al mes

$3.000.000 — $4.000.000

Plataformas

Google Ads y Facebook Ads

Formatos

Post, menciones (prensa, televisién y radio), influencers,

activaciones y material en punto de venta.
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6.1.2 Analisis FODA y PESTA

A continuacién, se presentan dos cuadros (tabla 1.5 y 1.6) con los resultados de las
herramientas de andlisis situacional: FODA y PESTA.

Tabla 1.5 FODA

FORTALEZAS

PRESENCIA Y EXPERIENCIA EN EL MERCADO

Ghali es la segunda marca de kombucha embotellada en
llegar al mercado chileno, lo que le entrega una presencia
y experiencia superior dentro de la categoria.

PRESENCIA EN LOS MEDIOS

La presencia en medios como television, prensa digital y
radio en diversas ocasiones permiten que la marca se
mantenga relevante y aparezca facilmente en las

busquedas web.

PRESENCIA EN EL TERRITORIO

La presencia en la cadena de supermercados Jumbo la
posiciona a lo largo de todo el territorio nacional,
convirtiéndola en una de las lideres de la categoria
solamente por su presencia en puntos de venta y nivel de

accesibilidad.

VARIEDAD Y SABOR

Ghali es el actor con mayor variedad de sabores y
formatos dentro de la categoria, y una de las marcas

preferidas por los consumidores en este mismo ambito.

OPORTUNIDADES

TENDENCIAS SALUDABLES

El COVID-19 impulsé las tendencias de alimentacion
saludable y el auge por los productos fermentados que

mejoran el sistema inmune.
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OPORTUNIDADES

TENDENCIAS ALIMENTARIAS

El mercado actual de alimentos en Chile se encuentra bajo
una gran demanda de productos naturales, vegetarianos

y veganos.

TENDENCIAS DE RECICLAJE

Ante las exigencias de los consumidores por marcas y
productos mas responsables en ambitos ecolégicos
algunos actores de la categoria han optado por innovar en

la reutilizacion de sus envases.

OTROS USOS DEL SCOBY

Los SCOBY que produce la fermentacion de las
kombuchas pueden ser utilizados como materia prima,

fertilizantes o suplementos alimenticios.

PERFILES INFLUENCIADORES

Ghali cuenta con un perfil dentro de su comunidad con
gran cantidad de seguidores, lo que los hace micro

influencers dentro de sus propios circulos.

DEBILIDADES

COMUNICACION

El mensaje de la marca suele ser negativo, Ghali habla
siempre desde la critica hacia los estilos de vida poco
saludables, la sociedad y el resto de la categoria. Su
comunicacion suele ser estereotipada. La educacion que
promueve la marca no cuenta con fuentes ni bibliografia.
El llamado a la accion resulta agresivo y empirico. Sus
posts cuentan con errores tipogréficos, de tipeo y faltas
ortograficas. Y la publicidad pagada en Facebook Ads
replica contenidos organicos sin llamados claros a la

accion.

LINEAMIENTO GRAFICO

La marca carece de lineamiento grafico. Sus contenidos
en redes sociales son dispersos y su sitio web resulta

genérico.
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DEBILIDADES

CONCEPTO DE MARCA

El concepto “espiritual” causa rechazo en algunos perfiles

(escépticos y religiosos).

RANGO DE PRECIOS

El rango de precios de los productos de la marca es

elevado en comparacion al resto de la categoria.

PACKAGING

Las botellas no cuentan con elementos diferenciadores
mas alla de su etiquetado (a diferencia de otros
competidores). La tapa de la botella estandar requiere de
un destapador para poder ser consumida, lo que dificulta

Su consumao.

INGREDIENTES

La marca no transparenta la trazabilidad de sus
ingredientes; no se sabe si el tl es organico y se desconoce
el tipo de azlcar que se utiliza en los procesos de
fermentacion. En el caso e la kombucha Energy Drink,
presenta informacién falsa, ya que el energizante que
promueven del ingrediente guarana carece de efecto al ser
un saborizante afiadido. En el caso de todas las
kombuchas no se transparenta la presencia de grados

alcohdlicos ni azlcares.

AMENAZAS

NUEVOS ENTRANTES

El extenso territorio de nuestro pais da pie para un gran grupo
de marcas de kombucha locales y artesanales, que fidelizan
a sus consumidores desde una estrategia territorial,
fragmentando el mercado y dificultando la llegada de las
marcas mas grandes a estos segmentos. Por otro lado, en

las cadenas de supermercados se espera la entrada de

nuevas lineas de kombucha por parte de grandes empresas

internacionales, tales como: Coca-Cola Company, Pepsico,

Red Bull, entre otras.
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AMENAZAS

RESPONSABILIDAD AMBIENTAL

El consumidor actual esta presionando a las marcas para que
éstas se hagan responsables del impacto ambiental de los

productos y empaques que producen.

COMUNIDADES KOMBUCHERAS

Las comunidades de kombucha casera, los bloggers y
expertos en nutricion suelen recomendar a los consumidores
producir la kombucha en casa, argumentando que es mas

barato y sano.

PUNTOS DE VENTA

Existe una falta de conocimiento por parte de los vendedores
en puntos de venta?, entregando informacién errénea a los

consumidores sobre los productos.

KOMBU CHA CHA

El actor mas importante del mercado cuenta con una agresiva
estrategia comercial, cerrando tratos con las principales
cadenas de supermercado del pais (Cencosud; Jumbo y
Santa Isabel, y Wallmart; Lider). En enero de 2021, la marca
lanzo la primera kombucha en lata, 100% reciclable y desde
el afio 2020 la marcacuenta con una alianza estratégica con
La Fermentista (una tienda que Ghali define como
competencia directa para su oferta de productos

fermentados).

NATURALEZA DEL PRODUCTO

El mercado de la kombucha se encuentra siempre bajo la
constante amenaza de una intoxicacion o efecto secundario
por la naturaleza propia del producto. El manejo deficiente de
los procesos de fermentacion o el consumo en personas con
problemas de acidez ha causado en mas de una ocasién

problemas en este mercado.

Fuente: elaboracion propia.

2 Fuente: investigacion en puntos de venta realizada en tres tiendas especializadas en el sector de
Plaza Nufioa presente en la seccion de anexos al final de este informe.
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Tabla 1.6 PESTA

POLITICO

La politica de sellos en los alimentos ha impulsado el crecimiento de la industria saludable

y perjudicado a grandes compainiias.

ECONOMICO

Se estima que el PIB vuelva a sus niveles previos ($28.660) para el afio 2022.

SOCIAL

Las tendencias vegetarianas, flexitarianas, veganas y macrobidticas, se estiman llegaran

a representar el 15% de la poblacién en los paises desarrollados durante este 2020.

Hoy en dia las personas exigen la transparencia en las marcas, buscando conocer la

trazabilidad de los productos y las practicas responsables con todos los stake holders.

TECNOLOGICO

Los servicios de suscripciones representan una alternativa perfecta para mantener a los

consumidores actuales de la marca.

Las plataformas de despacho pueden resultar de gran ayuda para los locales y puntos de
venta adheridos, y pueden entregar la posibilidad de comprar cantidades y variedades

personalizadas.

AMBIENTAL

Existen organizaciones que se dedican a recuperar y reciclar los envases de vidrio, como
por Elige Vidrio, Coaniquem o marcas que se dedican a la reforestacion como Cultiva. Este
tipo de organizacion resulta de gran atractivo para solucionar los problemas RSE de la

marca.

Fuente: elaboracion propia.

6.1.3 Factores claves de compra (FCC)

Para definir los factores criticos de compra se realizé un analisis de la comunicacion
y etiquetado de las diferentes marcas de kombucha del mercado y se complemento

con los resultados de la encuesta mencionada en el capitulo 1l de este informe.
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A continuacion, se presentan los principales factores de compra de la kombucha:

e Saludable.

e Que sea segura.

e Sabor.

e Natural.

e Cuente con sellos de responsabilidad ambiental.
e Que la marca practique el comercio justo.

¢ Que exista una amplia variedad de sabores.

e Econdmica.

¢ Que la botella tenga un formato atractivo.

Imagen 1.1 FCC encuesta

FCC de los encuestados que prefieren kombucha embotellada

. | 36%
Formato atractivo I 33%
[ 31%
Econémica
Marca cercana
Variedad de sabores
Comercio justo
Sellos veganos
Sellos de calidad

Responsabilidad ambiental

Organica y 100% natural

Relevante m Muyrelevante mlirrelevante

Fuente: elaboracion propia.
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6.1.4 Factores claves del éxito (FCE)

Para definir los factores claves del éxito se analizo la oferta de Ghali Spiritual Food,
los comentarios de los consumidores y se contrastd la informacién con los

resultados de las siguientes preguntas de la encuesta (imagenes 1.2y 1.3).

Imagen 1.2 Relevancia de los sellos de calidad

Relevancia de sellos de calidad para el consumidor de kombucha
embotellada

Irrelevante
8%

) Muy relevante

59%

Relevante
33%

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 1.3 Relevancia de la variedad de sabor

Relevancia de la variedad de sabor para el consumidor de kombucha
embotellada

Relevante

36%
Irrelevante

28%

Muy relevante
36%

Fuente: elaboracion propia.

Por lo tanto, los FCE de Ghali Spiritual Food son:

e Variedad.

e Sellos de calidad (kombucha certificada por el laboratorio de Macrogen en
Boston, USA).

e Sabor.

6.2 GRUPO OBJETIVO

Teniendo en cuenta las principales caracteristicas sobre el consumidor (definidas
en el capitulo 1), se definié al grupo objetivo de Ghali Spiritual Food como: hombres
y mujeres de 25 a 40 anos, ABC1y C2, gue buscan mejorar su alimentacion y estan
interesados por conocer lo que consumen. Son personas activas y alegres,
influenciadores dentro de sus propios circulos. Les encanta comer cosas ricas, pero

130



saludables. No valoran la cantidad, sino que disfrutan la calidad y no tienen miedo

a pagar extra por ella.

6.2.1 Perfiles Ghali

Debido al fendbmeno de la fragmentacion del mercado las marcas de la categoria
suelen tener perfiles de consumidores con estilos de vida y prefererencias de
consumo bastante diferentes. En el caso de Ghali, luego de un andlisis y
seguimiento de su clientela® se identificé la presencia de 3 perfiles, en su mayoria

femeninos.

Las chicas tendencia

Es el perfil mas joven de Ghali, su edad promedio se estima entre los 20 y 25 afios.
Su consumo se ve influenciado por las tendencias de alimentacion y vida saludable.
Es un consumidor actualizdo, con una presencia constante en las redes sociales;
genera y comparte contenido. La mayoria son estudiantes universitarias y se
sostienen econémicamente de sus padres 0 en emprendimientos personales. Su
nivel de manejo en la teconologia es alto, manejan muy bien las plataformas
digitales, por esto mismo no tienen mayores dificultades para comprar en la tienda
web o a través de aplicaciones. Dentro de sus intereses se encuentran los viajes, la

moda, el deporte, las series, la musica y las juntas con amigos.

Las espirituales

Este perfil corresponde al Brand Persona de Ghali, su edad promedio se estima
entre los 25 y 35 afios. Su consumo se ve influenciado por ideologias y creencias
personales. Se consideran personas espirituales, creen en las energias y la
“vibraciones”. Buscan marcas que las inspiren, marcas concientes, positivas que no

solo vendan, sino que también entreguen su aporte a la sociedad. Son

8 Para este andlisis se consideraron los comentarios de los clientes presentes en el sitio web oficial
de la marca, los comentarios de las publicaciones en las redes sociales de Ghali, los hastags y las
opiniones en las redes sociales de los comercios adheridos.
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consumidoras actualizadas, pero consumen contenido especifico. Son
influenciadoras dentro de su propio circulo, tanto en ambientes fisico como digitales
(redes sociales). En términos profesionales se mueven en areas como la psicologia,
el deporte, y el arte o bien en emprendimientos personales. Su nivel de manejo en
la teconolgia es alto, al igual que el perfil anterior. Dentro de sus intereses se

encuentra el deporte, la meditacion, la naturaleza, el amor propio y las amistades.

Las saludables

Este grupo es el mas adulto con una edad estimada promedio de 35 a 55 afios. Son
mujeres trabajadoras, con rutinas establecidas. Las motivaciones de su consumo
son principalmente influenciadas por mejorar su salud y su alimentacion. Se
preocupan mucho de cuidar lo que consumen y llevar una vida lo mas sana posible.
Son mujeres alegres, algo conservadoras, les encanta compartir contenido que las
motive. Creen en marcas positivas que “aporten su granito de arena a la sociedad”.
Su nivel de manejo en la tecnologia es medio bajo, por lo que un grupo sustancial
de ellas prefieren comprar este tipo de productos en puntos de venta fisicos. En
terminos de oficio se mueven en un campo mas amplio, las principales profesiones
y oficios identificados fueron: profesoras, duefias de casa, ingenieras,
psicopedagogas y estilistas. Dentro de sus interteses encontramos: la familia,

amigos, el deporte y la salud.

6.3 PROBLEMA DE MARKETING

Después de un andlisis situacional del mercado y de la marca, se han identificado
dos grandes probleméaticas de marketing. En primer lugar, Ghali presenta un
problema de posicionamiento, o falta de este; el cliente tiene claro el concepto que
desea adoptar, spiritual food, pero no logra materializarlo en una propuesta
comunicacional coherente que se posicione en la mente de sus consumidores y
saque provecho a las agresivas estrategias de marketing digital de la marca. En

segundo lugar, fue posible identificar un problema de incoherencia entre los
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objetivos del cliente y el perfil de su consumidor; Martin Carrasco expreso que busca
convertir a Ghali en el lider de la categoria®, y cuando se le pregunté sobre la vision
de la marca, sostuvo que la razén de ser de Ghali era mejorar la salud de los
chilenos, sin embargo, los esfuerzos de marketing de Ghali estdn dirigidos

Gnicamente a un pequefo nicho de consumidores.

6.4 HALLAZGO ESTRATEGICO

El mercado de la kombucha en Chile todavia se encuentra en etapas de desarrollo.
Las marcas de la categoria compiten en nichos especificos de consumidores,
dejando de lado al consumidor promedio de la categoria RTD saludable. Es en este
escenario donde marcas como Kémbu Cha Cha, Ghali Spiritual Food y Dr. Kombu
Kombucha® se ven frente a la oportunidad de posicionarse como una alternativa

dentro del mercado chileno de bebidas saludables.

6.5 OBJETIVOS DE MARKETING

A continuacion, se presenta una tabla (tabla 1.7) con los objetivos de marketing para
Ghali.

4 Informacién disponible en la encuesta realizada al cliente en el anexo de este informe.

5 Las tres marcas estan presentes en supermercados y han demostrado tener una capacidad de
produccion superior a la del resto de sus competidores.
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Tabla 1.7 Objetivos de marketing

OBJETIVO CUANTITATIVO

Aumentar en un 35% las ventas del periodo abril-junio 2021 respecto a las ventas del periodo
abril-junio del 2020.

OBJETIVOS CUALITATIVO

Posicionar el concepto de spiritual food Posicionar a las kombuchas Ghali como
dentro del segmento de hombres y una alternativa saludable en el mercado
mujeres de 25 a 40 afios que sigan a la RTD chileno, dentro el segmento de
marca en sus redes sociales, en un plazo hombres y mujeres de 25 a 40 afios que
de 6 meses. consuman bebidas saludables, en un

plazo de 36 meses.

Fuente: elaboracion propia.

El objetivo cuantitativo se medira en julio del 2021, a través de una comparativa de
los volumenes de venta historicos de la marca en los meses de abril y junio. Los
objetivos cualitativos, seran medidos a través de encuestas aplicadas a los

segmentos definidos por cada objetivo en sus respectivas fechas.

