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{:} :De donde partimos?

Hace 10 anos eéramos vista como una carne
anticuada y con un consumo en descenso.
Por lo que nos propusimos:

e Reposicionarla para aumentar su valor
percibido

e Modernizar el producto alineandolo a
las necesidades del nuevo consumidor
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@ ;Donde estamos?

e Reposicionarla para aumentar su valor
percibido

e Modernizar el producto alineandolo a
las necesidades del nhuevo consumidor



@ ;Donde estamos?

Hoy somos percibida como la carne: mas sostenible, mas natural y sabrosa

iINntercvic AGT 55k



@ ;Donde estamos?

Sin embargo, el consumo sigue descendiendo; y no es un problema de posicionamiento sino de
producto, que no se percibe como facil ni rapido de preparar.
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;Hacia donde nos dirigimos?

Si queremos aumentar el consumo, sera imprescindible ofrecer y ser percibidos como un producto
mas facil y rapido de preparar, alineado con las necesidades del consumidor actual.
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;Hacia donde nos dirigimos?

intercvic

:Como podemos
modernizar el producto,
adaptandolo al
consumidor actual, y
lograr que aumente su
demanda?

AZT 1reemiic



ROMPER EL “CIRCULO
VICIOSO”
es el gran RETO del
sector




EL CONSUMIDOR
NO PIDE LOS
NUEVOS CORTES

EL PRODUCTOR NO EL DISTRIBUIDOR

LOS OFRECE K-/ NO LOS REFERENCIA



;Hacia donde nos dirigimos?

Como rompemos el circulo:

Producto:
‘ / e Foco en pocas referencias consensuadas por el sector:

= Faciles y mas economicos: Filete (falda/pierna; paquito)

= Premium: Chuletas, French Rack, Tomahauk

Comunicacion:

e Plan de comunicacion basado en 4 pilares de accion:

i.Campana masiva con Chefs Mediaticos
iil.Promocion en el Punto de Venta
iii. Restauracion: El Desafio del Cordero
iv. Comunicacion interna

iINntercvic AGT 55k



i.Campana masiva con Chefs Mediaticos



CAMPANA MASIVA CHEFS MEDIATICOS

PRIMERA OLEADA

Target secundario (50-65 anos) para aumentar

TVno Convenconal

* Mayor notoriedad [(+579%),
mayor recue o publicitario
onsumo

* Prescripcién v credibilidad: cara
visible, mis cercano

* Posicionamiento Premium

* Mayor duracionde las piezas

INter

el consumo actual

« MAYOR AFINIDAD: Teonsumeo
+ PRESCRIPCION: Teonsume

Campaiia Digital
= DIFUSION VIDEQ RECETAS:
BrandXsite, VOD, YouTube

+ MARKETING DE INFLUENCERS:
prescripeion

Camparia Revistas

* REVISTAS DE COCINA: soportes
lideres de tipologia afin. Ideas para
una alimentacion saludable/natural

SEGUNDA OLEADA
Target principal (30-49 anos) para crear
demanda de los nuevos cortes y formatos

Campana Digital

INFLUENCERS VIDEO DIFUSION
Creadores de contenido que Apostamos por formatos
E:::::l:lt:gnlz:: :IJ:EE:TT & " notorios en el arranque de
’ campaiia para captar la
que les gusta a su audienciay aten EiI:’m dEP" uest rgt target
coémo decirselo *  MAYOR AFINIDAD: consumo '8
« Instagram + PRESCRIPCION: consumo «  BrandXSite
»  Youtube " AODVideo
« TikTok *  Youtube
agl“ . ,,,,,,



CAMPANA MASIVA CHEFS MEDIATICOS
PRIMERA OLEADA

TV no Convencional para trabajar la

_ _ Difusion de video recetas a través de disciplinas digitales
cobertura, el contenido y la notoriedad

que permiten impactar a nuestro target foodie gracias a su
POR CONTENIDO capacidad de hiper-segmentacion

Presencia en programas de cocina. Tipologia
de programa ideal para la tipologia de

producto publicitado : - - - o e .
Utilizande 100% el formato de ormatos notorios en el arranque de campaina ormatos de video standard para incrementar la

Nﬂ Cﬂnuen(:iﬂnal g y darle continuidad a la difusion de las video

ATrEanad

- . MNotoriedad en el arrangue de campana
Formato con un indice de recuerdo i h LS Formato de aito impacta Creatividad BT e ieriazat wiraida da
blicitario de +137% vs el ional i el pa You 2 plataforma ider e ideo an
publicitario de vs el spot convencional. .“ teraccidny recuerdo bk et ol

L) I.'r:l-ﬂliﬂli LRl P Tl a.