6.6 ESTRATEGIA COMERCIAL REQUINA

Invitar Clientes
Buscar nuevos clientes en la categoria RTD chilena que actualmente no consuman
kombucha, presentando la bebida Ghali como la alternativa perfecta para hacer mas

rica y saludable cualquier ocasion de consumo.

Aumentar clientes

Por un lado se busca incentivar la compra ocasional en los puntos de venta fisicos
a través de ofertas exclusivas con el fin de ganar participacion de mercado en los
retails y negocios adheridos, y por otro lado se busca aumentar los volumenes y
continuidad de compra en los canales digitales, con ofertas exclusivas para

mantener y fidelizar a los consumidores actuales de la marca.
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6.7 DECLARACION DE POSICIONAMIENTO

Ghali Spiritual Food, la marca de alimentos saludables con las kombuchas més
ricas, sanas y llenas de vida en Chile.
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CAPITULO VII. ESTRATEGIA CREATIVA

7.1 PROBLEMA DE LA COMUNICACION

Tal y como se mencion6 en el capitulo anterior, Ghali presenta un problema de
incoherencia entre la segmentacién trabajada y los objetivos propuestos por el
cliente. Comunicacionalmente, esto se traduce en un problema de
conceptualizacién y discurso segregador al cual se le ha denominado como el
fenémeno del embudo chico; en otras palabras, la comunicacién se encuentra tan

ideologizada, que solo logra conectar con un grupo pequefio de consumidores.

7.1.1 Problemas especificios de la comunicacion

Al analizar a mayor detalle la comunicacion de Ghali es posible identificar una serie
de problematicas especificas en el oficio de la marca, en su discurso y su relacion
con la comunidad. En el anexo de este informe se presenta el andlisis detallado de

cada uno de estos puntos.

7.2 OBJETIVOS

7.2.1 Objetivo comunicacional general

Desarrollar el concepto spiritual food de manera clara, simple y representativa tanto
en los segementos actuales como en el resto de los perfiles saludables de la

categoria RTD chilena.

7.2.2 Objetivo creativo general

Demostrar que cualquier persona puede vivir una vida mas espiritual y sana.
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7.2.3 Objetivos especificos

A continuacién se presenta una tabla (tabla 1.1) con los objetivos especificos

comunicacionales y creativos para la comunicacion de Ghali.

Tabla 1.1 Objetivos especificos

Posicionar el concepto
de Spiritual Food dentro
del segmento de

gue unifique la comunicacién de
la marca y la diferencie de sus
principales competidores.

Objetivos generales | N° Objetivos especificos Objetivos especificos
de marketing comunicacionales creativos
Cualitativo. 1 | Definir un lineamiento grafico Generar y respetar una linea

grafica afin a la personalidad y los
valores de Ghali en todos los
contenidos que publique la marca.

mercado RTD chileno,
dentro el segmento de
hombres y mujeres de
25 a 40 afios que
consuman bebidas
saludables, en un plazo
de 36 meses.

como una alternativa saludable
en la categoria RTD.

hombres y mujeres de 2 | Trabajar el concepto Spiritual Demostrar que todos pueden ser
25 a 40 afos, en el Food. espirituales y vivir una vida mas
plazo de 6 meses. sana.

3 | Trabajar la comunidad y Integrar la voz del consumidor en
establecer un vinculo emocional | el discurso de marcay generar
con esta misma. espacios que incentiven a la

participacion voluntaria.
Cuantitativo. 4 | Dar a conocer los productos Demostrar lo profesionalizada y
Ghali en los segmentos actuales | actualizada que se encuentra la
Aumentar en un 35% de la marca. categoria de produt_:tos
las ventas del periodo : fermentados en Chile. :
abril-junio 2020 en 5 | Incentivar la compra de Generar mensajes persuasivos
comparacion a las productos Ghali en que incentiven a la compra tanto
ventas del periodo abril- consumidores actuales. en los canales digitales de la
junio del 2019. marca como en punto de ventas
adheridos.
Cualitativo. 6 | Incentivar la prueba de las Demostrar que las kombuchas
kombuchas Ghali en nuevos Ghali son perfectas para aquellas
Posicionar a las consumidores de la categoria personas que b_uscap cui_dar y
kombuchas Ghali como RTD. aprovechar la ylda sin dejar de
una alternativa disfrutar algo rico. _
saludable en el 7 | Presentar a las kombuchas Integrar las kombuchas Ghali a las

situaciones de consumo mas
recurrentes y representativas de
los consumidores promedios de la
categoria RTD saludables.

Fuente: elaboracion propia.
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7.3 HECHO CLAVE

Trabajar una camparfia de relanzamiento que democratice el concepto espiritual de
la marca, manteniendo a los nichos actuales, pero que al mismo tiempo abra un
espacio en la comunicacion para los nuevos consumidores de la categoria RTD
saludable en Chile con el fin dltimo de posicionar a las kombuchas Ghali como una

alternativa sana, rica y viva dentro de éste.

7.4 PROMESA Y REASON WHY

A continuacién, se presenta una tabla (tabla 1.2) con la promesa béasica de la marca

y su Reason Why.

Tabla 1.2 Promesa y Reason Why

Dialogo PROMESA BASICA

Consumidor ¢ Qué me ofreces?

Ghali Ser la opcién méas sana, rica y viva de kombuchas para todos los gustos y

preferencias alimenticias.

Dialogo REASON WHY

Consumidor ¢ Y por qué deberia creerte?

Ghali Porque contamos con una amplia variedad de sabores y formatos de
kombuchas con microorganismos 100% naturales que refuerzan el sistema

inmune y mejoran la digestion de las personas.

Fuente: elaboracion propia.

7.4 ESTRATEGIA CREATIVA

Para posicionar las kombuchas Ghali dentro de la categoria RTD saludable chilena
es necesario solucionar los problemas de identidad actuales de la marca,
reestructurar su concepto en funcion de los objetivos del cliente y posteriormente
trabajar un plan de captacién de nuevos consumidores. A continuacion, se presenta

una descripcion detallada de las dos etapas que conformaran el plan estratégico
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creativo de Ghali junto con la propuesta de contenido organico para los primeros

dos trimestres del 2021.

7.4.1 Etapa 1: Campafia de relanzamiento

El principal objetivo de esta etapa es definir y posicionar el concepto y linea grafica
de Ghali. La idea es poder hacer una transicion de la comunicacion actual, que esta
enfocada Unicamente en un pequefio nicho, a una propuesta mas amplia, con un

concepto que abra las puertas a nuevos segmentos de consumidores.

El racional

Cuando escuchamos la palabra “espiritual” la primera imagen que se nos viene a la
mente es la de un monje budista respirando calmadamente frente a un hermoso
paisaje asiatico, o la de una mujer haciendo yoga con la luz del sol iluminando su
equilibrio, o la de un hombre meditando con los o0jos cerrados y su mente en
completa serenidad, pero la verdad es que la espiritualidad es algo mucho mas
simple que eso, la espiritualidad es la capacidad que tienen las personas de

aprovechar las energias de sus entornos.

Espiritualidad Ghali
Ghali cree en una espiritualidad mas cercana, que se sustenta en aprovechar todo
lo que la vida tiene para ofrecer, una espiritualidad que todos pueden disfrutar, sin

importar la edad, el sexo o la raza.

El insight
El sabor de los recuerdos; cuando disfrutamos los momentos sentimos el sabor de
la vida. Este insight hace referencia a todos esos momentos de la vida de las

personas que guardan un “sabor especifico” en sus memorias.

CC1

Buscamos demostrar que todos pueden vivir una vida mas espiritual con Ghali.
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cc2

Ser espiritual es alimentarse de la vida.

Bajada de la campafia

La verdadera espiritualidad es alimentarse de la vida.

7.4.2 Etapa 2: Campafia de captacion

Una vez posicionado un concepto espiritual integral y representativo a un grupo mas
amplio de consumidores, se trabajara una campafa de captacién de nuevos clientes
en los diferentes perfiles de la categoria RTD saludable chilena. Esta campafa
persuasiva buscard motivar la prueba de productos Ghali a todos aquellos

consumidores que estén interesados en hacer su vida mas saludable.

El dolor del consumidor
El coronavirus ha despertado en las personas una necesidad por cuidar mas su

salud, sin embargo, resulta dificil integrar rutinas saludables a la vida en pandemia.

El racional

Es dificil vivir una vida saludable, siempre decimos el lunes empiezo la dieta, el
proximo mes volveré a trotar, a partir de hoy dejaré de comer afuera, pero seamos
sinceros, esas metas no son faciles de cumplir. ¢Qué tal si ser mas saludable no
fuera una tarea imposible? ¢Si en vez de privarnos de los placeres de la vida
pudiésemos encontrar el sabor en lo saludable? Quizas las dietas extremas y el
ejercicio matador no son para todas las personas; no es necesario trotar 45 minutos
tres veces a la semana, solo basta con elegir caminar a casa con tu compafiero y
disfrutar de una buena conversacion. Quizas no sea necesario dejar de lado a las
bebidas con sabores, porque quizas exista una alternativa rica y llena de vida

esperando a hacer tu dieta mas saludable.
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El insight

Los efectos secundarios no siempre son negativos. El insight hace referencia a los
efectos secundarios que no se suelen pensar de una accion positiva pero que dejan
una agradable sorpresa. Ejemplo: comencé a usar la bicicleta porque no soportaba
el transporte publico y un par de meses después habia bajado todos los kilos de

sobra que me habian atormentado por tanto tiempo.

CC1
Buscamos demostrar que elegir una Ghali puede ser la pequefa decisién que haga

mas saludable la vida de las personas.

CC2

Elegir una Ghali te hace mas saludable.

Bajada de la campaia

¢Por qué no una Ghali?

7.4.3 Propuesta de contenido organico

El principal objetivo del contenido organico serd el de reforzar, tangibilizar y
posicionar la propuesta de valor de Ghali en su comunidad. Como objetivo
secundario, se encuentra el acompafiamiento continuo de las camparfas activas y

la presentacion de ofertas exclusivas para fidelizar a los seguidores de la marca.

Pilares de contenido
Para la comunicacion organica de la marca se definieron 4 pilares fundamentales
de contenido con recomendaciones especificas para el tipo de discruso de cada uno

de ellos. Se presenta una imagen (imagen 1.1) con el detalle de cada uno de ellos.
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PRODUCTO

@ Desde la vida de un
producto que se
reproduce solo.

Imagen 1.1 Pilares de contenido

PROCESOS

@ Desde la trazabilidad

espiritual de la marca.

:

Desde las campafias.

Desde la propuesta de
valor.

COMUNIDAD

Desde la voz de las
personas.

Desde el lifestyle.

Desde el origen de
sus productos.
‘ Desde la filosofia y la Desde la inspiracion.

Desde la vision.

Desde las variedades
del catalogo.
sustentabilidad.

Desde la informacion. Desde la proyeccion de

los valores corporativos.

Fuente: elaboracion propia.

A continuacion, presentamos una tabla con la distribucion semanal de contenido
(tabla 1.3). Cabe destacar que la distribucion esta definida estratégicamente. Por
ejemplo, el contenido de Sustentabilidad se encuentra posicionado en funcién de
los dias atribuidos al reciclaje, el contenido de Informativo y el de Catalogo cuentan
con un mayor protagonismo a principios y fines de mes, fechas en la que los
consumidores disponen de mayores ingresos (cobro de sueldo), y el contenido de
Comunidad esta presente la mayor parte de la semana, ya que es el mas importante

para acompanar a la comunidad y mantenerla “viva”.

142



Tabla 1.3 Distribucion de contenido

Lunes Martes Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado Domingo
Comunidad Informativos Sustentabilidad | Informativos | Comunidad Comunidad Catalogo
Catélogo Catélogo Catélogo Catalogo Catalogo
Comunidad Catélogo Sustentabilidad | Comunidad | Informativos Comunidad Sustentabilidad
Ghali
Catalogo
Comunidad Catalogo Sustentabilidad | Comunidad | Informativos Comunidad Sustentabilidad
Catalogo
Comunidad Informativos Sustentabilidad | Informativos | Comunidad Comunidad Catalogo
Catéalogo Catéalogo Catélogo Catalogo Catalogo

Fuente: elaboracion propia.

Sustentabilidad Ghali

Contenido que deja en evidencia el rol ambiental que cumple Ghali. Los mensajes

y las acciones que se realicen deberan ser trabajadas desde la misma propuesta de

valor de la marca y utilizar este espacio para motivar a la comunidad; porque cuidar

el planeta nos nutre espiritualmente. Las tacticas adheridas a este contenido son:

¢ Reciclaje: ¢,como reciclo mis botellas?

e Reciclaje con causa: ¢a quién puedo ayudar con mi reciclaje?

e Spiritual Gifts: mi botella adorna mi vida.

e SCOBY fertilizante: me alimento y alimento al mundo.

A continuacion, se presentan una serie de imagenes (de la 1.2 a la 1.5) con la

descripcion de cada una de estas tacticas
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Imagen 1.2 Reciclaje

Reciclaje

Ghali utilizara su despacho a domicilio junto a sus
puntos de ventas adheridos (que deseen formar
parte de la iniciativa) para recolectar las botellas
vacias. Posteriormente este vidrio sera reciclado
en los puntos de reciclaje Coaniquem o, en casos
puntuales, sera utilizado para tacticas especificas.

@ Dificultad de la implementacién: Media-Alta

Idea alternativa ‘ '. .‘ ,4 at "T‘:fﬁls‘so

DE VIDRIO
Realizar una alianza estratégica con el sitio
dondereciclo.cl o con la aplicacién pagada
Reciclapp. Este tipo de alianza resultaria mas facil
de implementar.

Viernes 02 de A%o-.m
09:00 - 11:01

@ Dificultad de la implementacién: Media

B Sl
RECICLAPP

Nota: estas tacticas de reciclaje varian en regiones.

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 1.3 Spiritual Gifts

Spiritual Gifts

Cada 3 meses (6 o 12) la marca utilizaria el
material reciclado para generar pequenas
artesanias de vidrio que Ghali regalara a sus
consumidores en la préxima compra. Se trabajaria
con un artesano nacional quien le proporcionara
una segunda vida a la botella, transformandola en
un objeto de coleccién. El consumidor recibiria el
regalo en una caja de cartén reciclado junto a un
mensaje de Ghali. Cada artesania tendra un
significado diferente para las personas (a modo
“animal espiritual”), esto nos permitira jugar con
contenidos nuevos e interacciones. La tactica
estaria asociada a una campana en la que se
trabajaria la historia del artesano (su “trazabilidad
espiritual”), los llamados a reciclar y los post de
promociones con regalos exclusivos.

@ Dificultad de la implementacién: Alta

Living Gifts - Idea complementaria

Ghali podria incluir en la seccién de compras
articulos de vidrio reciclado a partir de sus
botellas, los cuales podrian incluir: ldmparas,
vasos, figuras, collares, velas, llaveros, etc.

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 1.4 Reciclaje con causa

Reciclaje con causa

Se registrara el proceso de reciclaje en material
audiovisual para posteriormente realizar una
campaia de contenido que contemple la accién
realizada y mencione la causa de reciclaje de
vidrio nacional que existe con Coaniquem.

@ Dificultad de la implementacién: Baja

Nota: Esta tactica se puede simplificar con un simple
llamado al reciclaje en puntos Coaniquem.

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 1.5 SCOBY fertilizante

SCOBY fertilizante

Generar una alianza estratégica con Cultiva, una
organizacion que trabaja diversos programas de
reforestacién en Chile. Cada 3 meses Ghali
entregara los excesos de SCOBY para ser utilizado
como fertilizante en los programas de Cultiva.
Como marca se utilizara un espacio en la
comunicacién para hacer un llamado a la

comunidad a involucrarse en la causa de Cultiva y " - ) ;
apo:ar desdeI el voluntariado o las donaciones. > ~ B I UFERTILIZER

@ Dificultad de la implementacién: Alta

Comfrey Dynamig Agcumulator
Dandelion Dynamie Aceumulator
Chicken, cow or horse poo Activator
R - X, S Ash (untreated wood) Micronutrients
Sello de vida - Idea complementaria ‘ ' Yogur, kefit® kombucha _ Effective Microbes

Todas las kombuchas de Ghali contaran con g Molasses NN sugaf gtator
sello: “EI SCOBY que se utilizé para hacer esta v
kombucha esté ayudando a reforestar las areas
verdes de Chile”.

Fuente: elaboracion propia.
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Comunidad Ghali

Un espacio dedicado a entretener y motivar a la comunidad. Se trabajara sobre el
concepto de nutricion espiritual, dejando los productos Ghali en un segundo plano
y otorgdndole un mayor grado de participacion a la comunidad con el fin de convertir
a los consumidores Ghali en prosumidores de marca. Las tacticas adheridas a este

contenido son:

e Spiritual Food: ¢ qué otros alimentos espirituales pueden nutrir mi vida?
e Desafios Ghali: me siento motivado a ser mejor.

e The Living Ones: la vida de otros me inspira.

e El mensaje en la botella: un espacio para inspirar a otros.

o Reflexiones Ghali: frases que me alimentan mi vida.

e Consumidores Ghali: confio en una marca con clientes felices.

¢ Influencers: personas en las que creo recomiendan mi marca.

A continuacion, se presentan una serie de imagenes (de la 1.6 a la 1.10) con la

descripcion de cada una de estas tacticas.
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Imagen 1.6 Spiritual Food

Spiritual Food

Ghali tendra una seccién de maridaje espiritual,
enfocada en presentar recomendaciones con tips
y contenidos para acompaiiar los productos Ghali
¥y vivir una vida més espiritual.

Spiritual Music Spiritual Gooking Spiritual Stories Spiritual Tips

Playlist y/o canciones que relajen,  Snaks o recetas saludables que Series, cortos, peliculas o libros Cualquier tip cotidiano que ayude

motiven o hagan reflexionar desde  hagan sentir bien, ya sea por su que hagan reflexionar, a mejorar la vida de las personas

sus letras o melodias. sabor o sus cualidades entretengan y/o entreguen un (ejercicios de respiracidn,
nutricionales. mensaje positivo. manualidades, productos, etc.).

@ Dificultad de la implementacién: Baja

Nota: los tips y recomendaciones seran trabajados, inicialmente por la marca, posteriormente, a través de concursos y actividades con los influencers, se
integraran desde la propia comunidad.

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 1.7 Desafios Ghali

¢ Desafios Ghali

Ghali contara con desafios mensuales y desafios
especificos que incentivaran a su comunidad a realizar
acciones saludables para el cuerpo y el espiritu.

———o Mensuales

Acciones faciles de realizar en un entorno cercano. Ejemplos:
escribirle a una persona con la que no hablas hace mucho

tiempo un mensaje positivo por WhatsApp, contarle un chiste a
un colega y grabar su reaccion, llamar a tu abuela y decirle que
la amas, realizar ejercicio 15 minutos diarios, etc.

——o Especificos

Desafios estacionales/contextuales que incentiven a la
comunidad a realizar voluntariados y acciones especificas
para diversas causas sociales. Ejemplos: voluntariados en
centros de adopcién canina, voluntarios para ayudar a
indigentes, conseguir regalos/firmas/menciones de famosos
para los nifios con cancer, donar sangre, correr una maraton
con causa social, etc.

@ Dificultad de la implementacién: Baja

Nota: algunos desafios estaran vinculados a concursos y premios. Como marca Ghali
compartiré todo el contenido que su comunidad (incluyendo influenciadores) generen
en torno a los desafios propuestos.

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 1.8 The Living Ones

The Living Ones

En Ghali buscamos premiar y exponer a todas aquellas
personas que nutren al mundo con sus vidas. Cada 3
meses la marca buscara (junto a su comunidad) a una
persona cuyas acciones cumplan un rol social importante y
sirvan para inspirar a nuestra comunidad. Una vez
seleccionada la persona, la marca se pondra en contacto
para enviarle una caja Ghali con productos, una botella
trofeo y un mensaje personalizado. En redes sociales se
contara su historia y se hara un llamado a seguir su
ejemplo.

@ Dificultad de la implementacién: Baja

Nota: la botella trofeo sera una botella Ghali Reciclada y contara con un
corazén que represente la vida.

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 1.9 Mensaje en la botella y Reflexiones Ghali

El mensaje en la botella Reflexiones Ghali
Especio para qus la conmicad e enivegueLey Topico de reflexiones, afiadiendo un nuevo
mensaje de vida y amor al mundo. Estos mensajes br;)nding y acompaﬁa’ndo la imagen con un
se il en redes sociales, se publicaran los z it 5 2
SRl B sk comentario que invite a reflexionar mas que

leccionados en estas mi: Yy, posteriormente

imponer una verdad.

seran impresos en las etiquetas de los productos
Ghali junto con el nombre del usuario. Cada 6
meses se recopilaran nuevos mensajes y cada 12
se lanzara un libro digital con la recopilacion de
todos los mensajes publicados via mailing.

SOMOS ESTRELLAS
CUBIERTAS DE PJEL.
LA LUZ QUETU
BUSCAS YA ESTA

DENTRO DE TI.

 Z2w)

81 L ‘H,\‘\UY

organic kombucha

s+ polyphenoly

@ Dificultad de la impl i6n: Baja

@ Dificultad de la implementacién: Media

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 1.10 Consumidores y Rostros Ghali

Rostros Ghali

Para esta propuesta comunicacional Ghali contara con
dos micro influencers y tres nano-influencers que

Consumidores Ghali seran rotados cada 6 meses.

Espacio en el contenido para compartir las

experiencias y opiniones de los consumidores Influencers: seran seleccionados de la cartera de
Ghali. En las historias de la marca se mantendra contactos propia de Ghali.

la seccion de clientes felices, anadiendo, de

igual manera, las resefas de los consumidores. Nano-Influencers: seran seleccionados a partir de los
En los post solo se publicaran las fotos de las propios consumidores. Para captarlos se realizara un
personas. concurso. El requisitos para participar sera tener un

minimo de 2.000 seguidores.

Los rostros recibiran una caja mensual personalizada
con productos Ghali y regalos para consumo personal.
Se les pedira realizar 4 menciones al mes y se les
entregaran codigos personalizados de descuento para
que le entreguen a sus seguidores.

@ Dificultad de la implementacién: Baja

Nota: todos los meses, se le entregara una caja Ghali de regalo
a 2 nuevos influencers que no estén asociados con la marca y
se les pedira una mencién a cambio.

@ Dificultad de la implementacién: Baja S *

Fuente: elaboracion propia.

Catélogo Ghali

Publicaciones del catalogo de la marca. Se busca dar exposicion a todos los
productos Ghali, mencionando los formatos y sabores disponibles. Este contenido
sera responsable de generar un balance entre lo emocional y lo comercial en el

contenido de las fanpages de la marca.

A continuacion, se presenta una imagen (imagen 1.11) con un ejemplo del formato
correspondiente a este contenido.

149



Imagen 1.11 Catalogo Ghali

Foto/video de catalogo

Producto centrado, sin texto.

@  ghalikombucha.cl * Siguiendo

g4  ghalikombucha.cl ;Haz probado
nuestra energética 100% natural?

Kombucha Energy Drink de guarana,
una exquisita bebida probidtica llena de

energia - 100% natural <~ . Perfecta
para darte ese empujoncito que
necesitas para comenzar el dia '&!!!

Revisa nuestros puntos de venta en
< www.ghalikombucha.cl “&

Ghali Spiritual Food, el sabor de la
vida @

#GHALISPIRITUALFOOD

Qv N

63 Me gusta
Afade un comentario

Descripcion l
Descripcion del producto y los
puntos de venta

Fuente: elaboracion propia.

Efemérides Ghali

Ghali aprovechara todas aquellas efemérides que sirvan para reforzar la propuesta
de valor de la marca y motivar la participacion por parte de la comunidad, haciendo
énfasis en aquellas efemérides que no han sido trabajadas por la competencia. Por
otro lado, se utilizaran las efemérides comerciales para trabajar ofertas,
promociones y concursos exclusivos, con el objetivo de impulsar e incentivar la

compra y/o prueba de los productos Ghali

A continuacion se presentan dos imagenes (imagenes 1.12 y 1.13) con la

descripcion del contenido de las efemerides orgéanicas y comerciales.
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Imagen 1.12 Efemérides organicas

CALENDARIO
2021

Tipo de contenido

El contenido no solo
contempla post organicos,
sino que también, actividades
exclusivas para la comunidad
(asociadas a eventos,
concursos, challenges,
menciones de influencers,
etc.).

Fuente: elaboracion propia.

Enero

01 - ARo Nuevo (2)

06 - Dia Mundial de la Salud
23 - Dia Internacional del Libro

Julio

03 - Dia Internacional libre de
Bolsas de Plastico
20 - Dia Internacional del Amigo

Febrero

14 - Dia de los Enamorades

09 - Dia de la Madre
17 - Dia del Reciclaje

Agosto

07 - Dia del Nifio
18 - Dia de la Solidaridad

08 - Dia Internacional de la
Mujer

20 - Dia Internacional de la
Felicidad

21 - Dia Internacional del
Sindrome de Down

28 - Hora del Planeta

Abril Mayo Junio

03 - Dia Mundial de la Bicicleta.

14 - Dia Mundial del Donante de
Sangre

20 - Dia del Padre

Septiembre

18 - Fiestas Patrias

Imagen 1.13 Efemérides comerciales

CALENDARIO
2021

@ ‘-
s:

Tipo de contenido

El contenido contempla post
patrocinados y organicos, junto
con actividades y tacticas
exclusivas para la comunidad
(asociadas a eventos, concursos,
challenges, menciones de
influencers, etc.).

Fuente: elaboracion propia.

Octubre Noviembre iciembre

04 - Dia Mundial de los 25 - Navidad

Animales. 31 - Afio nuevo (1)
16 - Dia del Profesor

Enero Febrero Marzo
PRIMERA SEMANA SEGUNDA SEMANA TERCERA SEMANA
Comienza rebajas de verano Promociones Dia de los Comienza rebajas de otofio
Enamorados

Julio

Octubre

NO ESPECIFICADO
CyberDay

Agosto

PRIMERA SEMANA
Comienza Cyber Menday

ULTIMA SEMANA
Black Friday

Abril Mayo Junio

TERCERA SEMANA
Comienza rebajas de invierno

Septiembre

TERCERA SEMANA
Rebajas Fiestas Patrias

CUARTA SEMANA
Comienza rebajas Primavera

Diciembre

SEGUNDA SEMANA
Comienza rebajas Navidad
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Informativos Ghali

Espacio destinado para entregar informacion sobre los productos Ghali, los

principales beneficios de su consumo y responder las dudas de los consumidores.

A continuacién se presenta una imagen (imagen x.x) con las recomendaciones para

este contenido.

Imagen 1.14 Informativos Ghali

Recomendaciones

Recomendamos utilizar este topico solamente para los productos. Los beneficios

el aspecto nutritivo y alejados de la espiritualidad (cualquier tipo de informacidn
relacionada a la espiritualidad debera ser trabajada desde el lifestyle, en el tdpico de

Tabla de contenido

“Comunidad Ghali” y sin ser imperativo).

z deben ser trabajados con base cientifica, desde la alimentacidn, trabajando solamente
— et

Pregunta Contenido Caracter Consumidor
Asociadas al producto y sus HIStor',a (.del prodlucto. prlnclpal_e s Informativo - .
e caracteristicas, atributos y beneficios B Nuevos consumidores
prop asociados a su consumo.
Asociada a los canales de Informacion sobre los puntos de venta y s R e,
venta y despacho los tipos de despacho.
) Recomendaciones de consumo ) .
Asociada al consumo , y Informativo Nuevos consumidores
almacenamiento.
Asociada a la produccion pecomendacionesiasociadasialios Consumidores/seguidores
consumidores que hacen sus propios Informativo 9

casera

fermentados

experimentados.

Fuente: elaboracion propia.

A modo de resumen se presenta una tabla (imagen 1.15) con la descripcién general

de cada tipo de contenido recomendado para Ghali Spiritual Food 2021.

152



Imagen 1.15 Resumen de contenido Ghali 2021

Contenido Permanencia Medios ORGANICO  PATROCINADO PILARES DE MARCA TIPO
Sustentabilidad Ghali Constants | Digitales - Tradicionales Medio Bajo Marca > Gomunidad - Hub - Hero
Comunidad Ghali Constante Digitales Alto - Marca - Comunidad Hub - Hero
Catalogo Ghali Constante Digitales Alto - Producto Hub - Help
Informativos Constante Digitales Medio Alto Productos - Procesos - Help - Hub

Comunidad
Efemérides Ocacional Digitales Bajo - Marca - Comunidad Hub
Ocacional Digitales Bajo Bajo Producto - Marca Hub

Fuente: elaboracion propia.

7.5 RECURSOS CREATIVOS

Humor
Utilizaremos el recurso del humor para derribar los estereotipos serios y misticos
asociados a la espiritualidad a través de un contenido entretenido, inocente, que les

robe una sonrisa a nuestras audiencias.

Identificacién
Utilizaremos el recurso de los insights para generar un sentimiento de cercania y

empatia con la marca.

7.6 PROPERTIES DE LA MARCA

Properties del logo Ghali
Actualmente solo se respeta en algunos videos y en los packaging de los productos.
Los post organicos cuentan con sus propias tipografias, estilos graficos y la

colocacién del logo no responde a lo establecido en su manual de marcal. El

1 Disponible en el capitulo 11l del informe.
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aspecto rectangular del logo, el exceso de colores y el tamafio de las tipografias

utilizadas dificultan su lectura.

Logo actual de la marca

 S——
SPIRITUAL FOOD

En funcion de simplificar la lectura y hacer la marca menos rigida se eliminaron
algunos elementos y se aplicé una nueva tipografia para “Spiritual Food”. Es
importante destacar que la nueva propuesta de la agencia esta enfocada
Unicamente en la comunicacion y funciona en perfecta armonia con el logo actual

de la marca, que solo se utilizara en el packaging de los productos.

Propuesta de logo para la comunicacién

Properties de la tipografia

Se utilizaran 3 tipografias: Rubik; logo y comunicacion, Wildlast; logo y

Singpainter; comunicacion.
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Tipografias

RUBIK TITULARES Y ENFASIS PARRAFOS Y VOZ
ABCDEFGHIJKLMNN

OPQRSTUVWXYZ RUBIK BOLD Rubik
abcdefghijkimniiop RUBIK BOLD ITALIC Rubik italic
qrstuvwxyz o
1234567890 RUBIK BLACK Rubik light

1?2 " )[1s%&/|@ RUBIK BLACKITALIC Rubik light italic

Wibtlensl SignPainter

ABCOEFIHNITELHNN ABCOEFGHISKLMNN
CPORSTUVOXY 2 OPQRSTUVWXYZ
whodeopghijbbmwniopgr aﬁcde‘;gﬁz/,ét’mndo,a
tbwvwey 3 graluvwxysz
1234567890 1234567890

Properties de los colores

La paleta de colores seleccionada para la comunicacion de Ghali se inspira en la
dualidad de colores trabajados en los mismos productos de la marca, agregando
tonalidades oscuras, degradados y patrones para hacer la comunicaciébn mas
moderna. A continuacién presentamos un ejemplo con la paleta de colores utilizada

para los tres sabores de kombuchas que se trabajaran en este plan comunicacional.

Ejemplo de los colores para la comunicacion

#2d102d #5d2022 #283a28
#fOb8ea #d8b340
#f6f6f6 #f6f6f6 #f6f6f6
- = -
‘ - e = - s =

gee  ERE
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Properties de la comunicacion

La marca debe tangibilazar su propuesta de valor en una comunicacién positiva,
enérgica y alegre. A continuacion, se presenta una imagen con el informe
comunicacional disefiado para los contenidos de Ghali (imagen x.x) junto a una

seleccién de emojis para utilizar en redes sociales.

Imagen x.x.x Informe comunicacional Ghali

Informe comunicacional
Ghali Spiritual Food

|
Tipo de contenido
Organico Dias de publicacion 7
CONTENIDO
ALTO EN VIDA
© % Valor semanal
Ghali Spiritual Energia 100%
Food
Amor 100%
Alegria 100%
Criticas totales 13% Personalidad
Criticas directas 0% de marca
Arquetipos de la comunicacion Criticas indirectas 13% 5 s -
Gomunidad 57% inszigr;ec;o?:"sri];i&:;re ve
Cuidador Mago o !
Educacion 30% el vaso medio lleno.
u A RSE 16% Preocupada por los
Catalogo 65% problemas ambientales y
40% 60% sociales. Busca generar
*Porcentaje de valores semanales en base a una cambios inspirando a las
o = marca que busca nutrir a su comunidad no solo »
En base a la inspiracion y educacion deseada*™ desde el producto, sino que también desde el personas
contenido.
Fuente: elaboracion propia.
Emojis Ghali
-2 4 '.'/\"A—NV—'..’\,\
IOV VOSOV *°
A _ & r N m ‘-‘_

X and 5’9@@3 “‘"’ﬂfrfﬂ
EI-i V@vvv‘vm
\$ (v YV ' B
Qi'"?ﬂmﬁoﬁeT"
] v TERag SLUOK coollwmd
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7.7 PIEZAS GRAFICAS

7.7.1 Piezas gréaficas campafia de relanzamiento

Comerciales 30 — 45 segundos

La idea de los comerciales es posicionar el concepto spiritual food de Ghali,
demostrando a la audiencia que la todos podemos ser espirituales en el dia a dia.
Se utilizara el humor blanco para romper el cliché de la espiritualidad. El cierre de
los videos contendra la bajada de la campafa de posicionamiento: “La verdadera
espiritualidad es alimentarse de la vida”, con el tagline de la marca junto a sus

principales productos y un llamado comercial.

Redaccion: la verdadera espiritualidad es alimentarse de la vida. Ghali spiritual

Food, el sabor de la vida.
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Spot 1 — Una mamaé encuentra la espiritualidad en jugar con su hijo.

La verdadera espiritualidad

Qolo pore

s enelo <

30%

de descuento
El sabor de la vida
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Spot 2 — Kombucha Classic | Perfil: la Influencer

Un despertar espiritual se transforma en una rutina de balile.

La verdadera espiritualidad

Qolo pore

| > oKD <
GHAL' -
Q/(‘/‘l'f(if’;'g“( & e g 3 0 %

de descuento
El sabor de la vida
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Spot 3 — Kombucha Energy Drink | Perfil: el trabajador

Un minuto de meditacion termina siendo un peek-a-boo.

La verdadera espiritualidad

4, gHAL! » 6o <
’j Q}/’M’f/ﬁ”;ﬁ(% : iy 30%

de descuento

El sabor de la vida
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Spot 4 — Chucrut Ghali | Perfil: la sportlife

Un trote anti-estrés termina con un nuevo amigo.

La verdadera espiritualidad

Qoto por:
-

de descuento
El sabor de la vida
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Spot 5 — Alternativa que recopila las 4 historias

La verdadera espiritualidad

Qoto pore

¥ 30%

de descuento
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Piezas graficas conceptuales

i
Aliméntate de la vida
= CON LAS KOMBUCHAS GHALI @ghalikombucha

M -

8 A% Aliméntate de la vida

CON LAS @ghalikombucha
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Aliméntate de la vida f
CON LAS KOMBUCHAS GHALI @ghalikombucha

Piezas gréficas de producto

BEBIDA,
PROBIOTICA o Fermsegalc:i;[

Certificada
g 100% NATURAL

Libre de gluten

7&
S &
& q
’ so so; ‘ k "
S KOMB ! (oMBU'HA CHA

l

EHF EHF’”H »LI %};

LM

'

KOMBUCHA GHALI
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BEBIDA,
PROBIOTICA BHERCY glE‘r!:r‘glfg

() certificada "
- 100% NATURAL
A Libre de gluten
O Vegana

KOMBUCHA QHALI
Guarand

BEBIDA,
PROBIOTICA glﬁeﬁggcllg

0 Certificada

100% NATURAL
Q Libre de gluten (,
o Vegana J J

. 6 CLAS 5
g ;L: KOMB o 3
,_axn
!

2 01 EH EH

.

KOMBUCHA GHALI
Frambueda

—
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Banners

BEBIDA,
PROBIOTICA EASSIC CLASSIC

® Fermentacion

100% NATURAL 100% NATURAL

SIN PASTEURIZAR SIN PASTEURIZAR

KOMBUCHA GHALI
;‘W weda KOM}B;’I;IIZZ:;:ALI

—_—

Conoce mas

»

B

® Fermentacion KOMBUCHA GHALI
100% NATURAL P A o ambueda onocemés

CLASSIC i

BEBIDA
PROBIGTICAR. e GainK

@ certificada

BEBIDA, SOFT
PRO BI OTI CA O Fermentacion

100% NATURAL

100% NATURAL
@ Libre de gluten

KOMBUCHA GHALI

KOMBUCHA GHALI J
TP Qz@gg/za

/A O/l

—_—

Conoce mas

»

»
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7.7.2 Piezas graficas campafa de captacion

Comerciales 30 — 45 segundos

La idea de los comerciales en esta segunda etapa es demostrar que pequeias
decisiones en la rutina pueden generar grandes cambios en nuestras vidas. Se
presentaran 4 comerciales con situaciones en donde los nuevos perfiles de la marca

tomaran la iniciativa saludable y sentiran el cambio.
La narracion: porque todo gran cambio nace de pequefias decisiones, y cuando se

trata de una vida mas saludable, ¢, Por qué no empezar con una Ghali? Ghali spiritual

Food, el sabor de la vida.
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Spot 1 — El oficinista que cambio el auto por la bicicleta

GHAL!

f/frku'/ﬂfiﬁﬂ/

El sabor de la vida
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Spot 2 — La oficinista que prefirié las escaleras

gHAL! A » iifo <
3’}///'/”/""/ poodl il g 30
— de descue

El sabor de la vida

nto
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Spot 3 —La chica gamer llevo el juego a otro nivel

Qoto faore

E H H L I > MAYo <
5?/1’('//((/4}%[/ & ' 3 o %

de descuento

El sabor de la vida
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Spot 4 — El papa que descubrid otro tipo de asado

sl Fool

5?//('/'/7}

_

El sabor de la vida
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Piezas de acompafiamiento

BEBIDA,
PROBIOTICA

100% NATURAL

Refuerza
sistema inmune g

I “ V(l:rcnlvn; 2

Vitamina
81,8286y 812 (¥

E H - Antioxidante (/8

5 b 1o
0, JUId ot 94

"[m[?g/fﬂ(/[m ] P mpanarle

[

” s0l0 ,/,;Wuda,

o una, —

El sabor de la vidc

LA OPCION MAS
RICA & SALUDABLE

100% NATURAL E H H L I
[ s pasteurizan |

Q}(’(«t’/{(ﬂ/ Jood

_—

£l sobor de la vida

4 GHr AL A
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LA OPCION MAS
RICA & SALUDABLE

100% NATURAL

m 7
L’l’thlo:‘;;Eul LI % 15 : OCeniﬁcnda
lEH - hﬂ i:i LI 5 e A Libre de gluten
™ o Vegana

Refuerza
sistema inmune

Produce insomnio
Regula el flujo intestinal Provoca ansiedad
Vitaminas B,CYD 1 Causa problemas cardiacos

Antioxidante / Sube la presién sanguinea

4 x 1z Produce problemas
Mejora la digestién e 61 gastrointestinales

Energia 100% natural

Elige Ghali y disfruta el sabor de una vida mas saludable.

ALTO
LAS CONDES
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Mh\.

;. ALTO
. ' LASCONDES

2 AVENIDA
‘> NUEVA PROVIDENCIA

VITACURA

Dellanatur 69
Bienestar Inte

gral
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Historias

Pableeti98 6h

El sabor de

(0] Leave a message (O] Leave a message

Pableeti98 6h

El sabor de la vida

(0] Leave a message (O] Leave a message
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CAPITULO VIIl. ESTRATEGIA DE MEDIOS

8.1 ANALISIS DE LA CATEGORIA?

Los principales medios que utilizan las marcas de la categoria de kombucha en

Chile son: digitales, BTL y punto de venta. En algunos casos marcas como los de:

Kombu Cha Cha, Ghali Spiritual Food y Dr. Kombu Kombucha, podemos encontrar

notas en revistas, programas de television y radio, sin embargo, no responden a

campafas, sino mas bien a eventos y menciones especificas. A continuacion, se

presenta una imagen (imagen 1.1) con los principales medios que utilizan los lideres

de la categoria.

Imagen 1.1 Principales medios que utiliza la categoria

IJ N B
L
GHA,

SPIRITUAL oo

\/

KeMBU
CHATHK

or-KOMB
H

K OMBUTC

4Cl

. Redes sociales: Instagram y
Facebook.

. POP.

. Influencers: nutricionistas,
lifestyle, gastronomia.

. Notas en TV, radio y prensa.

. Mailing.

Redes sociales: Instagram y
Facebook.

Notas en prensa.
Menciones en radio: Oasis y
Radio Imagina.

Revistas.

Influencers: lifestyle, rostros y
patrocinio.

Eventos: deportes, ferias,
alianzas.

Mailing.

. Redes sociales: Instagram y
Facebook.

. Influencers: nutricionistas,
gastronomia, lifestyle,
emprendimientos.

. Eventos: deportes, ferias, life
style, emprendimiento.

. Notas en TV, revista digital y

prensa.
. Embajadores.
. POP.

. Mailing.

Fuente: elaboracion propia.

1 El levantamiento se realizé durante el mes de octubre del afio 2020. Factores como el tipo de
contenido, codigos visuales y cantidad de seguidores corresponden al escenario de la fecha indicada

anteriormente.
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8.2 MODELO DE CONTINUIDAD

Modelo de continuidad campafia B2C

Las camparfias B2C respetara un modelo de pulsing que estara presente durante
todo el transcurso del plan comunicacional 2021. Manteniendo una presencia
constante e incrementando su actividad en los meses y fechas claves que se
definieron en funcion de los objetivos. A continuacion, se presenta una imagen con
el modelo de continuidad de las campafias presentes en los dos primeros trimestres
del 2021 (imagen 1.1), dos imagenes con el detalle de los momentos claves de las
tres campafas activas durante este periodo (imagen 1.2 y 1.3) y una imagen con el

detalle de la campafia de mantencion (imagen 1.4).

Imagen 1.1 Modelo de continuidad enero — julio 2021

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Relanzamiento estratégico Captacion de nuevos clientes

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 1.2 Detalle de campafia relanzamiento y captacion

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Relanzamiento estratégico Captacién de nuevos clientes

1: Inicio campafia relanzamiento estratégico 6: Inicio de campaiia de captacion
2: Tacticas de verano 7: Inicios de campanfias: atributo, beneficio y puntos de venta
3: Tacticas de verano en casa 8: Inicio de campania: situacién de consumo

4: Inicio del afio 9: Transicién a campafia de mantencion
5: Fin de la campafia de relanzamiento

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 1.3 Detalle de campafia de promocién

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

1: Ofertas de enero

2: Ofertas de verano

3: Oferta de San Valentin

4: Ofertas de inicio del afio

5: Inicio campafa oferta de captacién
6: Ofertas Cyberday

7: Transicion a campana de mantencién

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 1.4 Detalle de campafia de mantencion

Se corta el presupuesto de todos los medios tradicionales, dejando una inversion minima.

C fia captacién

¢Por qué no una Ghali?

I ————————
¢Qué es la kombucha?

Conoce més
Promoci6n
Compra aqui

Fuente: elaboracion propia.

Modelo de continuidad camparfia B2B

Campafia de marketing directo que tendra como objetivo principal la captaciéon de
nuevos negocios adheridos. Se realizara en base a un modelo de blinking,
concentrando su actividad Unicamente a principios de cada mes. A continuacién, se
presenta un detalle del modelo de continuidad de la campafia de marketing directo

para Ghali (imagen 1.5).
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Imagen 1.5 Modelo de continuidad campafia B2B

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

MARKETING DIRECTO

Fuente: elaboracion propia.

8.3 OBJETIVOS DE MEDIOS

Cuantitativos
Aumentar la conversion en los periodos de abril y junio en un 25% en medios
digitales y aumentar un 50% el alcance en medios tradicionales respecto al afio

anterior durante el segundo trimestre.

Cualitativos

En la primera etapa de relanzamiento buscamos posicionar el nuevo lineamiento
grafico de Ghali, su nuevo tagline y su nuevo enfoque “espiritual”’, en el segmento
actual de la marca. En la segunda etapa de captacion se busca posicionar a Ghali
como “la marca de kombuchas”, asociar el consumo de kombucha a un contexto
cotidiano y posicionar a la bebida como una alternativa rica y saludable en los

nuevos segmentos de la categoria RTD saludable chilena.

B2B
La campafia B2B sera trabajada desde un marketing directo y focalizado, via

mailing. El objetivo cuantitativo de esta camparfa sera generar un alcance de 7
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nuevos negocios por mes;l en la zona norte, 2 en la Regidn Metropolitana, 2 en la
zona centro sury 2 en la zona sur. El objetivo cualitativo sera generar comunidad y

exclusividad con los negocios.

A continuacién, se presentan una serie de tablas (de la tabla 1.1 a la 1.4) con los
objetivos especificos de las diferentes campafias del plan comunicacional para
Ghali en el 2021.

Tabla 1.1 Objetivos campafia de relanzamiento

Campafa Alcance | Frecuencia Engagement CPC CPL
Relanzamiento Medio Alto Medio/alto Medio/alto Medio
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 1.2 Objetivos campafia de captacién
Campafia Alcance | Frecuencia Engagement CPC CPL
Captacion Muy alto Alto Medio/alto Muy Alto Medio/alto
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 1.3 Objetivos campafia de promocion
Campafia Alcance | Frecuencia Engagement CPC CPL
Promocion Muy alto Alto Medio Muy Alto Alto
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 1.4 Objetivos campafia de mantencién
Campafia Alcance Frecuencia Engagement CPC CPL
Mantencién Medio Bajo Medio Medio/Bajo Bajo

Fuente: elaboracion propia.
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8.4 MEDIA TARGET

En la campafia de relanzamiento se utilizara el Media Target actual de Ghali, que
corresponde a sus 3 principales perfiles; La Tendencia, La Espiritual y La Saludable.
Para la campafia de captacion de nuevos clientes, se buscaron nuevos perfiles
dentro de los segmentos saludables chilenos que cumplieran con los requisitos del
grupo objetivo de la marca; hombres y mujeres, de 25 a 45 afios, ABC1l y C2 que
busquen mejorar su alimentacion. Para este segundo perfilamiento se recurri6 al los
“‘nuevos lifestyles saludables” del mercado, que responden a la integracion de
tendencias saludables a estilos de vida de los consumidores promedio. En otras
palabras: buscamos a gente comun y corriente que buscara integrar actitudes
saludables a su rutina, porque Ghali cree en que todos podemos ser mas

saludables. Los nuevos perfiles identificados fueron tres:

e El/La Oficinista: responde a todas aquellas personas que cumplen con una
estricta rutina, pero que logran encontrar alternativas saludables a sus
organizadas vidas; puede ser cambiar el auto por la bicicleta, cocinarse en la
casa para no tener que caer en la comida rapida, o empezar a tomar mas
agua y omitir las bebidas de fantasia. Son personas que cuidan su figura,
leen los rotulados de los envases, prefieren alternativas naturales y de

calidad porque saben que “comiendo mejor se vive mejor’.

e El/La Gamer: es el perfil mas joven los tres, suelen ser universitarios o recién
egresados que viven inmersos en el mundo digital. El coronavirus los adentré
aun mas en sus ambientes digitales, suelen jugar videojuegos y consumir
contenido relacionado a gameplays, blogs y reviews. Si bien este perfil no
pareciera “saludable” a primera vista, al analizar bien su estilo de vida vemos
gue son personas que se encargan de cuidar aun mas su salud para
equilibrar su “sedentarismo”. Son el tipo de personas que acompanan el
stream con una botella de agua, deciden subir el cerro todos los fines de

semana para compensar las horas que pasaron en el computador, son el tipo
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de gamers que de verdad aprecian la movilidad que ofrece el Nintendo Wi,

o0 la escusa para salir a caminar que exige el Pokemon Go.

El Parrillero: son aquellos hombres que gran parte de sus vidas las vivieron
sin preocuparse de su salud, pero a medida que pasa el tiempo se van dando
cuenta que cuidarse es prioridad; porque quieren ver crecer a sus nietos, y
no quedar postrados a los 70, porque se dieron cuenta que la edad no es un
impedimento para cambiar. Son personas que suelen reencontrar su
juventud en lo saludable, y a diferencia de lo que se pudiera esperar de ellos,
no tienen problema en probar cosas nuevas; se sorprenden con el asado
vegano, pero lo disfrutan mas que cualquier otro. Les encanta cocinar y
compartir con su familia y aunque no entienden mucho de la tecnologia estan
pegados a Facebook y YouTube, dando like, compartiendo y comentando

todo lo que pillan.

A continuacién, se presenta una imagen (imagen 1.6) con el consumo de medios

del grupo objetivo general de Ghali.

Image
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8.5 ESTRATEGIA DE MEDIOS

En las campafias de relanzamiento y captacién de nuevos clientes se utilizard una

estrategia de medios de alta frecuencia con el fin de generar recordacion y

reconocimiento a través de la repeticion de nuestro mensaje en el target. Cabe

destacar que debido al tamafio de la marca y el contexto de la categoria, la campafa

utilizar4 medios que se adecuen al presupuesto y el tamafio del mercado.

En los periodos de mantencién se utilizara una estrategia de acompafiamiento y

descanso, con una inversion significativamente menor en contenido patrocinado y

que contard con una participacibn mucho mas protagénica de la comunidad,

sosteniéndose en tacticas especificas y el contenido organico propuesto para la

marca.

8.6 Tactica de medios

Los medios que se utilizaran en el plan comunicacional para Ghali en el 2021 seran:

Instagram, Facebook, YouTube, Google Ads, P.O.P, BTL (activaciones), Via

Publica, Radio (menciones), Spotify (menciones) y Prensa. A continuacion, se

presentan una serie de tablas (de la tabla 1.5 a la 16) con el detalle de cada medio.

Tabla 1.5 Instagram

Instagram

Frecuencia

Alcance

Segmentacion

Interaccion

Muy Alta

Muy Alto

Alta

Alta

Instagram es nuestro medio troncal gracias a su excelente preformance en temas de frecuencia,
alcance y cobertura, que permite exhibir la campafia en diferentes formatos: historias, videos,
carrusel, IG TV, catalogo y post tradicionales. A parte, permite segmentar el mensaje y cuenta
con un engagement facil de medir.

Al ser un medio que nuestro target recurre constantemente en su dia a dia en tiempos de relajo,
lo transforma en un excelente punto de contacto constante con el consumidor.

La personalidad de este medio es enérgica y alegre con un gran sentido de comunidad.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.6 Facebook

Facebook

Frecuencia Alcance Segmentacion Interaccion

Muy Alta Muy Alto Alta Media

Facebook cuenta con los mismos beneficios de Instagram, pero con un menor alcance, ya que
es una red social de menor uso en la que encontramos al rango etario mas adulto de nuestro
target.

A diferencia de Instagram, la personalidad de esta red social tiende a ser un poco mas critica y
racional.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 1.7 YouTube

YouTube

Frecuencia Alcance Segmentacién Interaccion

Media Muy Alto Muy Alta Baja

cantidad de dinero. Para los efectos de esta campafia se utilizara YouTube con el fin de generar
una mayor penetracion de los mensajes; a través de videos de 30 y 15 segundos, y para

de banners.

YouTube es una red social que entrega su mejor funcionamiento cuando se le invierte una mayor

incrementar el alcance en los momentos claves (de busquedas relacionadas a la salud); a través

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 1.8 Google Ads

Google Ads

Frecuencia Alcance Segmentacién Interaccion

Muy alta Muy alto Muy alta Media/Baja

las adwords, de igual manera nos ayuda a posicionar la marca dentro de la categoria.

Es una red social de busqueda y ayuda. Sirve para llegar al target en ocasiones de consumo
(busquedas relacionadas) y de trabajo (banners).

Google Ads se destaca gracias a sus multiples formatos y excelente calidad de segmentacion. Es
un medio utilizado para llegar a la persona indicada en el momento indicado. El uso adecuado de

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.9 Influencers

Influencers
Frecuencia Alcance Segmentacion Interaccion
Baja Medio/Alto Muy alta Muy alta

Posteriormente se trabajard, en las etapas de posicionamiento y mantencién, con micro y nano

influencers que funcionardn como embajadores de marca; representando la voz de la comunidad.
En la etapa de captacion se implementaran influencers con un mayor nimero de seguidores para
promocionar la marca en segmentos que la desconozcan.

La predisposicién y la calidad de la segmentacién hacen de los influencers un medio esencial
para la construccion y el posicionamiento de la marca.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 1.10 P.O.P.

P.O.P.

Frecuencia

Alcance

Segmentacion

Interaccion

Media/Alta

Bajo

Media/Alta

Muy Alta

segmentacion.

El gran atractivo de utilizar la publicidad en punto de venta es su capacidad de llegar al
consumidor en los momentos claves de decision de compra. La calidad de la segmentacién
dependera de cada punto de venta, mientras mas especifico se el comercio, mejor sera la

Este medio es una pieza esencial para el lanzamiento del producto en nuevos segmentos,
ademas de ayudar a resolver problemas de identificacion y locacién en punto de venta, funciona
como un medio informativo que potencia los beneficios y atributos del producto.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 1.11 BTL

BTL

Frecuencia

Alcance

Segmentacion

Interaccion

Muy baja

Bajo

Alta

Muy alta

del producto.

Las activaciones resultan de gran importancia en la etapa de captacion ya que permiten tener
una interaccién con el consumidor mucho mas cercana y lo mas importante: consiguen la prueba

Este medio servird como un complemento a la campafia de captacién, tangibilizando

fisicamente el mensaje de ésta en una experiencia cercana con el consumidor.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 1.12 Via Publica

Via Publica

Frecuencia Alcance Segmentacion Interaccién

Media Alta Baja Muy baja

La via publica debera ser utilizada estratégicamente para exponer a la marca y el producto en las
diferentes etapas del plan comunicacional, especialmente durante la campafia de captacion.

Debido los costos de la utilizacion de este medio se deberan utilizar menor cantidad de paletas y
enfocar los esfuerzos en posicionarlas en zonas estratégicas para mejorar la segmentacion y
asegurar que el mensaje llegue en los momentos adecuados.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 1.14 Radio

Menciones en radio

Frecuencia Alcance Segmentacion Interaccién

Media Medio/alto Media Muy baja

Las menciones en radio seran utilizadas en la campafia de relanzamiento y captacion,
especificamente dirigida a los segmentos mas adultos del target.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 1.15 Spotify

Menciones en Spotify

Frecuencia Alcance Segmentacion Interaccion

Baja Medio Media Muy baja

La calidad de segmentacion de Spotify resultara de gran utilidad en la campafia de captacion de
nuevos clientes en segmentos C1y C2.

Al ser un medio de relajo y acompafiamiento, se asegura la recepcion positiva del mensaje.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1.16 Prensa

Prensa

Frecuencia

Alcance

Segmentacion

Interaccion

Baja

Medio/Alto

Baja

Muy baja

Para medir su efectividad se debera aplicar una encuesta.

Este medio, al igual que via publica tendra la principal finalidad de exponer el producto y la marca
a los nuevos segmentos. En el caso de la prensa, utilizaremos diarios gratuitos para llegar a los
segmentos C1y C2 del target.

Fuente: elaboracion propia.

8.7 CHART DE MEDIOS

A continuacion, se presenta una imagen con el chart de medios para los dos

primeros trimestres del 2021 (imagen 1.7)

Imagen 1.7 Chart de medios

Relanzamiento

Instagram

Facebook
YouTube
Google Ads
Influencers
P.O.P.
BTL
Via Publica
Prensa

Radio
Spotify

Fuente: elaboracion propia.

Captacion

Mantencion
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8.8 DISTRIBUCION DE MEDIOS

A continuacion, se presenta la distribucion de medios utilizados en las campafias

del plan comunicacional propuesto para Ghali (imagenes 1.8 a 1.9).

Imagen 1.8 Distribucion de medios: campafia de relanzamiento

Facebook

Comunity Mannager 7%

11%

Influencer
3%

Instagram
12%

Radio
7%

Google Ads
6% YouTube

14%

ViA Publica
7%

6% Prensa

22%

5%

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 1.9 Distribucion de medios: camparfa de captacion

Facebook

Comunity Mannager
7%

9%

Instagram
10%

Influencer
4%

YouTube
12%
Google Ads
7%

ViA Plblica

10% Prensa

19%

4%

Fuente: elaboracion propia.

8.9 GRILLA DE MEDIOS

Se adjunta un documento Excel con la grilla de medios para los periodos enero —
julio 2021 y su respectivo presupuesto. A continuacién, se presentan dos imagenes
de dicho documento (imagen 1.10 y 1.11).
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Imagen 1.10 Presupuesto campafas de relanzamiento y captacion

Item Presupuesto etapa de relanzamiento Presupuesto etapa de captacién Presupuesto final (7 meses)
Facebook S 795.000 S 1.520.000 $ 2.315.000
Instagram S 1.255.000 $ 1.890.000 $ 3.145.000
YouTube S 1.470.000 S 2.160.000 S 3.630.000
Prensa S 2.400.000 S 3.600.000 S 6.000.000
BTL S 500.000 $ 900.000 S 1.400.000
P.O.P S 600.000 S 1.800.000 5 2.400.000
Via Piblica S 800.000 S 2.400.000 $ 3.200.000
Google Ads S 620,000 5 1.515.000 5 2.135.000
Spotify & = 3 690.000 S 690.000
Radio S 810.000 $ 1.620.000 $ 2.430.000
Influencer S 375.000 $ 1.000.000 $ 1.375.000
Comunity Mannager S 1.200.000 S 1.500.000 S 2.700.000
Total s 10.825.000 $ 20.595.000 $ 31.420.000
S 495.000
s 22.133.000
s 54.048.000
s 8.107.200
] 62.155.200
Fuente: elaboracion propia.
Imagen 1.11 Detalle de los costos de produccion de los comerciales.
Cargo Ocupacién Jornada Honeorarios
Director Direccidn y asesorfa del guion. Completa - 2 dias $500.000 Liguido/ $553.750

Bruto

$400.000 Liquido/ 448.375

necesario.

Viélido para 1 Spot

Camardgafo Manejo de camara y direccion fotografica. Completa - 2 dias Bruto
400.000 Liquido/ 448.375
Técnico Manejo de equipo e instalacion; sonido. Completa - 2 dias * é‘::;:l
Maaquillaje y peinado; vestuario de ser 150.000 Liguido/ 166.125
Styling quiialey p ! Completa - 2 dias : quido/

TOTAL HONORARIOS PERSONAL PRODUCCION:

Total 1.150.000

Catering s 150.000
Casting S 600.000
Posproduccién S 400.000

Fuente: elaboracion propia.

n

Bruto

$1.450.000 Liquido/

1.616.625 Bruto
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8.10 CONTROL

Objetivos especificos

A continuacién, se presenta una imagen con los objetivos especificos asignados a

los medios digitales y tradicionales (imagen 1.12 y 1.13).

Imagen 1.12 Objetivos especificos medios digitales

Instagram

Facebook

En la primera etapa de la campafia se busca
incrementar en un 5% los seguidores, 10% los
leads y 20% de engagement y generar un
aumento en la conversion de un 10%.

En la primera etapa de la campafia buscamos
generar un incremento del 2% de seguidores,
15% de leads, 20% de engagement y generar

En la segunda etapa de la campafia buscamos
incrementar en un 15% el nimero de
seguidores, 20% de leads y 30% de
engagement y generar un aumento en la
conversion de un 20% (Cyber).

En la segunda etapa de la campafia buscamos

generar un incremento del 10% de seguidores,
20% de leads y 30% de engagement y generar

un aumento en la conversidn de un 25%

un aumento en la conversion de un 10%.

(Cyber).

En la primera y segunda etapa buscamos aumentar en un 25% los leads a través de Display, PLAS
Google Ads o .
y Adwords con respecto al afio anterior.

__

Influencers S . , "
Lograr un 15% de visualizaciones de las menciones respecto al nimero total de seguidores de
y: cada influencer y una efectividad del 10% en la compra por cddigos personalizados.
menciones

Fuente: elaboracion propia.

Control de medios digitales
Cada 7 dias el community mannager generara un reporte con el preformance de

cada red social. Para corregir y redistribuir el presupuesto en medios digitales segin
el contexto propio del momento.
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Imagen 1.13 Objetivos especificos medios tradicionales

En la primera etapa de la campafia buscamos
generar conversiones de un 10% respecto al
total de interacciones, incentivado con un
cddigo de descuento por la primera compra.

No se utiliza.

Se realizara una encuesta para conocer la efectividad del medio, buscando un incremento de un
Prensa 20% el primer punto de contacto con la kombucha por prensa respecto a la encuesta realizada el
2020.

Se realizara una encuesta para conocer la efectividad del medio, buscando un incremento de un
Via Publica  25% el primer punto de contacto con la kombucha por via plblica respecto a la encuesta
realizada el 2020.

Buscamos un 20% de efectividad con los cédigos de descuento entregados y, a través de una
encuesta conseguir un incremento de un 5% respecto a la encuesta realizada en 2020.

Fuente: elaboracion propia.

Control de medios tradicionales

Cada 30 dias se realizara un reporte de la efectividad de BTL y POP. Segun los
resultados se redistribuira o, en el peor de los casos, retirara la inversion del medio.
En los casos de prensa y via publica se realizara una encuesta con parametros
similares a la que se realizdé por la agencia en el afio 2020 para identificar la
efectividad de dichos medios.
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8.11 CONCLUSION

Trabajar con Ghali Spiritual Food ha sido todo un desafio, la marca se encuentra en
un proceso de formacién, con problematicas dificiles de ver a primera vista.
Creemos firmemente que el mercado prosperara y enriquecerd la dieta de los
chilenos, es por esto que Ghali no debe obviar estas problematicas; la marca tiene
todas las posibilidades para convertirse en el lider del mercado, pero para eso tiene
que abrir su comunicacion a nuevos segmentos y generar una propuesta de valor
que no nazca desde una ideologia en particular, sino desde la vida de sus
consumidores.
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PRIMERA REUNION CON CLIENTE

A continuacion, se presenta la transcripcion de la primera reunidn que se llevé a
cabo con Martin Carrasco, Brand Manager de Ghali Spiritual Food, a través de una
videoconferencia por la plataforma de Google Meet el dia 14 de septiembre del
2020.

Transcripcion de la reunion

Entrevistador: ¢Cual crees que seria el principal desafio comunicacional de
Ghali para el 2020 al 2021?

Martin: eh, el principal desafio comunicacional de Ghali es que la gente comprenda

lo que es Ghali Spiritual Food.

Entrevistador: ¢A qué tipo de consumidor crees que no estas llegando y te

gustaria llegar?

Martin: aquellas personas que estan muy poco interesadas en cambiar un estilo de
vida, pero tienen un poquito de conciencia sobre eso ¢ Por qué? Porque la
gente que normalmente ya tiene un interés, ellos te buscan, te encuentran y
todo, pero esa gente que todavia esta tomando una bebida llena de azucar,

a esa gente me gustaria llegar.

Entrevistador: ¢ Tienes algun referente en la comunicacion, e incluso si es de

otra industria o mercado?

Martin: mmm, si es un buen punto ah, me ha costado weon’, no he encontrado
ninguno que yo diga jWow, este! A ver ¢Quién puede ser? No en la
comunicacion, en la forma de hacer las cosas, de repente puede ser un
Green Glass, de repente puede ser un Whitefood, eh, eso podria acercarse

como en la forma de dar la cara a camara, de tener mas comunicacion con
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tu propia gente, con tu propia tribu, digamosle asi, eh, pero eso, pero no tengo

un referente que yo diga jEste es mi referente! Me encantaria.

Entrevistador: ¢ A qué eventos o ferias suelen ir o auspiciar Ghali Kombucha?
Yo estuve viendo y vi que tenian un trabajo con playa Carmela y
también, no sé si estuvieron presentes, pero creo que el afio pasado o
este afio hubo una feria de kombucha, entonces queria saber si han
estado presentes en algunos.

Martin: no, la Feria Kombucha no porque la hicieron unos compadres de la
competencia, y después el tema ese que tl me diste de ahi era, porque me
invitaron por ahi, entonces fue muy buen tema precio/calidad, pero no es mi
onda. Hoy dia no nos vamos a enfocar nosotros en eventos y ferias, sino que
mas marketing digital, porque las ferias y eventos tienen un costo monetario,
y hoy dia la decisién de Ghali es invertir en todo a través de internet, aunque
si es que sale alguna oportunidad, obviamente podemos ir.

Entrevistador: claro, o sea uno en el fondo puede proponer y ahi se puede

conversar.

Martin: totalmente, pero no es el foco mio, porque las ferias estan sobrevaloradas,
estan cobrando muy caro para lo que te dan, hace algunos cinco afios, era
muy bueno, porque el costo por un stand era mucho mas bajo, hoy dia se
han hecho tan populares que es mucho mas caro, entonces no lo rentabiliza,
y si hablamos por temas de marketing y publicidad, puede ser mucho mas
potente hacer degustaciones en supermercados que llegas a mas gente, y te
pueden hacer la misma recompra en supermercados, o por internet. Ese es
mi pensamiento. Y ya estan todos yendo a las ferias, mas de o mismo, yo no

soy mas de lo mismo, yo hago cosas distintas.
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Entrevistador: con respecto a Ghali Kombucha, nos hemos dado cuenta de que
ha estado presente en hartos medios, de hecho, estuvimos viendo todo
lo que es prensa digital, y han estado presentes en muchas notas que
han hecho, otras veces en notas sobre la kombucha en si, y los toman
a ustedes como ejemplo, y aparte ustedes estuvieron en el CNN y en el
13 Cable. Aparte de estos medios y todo el entorno digital, ¢Ustedes

hacen algun otro tipo de publicidad o histéricamente han hecho?

Martin: o0 sea por internet nosotros gastamos mucha plata todos los meses, en

marketing digital, potentisimo.

Entrevistador: de hecho en la publicacion, o sea en todos lo que es contenido
digital pagado en lo que es Facebook e Instagram, vimos que tenian
mucho, de hecho en comparacion a la competencia, ustedes son los
mejores posicionados en ese aspecto porque ustedes trabajan muy
bien por lo menos redes sociales, ¢ Y tu trabajas por ejemplo con Google
Ads?

Martin: si, por supuesto, somos expertos en Google Ads, en Facebook Ads... somos
capos capos. De hecho yo hago asesorias de marketing digital. Me han
pedido y hoy dia estoy haciendo, porqgue me llaman por caso de éxito, a
nosotros nos llaman para hacer asesoria de marketing digital, subiéndole las

ventas en 8X a algunos emprendimientos que han llamado.

Entrevistador: anteriormente hablaste del concepto “Spiritual Food”, ¢Nos

podrias comentar un poco mas sobre lo que significa?

Martin: si, mira, Spiritual Food nace desde lo que es la comida emocional y la
comida espiritual, hablando desde que la comida espiritual muchas veces
viene de gente que, cuando tu estas comiendo en un Mc Donald’s, vas y

compras, te lo comes y no te diste ni cuenta que te lo comiste, no pensaste
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en lo que te estabas comiendo, comes la hamburguesa y todo eso, entonces
hay solo un fin de llenarse el estbmago, nada mas, entonces no hay un fin
mas trascendental de la comida que estamos comiendo, entonces por ahi
nace el concepto Spiritual Food, que fue creado por nosotros para que
cuando estemos alimentandonos tengamos cierta conciencia, y esa cierta
conciencia nace desde la trazabilidad del producto, ¢ Qué quiero decir con la
trazabilidad? Es de donde viene, como nace, desde donde salio, no en un
laboratorio, sino es algo con historia, algo de verdad y algo con un aporte
nutritivo que realmente nos va a hacer un verdadero cambio cuando
empecemos a comer este tipo de alimentos, y ese mismo cambio al ser
consciente te va a generar un cambio espiritual, emocional, en el buen

sentido, entonces eso es un poco lo que es Spiritual Food.

Entrevistador: ¢ Cuanto es lo que podemos llegar a proponer para invertir?

Martin: si, pero invertir en qué medios, para ser mas directos.

Entrevistador: digital, o sea por lo que te hemos escuchado, estds como mas
enfocado en todo lo que es digital, quizas lo que es radio o televisién
no tanto, entonces... como que lo estuvimos hablando y creemos que
has hecho un muy buen trabajo con el tema digital, entonces nosotros
creemos que lo que hay que hacer es mantenernos ahi, y queriamos ver,
por ejemplo mas o menos un monto aproximado para Facebook,

Instagram y Google Ads.

Martin: podriamos llegar a los 3 a 4 millones de pesos mensuales, teniendo una
buena calidad de contenido, todo tiene que ver con el contenido: mejor
calidad de contenido, mayor conversion, convierte mas, por lo tanto la
rentabilidad es mayor. Entonces, no hablemos tanto de un monto a invertir,
sino que hablemos de la rentabilidad que vamos a obtener por este monto a

invertir, entonces hablemos de qué ROI vamos a tener mas que de cuanta
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plata, porque si me dices que vamos a tener un ROI del 50, tendrias que ser
tonto para lo que es invertir 100 millones de pesos en eso mensual, si vas a
ganar una locura, entonces, ¢,Cual es el desafio aca con ustedes? El desafio
con ustedes, y esto se lo puedes decir al profesor jY va a quedar loco! Tu
tienes que decirle al profesor que el desafio con ustedes, aparte de ganar
mas, va a ser que tengamos mas margen, ¢Y como lo vamos a hacer? De la
mano con ustedes, con su tesis, generando una mejor calidad de anuncios
de contenido, por lo tanto eso te cambia todo, y de eso tenemos que
agarrarnos de Ghali Spiritual Food, de varias cosas, de codmo transmitimos
esto. Si lo transmitimos de buena forma, yo soy experto en lo que son los
embudos de venta, y yo sé donde poner los dedos, y donde meter las lucas’,
aqui el desafio, y por qué me gustaria realmente que podriamos seguir
trabajando a largo plazo el desafio va a ser, como lo vamos a vender, qué va
a decir ese anuncio, ese anuncio esta puesto a la persona que tiene que
estar, yo ya lo tengo listo eso. Pero el tema es, como se lo vamos a decir,
con qué palabras, de qué manera, ¢,Con un video? ¢ Con una foto? Cémo lo
vamos a ir haciendo... no tiene que ser, jY ojo! No tiene que ser grabado con
la mejor cAmara y la cuestion, mientras se vaya con algo bueno bien, pero
aca el desafio es como lo transmitimos. De repente es mucho méas sensato
algo asi, como el video que yo creo que te mandé la otra vez o no te lo mostré,
te lo voy a mostrar al tiro, mira (se reproduce un video)... cachai’, eso es una
publicidad que le llega a la gente cuando ya hace una compra y le llega
después de 3 semanas, esa cuestion tiene un ROI gigantesco, como de un
40 yo creo, convierte muchisimo, y fue grabado conmigo, con un buen celular,
con buenas palabras, y convierte mucho, entonces eso al final es lo que
nosotros tenemos que trabajar Daniel. Y en lo audiovisual, qué es lo que
estamos hablando, ahi le vamos a ver la calidad de trabajo que vamos a

hacer juntos.

Entrevistador: ya, genial, me queda claro en el fondo que ati lo que te interesa

es el contenido, un buen contenido.
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Martin: jEs que eso es lo que va a cambiar Daniel! Y yo te digo esto como... tu estas
saliendo ahora de la universidad weon’, y aparte de esto, yo quiero que a
ustedes les vaya bien, y quiero que este rato que estas conmigo yo les pueda
transmitir lo que necesita una empresa, weon’, jEl desafio hoy en dia va a
ser la calidad del tipo de anuncio que estas haciendo! Porque Google Adwork
y todo eso va a empezar a subir de precio, porque se van a empezar a meter
las empresas mas caras, por lo tanto tu calidad, tu ingenio de lo que vas a
transmitir tiene que ser excelente. Lo demas, de hacer una campafa y un
embudo de ventas que en eso yo me manejo, en esa wea’' se puede manejar

cualquiera, pero en esto, la creatividad, ahi es donde esta el tema.

Entrevistador: ¢Cual es la misién y vision de Ghali Kombucha?

Martin: la misiéon de Ghali Kombucha es entregar productos de excelente calidad
nutritiva y realmente saludable, para mejorar la calidad de vida de las
personas. Y la vision... nosotros nos vemos como una empresa que ha
ayudado a cambiar un poco la forma de ver la alimentacion, no solamente la
alimentacion saludable, sino de que la alimentacién es mucho mas que
echarse una hamburguesa a la boca, sino que hay todo un trasfondo de que
no hay que andar comiendo pura basura al dia, de que... de como va a ser

vista la percepcién de alimentacion de las personas en el futuro.

Entrevistador: si Ghali Kombucha fuera una persona, ¢Cémo la describirias?

Martin: Ghali Kombucha es una persona que se levanta el dia lunes con energia,
con ganas de hacer cosas distintas, con ganas de aportar su granito de arena
al mundo, y mas que eso, con ganas de vivir su vida feliz, plena. Y aparte de
€l como ser humano evolucionar, tener distintas experiencias y todo. Es una
persona alegre, un agente de cambios, una persona que esta pensando todo

el dia en cambios, porque nosotros vivimos en un mundo en el cual estamos
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todo el dia en cambios, en la impermanencia, entonces es una persona que
tiene gran capacidad de adaptabilidad a estos cambios, y es una persona
gue le gusta compartir mucho con sus amigos, con sus cercanos, las cosas
gue €l esta viviendo, para que la otra gente, sus familiares y amigos se den
cuenta un poco de este camino y tomen esa parte positiva, por lo tanto el

comparte muchisimo esta vola’ que tiene.

Entrevistador: es como un influenciador en su circulo.

Martin: exactamente.

Entrevistador: las 3 primeras palabras que se te vienen a la mente cuando

piensas en Ghali Kombucha son:

Martin: alegria, amor y energia.

Entrevistador: ¢ Cual crees que es la principal diferencia entre Ghali Kombucha

y las otras marcas de la categoria?

Martin: el atributo claramente es que Ghali esta certificada de que contiene
probidticos 100% naturales producto de nuestra técnica de fermentacion por
un certificado del laboratorio Macrogen de Estados Unidos, de Boston. Esa
es una gran diferencia con cualquier otro competidor porque cuando alguien
estd comprando este tipo de producto, es un consumidor que realmente se
informa y que realmente esta pagando lo que cuesta, porque realmente cree
en las propiedades y en lo que estd comprando. Por lo tanto cuando te dan
una seguridad de que esto es asi, de que existe esa trazabilidad... excelente.
Esa es una gran diferencia. Después otra gran diferencia en términos de
atributos es el sabor. Tu puedes hacer una comparacion de sabores con los
otros... ya llevamos mas de 6 afios trabajando en esto, vendiendo kombucha,

por lo tanto conocemos mucho el paladar de las personas, estamos muy
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enfocados en ir mejorando el sabor, porque creemos que algo saludable tiene
gue ser algo rico también, algo agradable a la boca. Eso con respecto a los
atributos. Bueno, también otro atributo es el tiempo que lleva Ghali, también
te da una mejor calidad de experiencia de kombucha, y de fermentados. Y
después del lado del concepto, bueno, todo este tema de espiritual que

hemos tocado, creo que quedo bien claro lo que es el concepto.

Entrevistador: el certificado que ustedes hacen en Macrogen, ¢ Tiene algun tipo

de sello que uno quizas pudiera trabajar en la comunicacion?

Martin: me encantaria que junto a ustedes lo desarrollemos. Yo les puedo enviar el
certificado y podemos hacerlo con ustedes, ponerlo en las botellas, ponerlo

en nuestra publicidad, me encantaria agarrarme de ahi también.

Entrevistador:¢,Cudles dirias que son los puntos débiles de la marca?

Martin: hay una competencia ahi que ha metido un poco méas de plata en ciertas
cosas, por lo tanto tiene mas seguidores, regalan muchas cajas, regalan
mucha cantidad de cuestiones, y eso al final es plata. Pero yo creo que la
debilidad de Ghali es no haber logrado reflejar todo esto que estamos

hablando, transmitirlo de buena manera a nuestro contenido de publicidad.

Entrevistador: en orden de relevancia, ¢Podrias nombrar 3 marcas que sean tu

competencia?
Martin: Kombuchacha, Dr Kombu, La Fermentista.
Entrevistador: con respecto al siguiente enunciado (se presenta una nota de

presna que habla sobre el grado alcoholico de las bebidas kombucha),

¢Las kombuchas de ustedes tienen cierto grado alcohdlico?
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Martin: no es bueno hablar de eso, ¢Por qué? Porque cuando la gente comun y
corriente habla de grados alcohdlicos, se refiere a alcohol por la norma
chilena, mas de 0,5 cachai’. Entonces ya no tiene sentido hablar de eso,
porque es como que yo te dijera que el jugo que te hiciste de naranja es
exprimido, lo dejaste en el refrigerador, te lo tomaste mafiana, ese jugo si lo
ves también va a tener un grado de alcohol, pero no por eso lo vas a tomar
como algo alcohdlico, ¢Me cachai’? Cuando te fermenta una manzana en la
guata también tiene grado alcohdlico, pero eso no quiere decir que tenga un
grado alcohdlico real como para la salud de las personas, sino que es una
leve fermentacion, en comparaciéon con la fermentacién de un pisco o
cualquier cosa que tenga grado alcohdlico. Si llega a tener un poquito de
grado alcohdlico pero es muy bajo, entonces no le doy tanto bombo en eso

porque o sino la gente se va a confundir.

Entrevistador: ¢Tienes algun producto estacional o ediciones limitadas en

algun momento del afio?

Martin: no son productos estacionales, pero si vamos a empezar a sacar ediciones

limitadas de ahora en adelante.

Entrevistador: ¢ Cudl es la diferencia entre la kombucha refrigerada e infusion

fermentada de kombucha que ofrecen en el Jumbo?

Martin: eso se va a cambiar ahora, van a estar todas ahi, habia algunas que no
estaban refrigeradas y que tenian un tema de reposicion de 3 dias, que era
un poco complicado, asi que ahora estan todas refrigeradas, van a quedar

todas iguales. Tiene que ver con la descripcién, son distintas secciones.

Entrevistador: ¢Cuales dirias que son los meses mas activos o las fechas

claves en el aumento del consumo?
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Martin: noviembre, diciembre, marzo, abril.

Entrevistador: ¢La marca esté catalogada como una empresa grande, mediana

0 pequeiia?

Martin: pequeiia.

Entrevistador: ¢ Existe algun tipo de informacién que nos puedas facilitar para
proponer las metas que pretendemos alcanzar con los resultados de

nuestra propuesta?

Martin: nosotros este mes vendimos 25 millones bruto. Esa fue la facturacion del
mes pasado, del mes de agosto. En la facturacion del mes de julio fueron 18
millones bruto. Y lo que esperamos con el trabajo de ustedes y lo que
estamos trabajando nosotros también es llegar a 50 millones bruto, de aqui
a abril del afio 2020/2021... el afo pasado, el mejor mes fueron 11 millones,
y este mes tuvimos 25 millones, entonces no es tan ambicioso en base a lo

gue hemos ido creciendo a lo largo del tiempo.

Entrevistador: ¢Cuéles son los productos méas vendidos y los menos

vendidos?

Martin: la kombucha es lejos la que méas ha vendido en términos de volumen,

después el yogurt de pajaritos y el chucrut, pucha, partimos hace poco.
Entrevistador: ¢ Hacia donde crees que va el mercado de la kombucha en Chile?
Martin: yo creo que va a ser un mercado de nicho, pero que ya esta teniendo una

gran consolidacion y que eso quiere decir que no es una moda en ningun

caso, sino que llegé para quedarse.
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Entrevistador: ¢,Les ha afectado la crisis del Coronavirus?

Martin: el COVID-19 fue dificilisimo, cerramos todas las tiendas... todas las ventas
gue nosotros teniamos a tiendas y supermercados bajaron a un 25%, pero
yo llevaba estudiando un tiempo lo que es el marketing digital, todo lo que
teniamos que aplicar y logramos crecer. En base a eso se estan levantando

las tiendas y esta aumentando aun mas la facturacion.

Entrevistador: ¢ Qué marca quiere ser Ghali kombucha en la categoria?

Martin: ser el primero. Somos los primeros en partir y trabajamos siempre para ser

los primeros porque nuestra propuesta es en base a ser el primero.
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ENCUESTA CONSUMIDORES DE LA CATERGORIA

Encuesta a través de la plataforma Google Forms.

Objetivo general de la investigacion

Investigacion de caracter fenomenoldgico, no probabilistical, que busca identificar
y caracterizar a los diferentes perfiles de consumidores que existen dentro de la

categoria de la kombucha en Chile.

Objetivos especificos

Pregunta de investigacion Descripcién del objetivo

Identificar los perfiles demogréficos de los consumidores

¢Cuales son las de kombucha en Chile.

principales

caracteristicas de los

consumidores? Identificar los principales perfiles psicogréaficos de los

consumidores de kombucha en Chile.

¢Cuanta kombucha Identificar las principales caracteristicas y preferencias
consumey en qué de consumo de los consumidores de kombucha en
formatos? Chile.

1 No probabilistica. Debido a la poca informacién de este “relativamente” nuevo segmento y la falta
de recursos que conllevaria una investigacion probabilistica, esta investigacién busca generar una
primera aproximacion sobre este consumidor a través de una muestra aleatoria no probabilistica, por
esto mismo es necesario destacar que los resultados no pueden ser considerados como
representativos en su totalidad, sino que mas bien deben considerarse como un punto de partida
para futuras investigaciones.

217



¢Qué marcas de Identificar el TOM? de las principales marcas del
kombucha conocey mercado chileno de la kombucha.

cudles prefiere?

¢Qué factores influyen en | Identificar los FCC? de los consumidores de kombucha
la decision de compra? | en Chile.

Identificar los motivadores de compra de la kombucha.

¢ Como serelaciona con | Identificar los canales y puntos de contacto del
la categoria? consumidor de kombucha en Chile con la categoria de

la kombucha y la alimentacién saludable.

Identificar las preferencias de formato y tipo de

contenido de los consumidores de kombucha en Chile.

¢ Cuanto sabe sobre lo Identificar el nivel de conocimiento que tienen los
gue consume? consumidores de kombucha en Chile sobre la kombucha

y los productos saludables.

2 TOM. Top of Mind, concepto propio de la mercadotecnia que hace referencia al lugar determinado
que ocupa una marca o un grupo de marcas en la mente del consumidor.

8 FCC. Factores criticos de compra del producto.
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Requisitos de la muestra

Requisito Descripcion del requisito

Edad 18 afios en adelante.

Sexo Hombre, mujer, otros.

Residencia | Debe vivir en Chile.

Consumo Debe haber consumido al menos una kombucha en los ultimos 12
meses.

Instrumento de recogida de datos

Pregunta de
investigacion

Objetivo

Dimension

Pregunta

Respuestas

jHola! Muchas gracias por participar en esta encuesta. El objetivo de esta investigacion es
conocer un poco mas sobre los consumidores de esta rica bebida llamada kombucha. No te

preocupes, solo te tomara 5 minutos.

Nota: para participar de esta encuesta debes haber consumido al menos una kombucha en los

Gltimos 12 meses.

¢;Cudles son
las principales
caracteristicas
de los
consumidores?

Identificar los Datos Antes de empezar Formulario.
perfiles personales. | necesitamos que
demograficos llenes los
de los siguientes datos.
consumidores
de kombucha - Género
en Chile. - Edad
- Regibn
- Comuna
- Estado civil
- Hijos
- Ocupacion
Identificar los Estilo de Perfecto, vamos a Seleccion multiple.
principales vida. comenzar, primero - Cine
perfiles gue nada, - Cocina
psicograficos gueremos saber de - Salud
de los tus gustos, ¢Nos - Deporte
consumidores podrias decir cual o - Espiritualidad
de kombucha cuales de las - Lectura
en Chile. siguientes - Moday Belleza
categorias dirias - Mdusica

que representan
algunos de tus
intereses o
hobbies?
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¢sCuanta
kombucha
consumey en
qué formatos?

Identificar las
principales
caracteristicas
y preferencias
de consumo
de los
consumidores
de kombucha
en Chile.

Punto de
contacto.

iGeniall, ahora que
sabemos un poco
mas de ti, vamos a
las preguntas.

¢ Cémo conociste la
kombucha?

Respuesta Unica.

Un amigo o
familiar me la
recomendo.
La conoci a
través de la
publicidad en
redes sociales.
La conoci
investigando.
La conoci a
través de las
noticias.

Me dieron a
probar una
muestra gratis.
Me la
recomendd un
profesional de la
salud.

Otra [abierta]

Consumo

¢,Cuanta kombucha
consumes?

Respuesta Unica.

Entre una y tres
veces por
semana.

Mas de tres
veces a la
semana.

Mas de una vez
al mes.
Ocasionalmente,
cuando se da la
oportunidad

Formato.

¢ Cémo has tomado
la kombucha?

Selecciéon multiple.

La preparo en
casa, ami
gusto.

Compro
kombucha
embotellada.
En coctel o
mezclada con
otros productos.
Otro [abierto].

¢ Prefieres
comprarla
(embotellada) o
hacerla en casa?

¢Por qué?

Respuesta cerrada.

Respuesta abierta.
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¢,Cudl es tu sabor

Respuesta abierta.

favorito de
kombucha?
Canales de | ¢Donde sueles Respuesta Unica.
venta. comprar la - Supermercado.
kombucha? - Compro online a
través de la
web.

- Compro a través
de redes
sociales.

- Comproen
tiendas de salud
especializadas.

- Compro en
negocios
locales.

¢ Qué marcas Identificar el Mercado Nombra las 3 Respuesta abierta.
de kombucha TOM de las primeras marcas de
conocey principales kombucha que se
cudles marcas del te vengan a la
prefiere? mercado mente.
chileno de la
kombucha. ¢,Cual(es) de estas | Seleccion multiple.
marcas de - Dr. Kombu
Kombucha Kombucha.
conoces? - Ghali
Kombucha.

- Kombi
Kombucha.

- Kémbu Cha
Cha.

- Kombuchile.

¢, Qué factores Identificar los Consumo ¢En qué momentos | Seleccién multiple

influyen en la
decision de
compra?

motivadores
de compra de
la kombucha.

consumes
kombucha?

- Enlas mafanas,
antes o durante
el desayuno.

- Después de un
ayuno.

- Después de
hacer algun tipo
de actividad
fisica.

- Enlacalle,
cuando me toca
salir y me da
sed.

- Enocasiones
especiales de
entretencion
(juntas con
amigos, cuando
quiero tomar
algo rico, etc.).
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Cuando estoy
enfermo(a) o
quiero reforzar
mi salud
(inmunidad,
digestion, etc.).
Otro [abierto].

¢Cudl es la
principal razén por
la que tomas
kombucha?

Respuesta Unica.

La tomo cuando
me da sed.

La tomo
simplemente
porque me
encanta su
sabor.
Representa una
alternativa rica y
saludable frente
a las bebidas de
fantasia.

Mas alla del
sabor, la tomo
principalmente
por los
beneficios a la
salud.

Identificar los
FCC de los
consumidores
de kombucha
en Chile.

¢, Qué tan
relevantes
consideras los
siguientes factores
al momento de
comprar un
producto como la
kombucha?

Siendo 1 irrelevante
y 4 un requisito que

si o si debe tener.

Puntaje

Que sea
vegana.

Que tenga sellos
de
responsabilidad
ambiental.

Que la marca
practique el
comercio justo.
Que sea 100%
natural.

Que tenga sellos
de calidad.

Que la marca se
sienta cercana.
Que tenga una
amplia variedad
de sabores.
Que sea
econémica.

Que venga mas
cantidad o en
formatos més
grandes.

Que tenga un
buen sabor.
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Que la botella
tenga un disefio
atractivo.

,Cémo se

Identificar los

Contenido

¢,Qué contenido te

Seleccion multiple

relaciona con canales 'y gustaria ver en las - Contenido con
la categoria? puntos de redes sociales de influencers.
contacto del una marca de - Videos que
consumidor kombucha? expliquen sobre
de kombucha los beneficios de
en Chile con la kombucha y
la categoria otros alimentos
dela saludables.
kombuchay la - Opiniones de
alimentacion otros usuarios.
saludable. - Causas
sociales.
Identificar las - Contenido
preferencias entretenido
de formato y (memes,
tipo de fotografias de
contenido de lugares o
los inspiracion, etc.)
consumidores - Fotografias del
de kombucha producto.
en Chile.
¢Cuanto sabe Identificar el | Conocimiento | ¢Cuanto dirias que | Respuesta Unica.
sobre lo que nivel de sabes sobre los - No mucho, solo

consume?

conocimiento
que tienen los
consumidores
de kombucha
en Chile sobre
la kombucha 'y
los productos
prebiéticos.

beneficios de la
kombucha?

sé que hace
bien.

Conozco del
tema, pero no
soy experto(a).
Conozco
perfectamente
los beneficios de
la kombucha.

Con respecto a la
pregunta anterior,
¢ Te gustaria saber
mas?

Respuesta Unica.

Si.
No.

iEso es todo! Muchas gracias por haber completado esta encuesta, valoramos mucho tu opinién.
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Comentarios sobre el ejercicio

Para armar la muestra se utilizaron dos procesos de captacion. El primero se realizo
en grupos oficiales de kombucha en Chile* y el segundo se realiz6 de manera

directa® a los consumidores mas activos de las diferentes marcas.

Existen algunas modificaciones en las preguntas con respecto al instrumento
original, esto se debe a los esfuerzos por hacer mas digerible la encuesta y de esta

manera conseguir un mayor nimero de respuestas.

La encuesta finalizd luego de dos semanas y media, con un recuento de 131
encuestados. De estas 131 encuestas se invalidaron 3 debido a inconsistencias en

sus respuestas. Dejando un total de 128 para analizar.

Resultados

Género de los encuestados

La gran mayoria de los encuestados fueron mujeres, que representan el 90% del
universo de la encuesta (o que corresponde a un total de 115 encuestas). El
porcentaje de los hombres que contestaron la encuesta representa el 9% del
universo (lo que corresponde a un total de 12 encuestados). Un solo encuestado
declard no sentirse identificado con ninguno de los dos géneros marcando la opcién
de “otros”. Los resultados responden al escenario actual del mercado chileno de la
kombucha. Si se analizan los perfiles de los seguidores de las marcas y grupos de

kombucha en Chile se podréa distinguir este mismo fenémeno.

4 Se aplico la encuesta en 4 grupos de Facebook diferentes: “Yo Tomo Kombucha”, “Kefir/Kombucha
Chile”, “Kombucha Chile” y “Kombucha, Kefir y Fermentados”.

5 Se les escribié a 80 personas diferentes por mensajes directos a través de la plataforma de
Instagram. Se calcula que al menos un 40% accedio a rellenar el formulario.
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Género de los encuestados

Hombre
9%

Rango etario de los encuestados

El rango etario del consumidor de kombucha en Chile es variado, sin embargo, es
posible situar al perfil en el rango de joven y joven adulto (25 - 45 afios). Es
importante destacar que los consumidores con preferencia por la kombucha hecha
en casa tienden estar inclinados levemente a un perfil mas adulto que los

consumidores que admitieron preferir la kombucha embotellada.

Rango etario de los encuestados

1%

Menos de 20 afios Entre 20 y 25 afios Entre 26 y 35afios Entre 36 y 45 afios Entre 46 y 55 afios 56 afios o mds
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Rango etario por preferencias de formato

Casera Embotellada

1%

Menos de 20 afios Entre 20y 25 afios Entre 26 y 35afios Entre 36 y 45 afios Entre 46 y 55 afios 56 afios 0 mas

Zona geogréfica de las encuestas

Al ser una encuesta en linea no probabilistica las encuestas se formularon en base
a preferencias de consumo. Sin embargo, se aprovecho la oportunidad para conocer
las zonas de Chile donde mas se consume kombucha. Los resultados demuestran
gue los consumidores que prefieren la kombucha casera se encuentran dispersos
en gran parte del territorio nacional mientras que los consumidores que prefieren el
formato embotellado suelen estar en regiones mas pobladas. Ambos tipos de
consumo comparten un alza considerable en la Regién de Valparaiso y la Regién

Metropolitana.
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Antofagasta ‘
Atacama |
Coquimbo ‘
Valparaiso %

Region Metropolitana |

O'Higgins :

Maule |
Biobio |
La Araucanfa |

Los Rios |

Los Lagos

Magallanes

Encuestas por region segln preferencias de formato

Casera Embotellada

Nimeros de encuestas realizadas por zona geografica
74 15 w8 u7u3 w2 m]

Ocupacion de los encuestados

El 73% de los encuestados se encuentra trabajando y el 11% estudiando. El 16%

corresponde a la categoria “otros” que agrupa a todos aquellos encuestados que se

encontraban cesantes, estudiando y trabajando al mismo tiempo y a los que no

especificaban con mayor detalle su ocupacion.
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Se realiz6 una nube de palabras con las ocupaciones mas recurrentes de la
encuesta, en las cuales se destacaron las ocupaciones de profesora,
psicopedagoga, duefia de casa, ingeniero(a), psicéloga, modelo, trabajadora social

y estilista.

Ocupacion de los encuestados

_Estudiante

/ 11%

Trabajador(a)
73%

Psicopedagoga
Psicologa
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Primer punto de contacto con la kombucha

Dentro de los consumidores que prefieren la kombucha embotellada podemos ver
que los tres puntos de contacto inicial mas recurrentes fueron, en orden:
recomendada por un conocido, publicidad en redes sociales e investigando. En el
caso de los consumidores que prefieren la kombucha hecha en casa el porcentaje

se acentud mas en la investigacion y en la recomendacion por parte de un conocido.

Dentro de la opcion abierta: “otros”, algunos consumidores explicaron que su
primera aproximacion con la kombucha provenia de una tradicién familiar con frases
como ‘mi mama la preparaba”, “Cuando nifia siempre la tomaba, pero la conocia
con el nombre del hongo del té”. Una encuestada también declar6 conocer la bebida

gracias a que se la ofrecieron en un restaurant vegano.

¢Como conociste la kombucha?

2 = . 9%
Através de la publicidad en redes sociales

Investigando

Me dieron a probar una muestra gratis |

Me la recomendé un profesional de la salud ‘

Por las noticias

Un conocido me la recomendé

9%
11%

Casera Embotellada

Consumo

El consumidor de kombucha casera tiene un consumo constante de la bebida, esto
se puede atribuir a la relacién precio/cantidad. Por otro lado, en los consumidores
de kombucha embotellada, un grupo grande admite consumirla de forma constante,
mientras otro grupo solo la consume de manera ocacional.
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éCudnta kombucha consumes normalmente?

33%
1 a 3 veces por semana

Mas de 1 vez al mes

M4s de 3 veces por semana

Ocasionalmente
22%

Casera Embotellada

La mitad de los encuestados de kombucha casera han probado la kombucha
embotellada y un 36% de los encuestados de kombucha embotellada ha probado
la kombucha casera. El consumidor de kombucha casera no suele mezclar la
kombucha con otros productos, a diferencia del consumidor de kombucha
embotellada (un 33% admite haberla probado en céctel o mezclada con otros

productos).

¢Cual de estos formatos de kombucha haz probado?

Ha probado embotellada Ha probado casera Ha probado en cdctel o mezclada con otros
productos

Casera Embotellada
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Un 28% de los encuestados prefiere la kombucha embotellada, mientras que el 72%

restante prefiere hacer la kombucha en casa.

¢Prefieres comprar la kombucha o hacerla en casa?

_Comprarla
8%

e
>

Hacerlaencasa
72%

A continuacion, presentamos una lista con las principales razones que dieron los

encuestados del por qué de su eleccion, a través de una pregunta abierta.

Los consumidores prefieren comprar kombucha embotellada porque:

e Toma menos tiempo y no requiere de tanto espacio ni dedicacion como la
produccion casera.

e La produccién casera no siempre llega a los niveles de gasificacion
deseados.

e La variedad y calidad de sabores de la kombucha embotellada son dificiles
de replicar.

e Es seguro, el producto embotellado genera mas confianza en términos de
sanidad.
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e La intentaron producir en casa, pero no les resultdé o el proceso se tornd

tedioso.

Los consumidores prefieren hacerla kombucha en casa porque:

e Se puede personalizar el nivel de fermentacion.

e Se pueden personalizar los sabores e ingredientes.

e Es mucho mas econdémico, la kombucha embotellada esta sobrevalorada®.

e Es mas natural y sana que la kombucha comprada.

e Porque la kombucha comprada es pasteurizada.

e Se aseguran de gque sea natural, no les da confianza el origen y no tienen
como asegurarse de que no contengan aditivos, preservantes, quimicos o
azucar afadida.

e Les gusta vivir la experiencia de la preparacion y aprender de ella.

Se realizdé una pregunta abierta para conocer la preferencia de sabores de los

consumidores, luego se categorizaron las respuestas en las siguientes categorias:

e Original: kombucha sin saborizantes agregados.

e Yerbasy especias: cedron, canela, té verde, menta, albahaca etc.
e Frutales: papaya, pifia, uva, mango, durazno, chirimoya, etc.

e Frutos rojos: berries, frutilla, arandanos, frambuesa.

e Citricos: limén, limén-jengibre, naranja, pomelo.

Los resultados expresan leves preferencias por los citricos y los frutos rojos, pero a

grandes rasgos se puede concluir que la preferencia por sabor es variada.

6 Una respuesta hace referencia a que en el supermercado 500ml salen $3.990, mientras que en la
casa con menos que eso se pueden hacer casi 12 litros).
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¢Cuadl es tu sabor(es) de kombucha favorito?

Yerbasy especias _

15% »_/_Ongmal

19%

Frutales
18%

_Citricos
24%

Frutos rojos _—" :
24%

Canales de venta

Los encuestados que prefieren la kombucha embotellada compran principalmente
en medios digitales como los sitios webs de las marcas o las redes sociales.
También, un porcentaje menor, pero significativo (28%), admiti6 comprar en
negocios locales. La eleccion de los encuestados que prefieren la kombucha casera

se inclind a la opcidn de fabricarla en casa.
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¢éEn donde compras la kombucha?

Fabrico en casa

Redes sociales

Sitio web

Tiendas especializadas de salud |

Negocios locales |

Supermercado

Casera Embotellada

Reconocimiento y preferencia de marca

Para determinar el Top of Mind de la categoria se les solicito a los encuestados que
nombraran las tres primeras marcas de kombucha chilenas que se les vinieran a la
mente. Las tres marcas mas nombradas fueron: Kémbu Cha Cha; 37%, Ghali
Kombucha; 18% y Dr. Kombu Kombucha; 14%.

Top of Mind de la categoria

Free Spirit __
2% )

— : Kémbu Ché Cha
Kombi Kombucha g S ~ 37%
3% %

AuraKombucha ____—
3%

Kombuchile _—" ]
11%

Dr. Kombti Kombucha -~ ————____ Ghali Kombucha
} 18%
14%
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Las marcas favoritas’ de los encuestados que prefieren kombucha embotellada
fueron Kémbu Cha Cha y Dr. Kombu Kombucha. La alternativa “otros” abarca todas
las marcas pequefias y las versiones caseras, es por esto ultimo que se explica el
porcentaje que obtuvo dentro de los encuestados que prefieren la kombucha hecha

en casa.

Nombra tu marca preferida de kombucha

11%
Aura kombucha 1%

|
Dr. Kombu Kombucha

Free Spirit Kombucha
Ghali Kombucha
Kombi Kombucha
Kémbu Cha Cha
Kombuchile

Otro

Embotellada Casera

Para identificar el porcentaje de reconocimiento de marca dentro de la categoria se
les solicitd a los encuestados seleccionar todas las marcas que conocieran. Las dos
marcas mas reconocidas fueron Kdbmbu Cha Cha que recibié un reconocimiento de
70%, seguido de Ghali Kombucha con un 63%.

7 Esta pregunta cuenta con un sesgo, ya que para no pasar a llevar al cliente de Ghali Kombucha,
esta encuesta no buscé consumidores dentro de las redes sociales de Ghali, por lo tanto, el
porcentaje fue significativamente menor en comparacion al de su competencia.
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Reconocimiento de marca

Dr. Kombi Kombucha Ghali Kombucha Kombi Kombucha Kémbu Cha Cha Kombuchile

Ocasiones y acompafiamiento del consumo

Las principales ocasiones de consumo de kombucha segun los encuestados son en
las mafianas, en las tardes o las noches, cuando se busca reforzar la salud y en

ocasiones especiales cuando se busca comer algo “rico”.

Ocacionesde consumo

En las mafianas
En las tardes o en las noches
Cuando quiero reforzar mi salud

Ocacidnes especiales / antojos

Después de hacer ejercicio

Después de un ayuno

Otros

En la calle, cuando me toca salir
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Un 61% de los encuestados prefiere tomar la kombucha sola, sin ningun tipo de
acompafamientos, un 22% la consume junto a las principales comidas y un 16% la

acompafia con algun tipo de snack.

Acompafiamientos del consumo

Prefiero tomarla sola,
_~Sin acompafiamientos
61%

Con algtntipo de
snack saludable - —~
16%

Con las comidas (desayuno,
once, cena)
22%

Razones de consumo

Para los encuestados, la principal razén de consumo de kombucha, son los
beneficios que representa para la salud. Sin embargo, en los consumidores que
prefieren la kombucha embotellada existen porcentajes significativos que la
consumen por el sabor y por ser una alternativa a las bebidas de fantasia.
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Razones de consumo

Alternativa a las bebidas de fantasia

Porque me encanta su sabor

Por los beneficios a la salud |

Para pasarlased |

Casera Embotellada

Factores criticos de compra®

Los principales factores de compra de los encuestados que prefieren la kombucha

casera son:

e Que la kombucha sea econémica.

¢ Que la marca practique el comercio justo.

e Que la kombucha cuente con sellos de calidad.

¢ Que la marca practique la responsabilidad ambiental empresarial.

e Que la kombucha sea 100% organica y natural.

8 Se tomaron en cuenta todos aquellos factores de compra cuyos porcentajes marcados como
“irrelevante” no sobrepasaban a los marcados como “relevantes” o “muy relevantes”.
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FCC de los encuestados que prefieren kombucha casera

| 35%
Formato atractivo | 8%
58%

Econdémica

49%

Marcacercana B

Variedad de sabores
Comercio justo
Sellos veganos
Sellos de calidad |
Responsabilidad ambiental |
Orgénica y 100% natural |EE———
[ 10%

Relevante m Muy relevante m Irrelevante

Contenido RRSS

Se les pregunt6 a los encuestados que tipo de contenido preferirian ver en las redes
sociales de una marca de kombucha, los principales contenidos que eligieron
fueron: videos educativos sobre los beneficios del producto, opiniones vy
experiencias de otros consumidores y fotografias del producto.

¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en redes sociales?

Videos educativos 38%
Opiniones y experiencias | 26%
|

Fotografias del producto 14%

Causas sociales 10%

Contenido entretenido ‘ 5%
\

Influencers/rostros 4%

Otros
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Nivel de conocimiento sobre la kombucha

Los encuestados admiten tener un nivel medio-alto sobre la kombucha y sus
beneficios. Al preguntarles si les gustaria saber mas, un 78% dijo que si, un 17%
respondio tal vez y un 5% respondié que no.

Nivel de conocimiento de los encuestados

_Conocimiento bajo

Conocimiento medio
55%

_ Conocmiento alto
39%
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PROBLEMATICAS DE LA MARCA

La marca presenta graves problemas comunicacionales que dejan en evidencia la
urgente necesidad de reformular la propuesta actual, tanto conceptual como visual,
de Ghali Spiritual Food. A continuacion, se resumen los argumentos para avalar

esta decision.

Lista de problemas comunicacionales:

Problemas del discurso de marca

1. El discurso se basa principalmente en los beneficios casi “sobrenaturales”
del producto. Los alimentos se venden como pocimas mégicas que prometen
mejorar la calidad de vida e inclusive sanar enfermedades. Todo lo anterior
traducido en afirmaciones sin fuentes que no cuentan con validacion
cientifica, acompafiadas de un discurso vago, lleno de frases que caen en

los clichés de la publicidad tradicional.

2. Problema de incoherencia. Ghali se define como una marca alegre, llena de
amor y energia, sin embargo, en su discurso no se ven reflejados estos
valores. La comunicacion ataca, critica y condena constantemente a la

sociedad para validarse.

3. Transparencia. Dentro de la categoria de los fermentados es comun que los
consumidores presten especial atencién a los grados alcohodlicos que son
propios de estos alimentos. En mas de una ocasion la marca se ha referido
a esta pregunta afirmando que la kombucha no contiene grados alcohdlicos.
Esto representa un grave problema, ya que el grado alcohdlico estandar de

una kombucha no pasteurizada, bien refrigerada’ suele ser de 0,5° y, aunque

1 La temperatura puede aumentar considerablemente las propiedades de los productos
fermentados.
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la ley chilena no lo cataloga como una bebida alcohdlica, esto no significa
que el producto no contenga grados alcohdlicos. Este tipo de problemas de
transparencia se ven repetidos en todo el discurso, ya sea directamente:
entregando informacion errébnea o manipulada, o indirectamente: omitiendo

elementos importantes de sus ingredientes y la trazabilidad de sus procesos.

4. Egocentrismo. El discurso de la marca se crea en base a la historia de Camila
y Martin, transformandolos en los principales rostros de Ghali. La cantidad
de contenido con ellos se torna repetitivo y todo el branding se valida en torno
a los conocimientos, testimonios y experiencias personales de ellos. La
comunidad, la identidad de la marca y los productos se ve omitidos u

opacados por esto.

5. Un club mas que una comunidad. El ambiente comunicacional de Ghali se
siente cerrado y elitista. La marca se construyo en base a contactos. Muchos
de los consumidores e influencers de Ghali son conocidos de Martin o de

Camila.

Problemas desde la comunidad y el consumidor

1. Perfiles sin potenciar. La comunicacion de Ghali es coherente con un
pequefio grupo de consumidores que conforman la comunidad mas fiel de la
marca. El andlisis de la categoria deja en evidencia a un grupo sustancial de
consumidores cuyos perfiles no estan siendo considerados por Ghali y

resultan de gran atractivo para la competencia.

2. Polémicas. Como resultado de las criticas sociales, las polémicas reflexiones
“espirituales” y promesas de marca que Ghali materializa en videos, memes
y graficas informativas, ha llamado negativamente la atencién de los
cibernautas y la propia comunidad. En mas de una ocasién las personas

presentan su descontento con las afirmaciones imperativas de Ghali.

242



3. Ambiente hostil. Cuando los consumidores comentan, destacan errores o

critican los contenidos de Ghali en redes sociales, suelen obtener respuestas

criticas o cortantes?.

Frustracion. No existe un buen trabajo con los consumidores insatisfechos?.
En el caso de los consumidores que buscan informacion especifica o un trato
personalizado, suelen obtener una respuesta cortante con el link estandar

del sitio web de la marca.

Problemas desde el oficio

1. Errores de tipeo y ortografia. En la totalidad del contenido de la marca estan

presentes numerosos errores de esta indole.

Cddigos visuales. Ghali cuenta con una imagen clinica mal trabajada que
resulta incoherente con la identidad de la marca. El uso de multiples
tipografias, colores e iconografias (que no responden a lo establecido en el
manual de marca) junto a los errores béasicos de oficio, hacen que el
lineamiento grafico de Ghali sea dificil de definir y, por ende, dificil de
posicionar. En los videos existen errores de continuidad, cortes bruscos y

elementos incoherentes con la esencia de la marca.

2 Una respuesta comun utilizada por Ghali: “Interesante, cuéntanos mas...”.

8 En el andlisis de Instagram identificamos un caso en particular donde una consumidora se
encontraba insatisfecha ya que el kit de SCOBY que habia comprado no incluia los materiales

esenciales para trabajarlo. La respuesta por parte del cliente fue cortante y confrontacional.
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