. , ﬁﬁ:ﬂf Programadtica video
Desarrollaremos el mensaje en espacios HiperSeqmentaremes a nLestro tanget
afines, con una alta audiencia, afines por

&1 bos diferanies sites premium.
tipologia de contenido y presentes a nivel
PR . Presencia en programas regionales de cocina i
autondémico, asociandonos a

Skin en el site donde el viden E
l afabdniv insertadoa ElEl.'.H“I'lF'EI"l-EI al usuano bAUI-,_‘m
i Gnd i
prescriptores de las cadenas que daran | Cl 3l hacer sorcl e |

credibilidad y autoridad al mensaje.

POR AMBITO

L 1espais,
Programdtica o . 2%\ 5000:000 |

M video
(PANDIBLE SKIN - Df""::l | Atavéscels Wi vorenmio m g
Lkim Interactivo, En cuanto 2l . nnun" procramatica ELPAIS v =
usuario muave &l cursor por la e difundiremos S ABC R ﬁ
- . i Z0NE SUPeTiorn e desnlisga & FIH-I’-I WOCRRTO  F pildoras de 20 n B
» widen a pantalla completa PAlg spRo &is raddirijan al Fobocasan
Aragdn TV
05 A% &Eﬂﬂ% E‘E ARC eanal de YauTube m T o B
. e & para poder ver la . Acl. .1
Fuente: AMB Inctar. Target: ACH &n ByB. Meas &n cureo — ientre muchos otros! E g S | recetacompleta g A i
. Aol ExrTics ymmwm o == e
Eparmpdos sites P’ Pranmiun e

inter AZGI iiriere



CAMPANA MASIVA CHEFS MEDIATICOS
PRIMERA OLEADA

Situando estrategicamente los contenido de campana en
un contexto y entorno adecuados: Revistas con tematica/
secciones afines

REVISTAS LIFESTYLE
Presencia en |os soportes lideres de tipologla afin a nuestro Soportes gque nos ayudaran a impactar a posibles
producto para estar presentes cuando el consurmidor consumidores que buscan ideas para una
necesite ideas a la hora de cocinar alimentacion saludable

CSRLCIAL DY :
MANUALIDADES

PAA CECO RAR

e era,

Difusidm 38.514.000 Drifusian: 48.688.000 Difusi &m: 29,214,000

wentra muchos otros

iInter agT e



CAMPANA MASIVA CHEFS MEDIATICOS
SEGUNDA OLEADA

Utilizaremos disciplinas digitales que nos permitan impactar a nuestro target
foodie gracias a su capacidad de hiper-segmentacion

Sin olvidarnos de formatos que construyan [sls SR ELEIGENE y que nos
ayuden a dar continuidad en la difusion de las video recetas

You TUI]E Difusicn de las plezas a través dela A traves de la programatica difundiremos pildoras
plataforma lider de video en streaming a de 20" que redidjan al canal de YouTube para
través del formato TNy Ecu:ler ver la receta completa a través del formato

YOUTUBE @ PROGRAMATICA VIDEQ

INter

Ampliamos el mensaje y posicionamiento estratégico con una campaiiade branded
content utilizando una herramienta de difusion de contenidos a escala

Formato controlado que trabaja la Eige Tt 40 setconstruyendo
un discurso entorno a la marca generando credibilidad y huella

Argumentacion en medios

CALIDAD
Ak Ell I-H.!‘Elntl:l o LatE:n:l:gma penTite escalar un Distribuimos el contenico a través de una relevantes al core
a formatas nativas de R contenic @ Pascionss netaork propia, formada por os prncipalas
forma sencilla y en tempo editoriales, que se adaptan pubiishersy grupos editoriales. Cada lector
real con elementos autamdtcaments a cada antoma accads alaricuilo SN abandonar
inter activos: penddico o revista de ongen.

okl (kb malidien o
el n WERY

PIFCIa D 'l afarnpls

2

Firecien pars vad e bress aofpllcacion de SO0

+ de 50 soportes

.......



CAMPANA MASIVA CHEFS MEDIATICOS
SEGUNDA OLEADA

Ampliamos el mensaje y posicionamiento estratégico con una campaiiade branded
content utilizando una herramienta de difusion de contenidos a escala

MARKETING DE INFLUENCERS:

Creadores de contenido que conocen
muy bien el lenguaje de las
plataformas, saben lo que les gusta a su
audiencia y como decirselo

gde los top 10
canales mas
seguidos de

Youtube, son de

INFLUENCERS
YOUTUBERS

Generan 4 veces
mas engagement
V& Una accion
convencional en
RRSS

El 56% de
usuarios de

RRSS siguen
a influencears

¢Como lo vamos a hacer? A traves de [§RE/= e
Plataforma tecnologia propia que cuenta con 250MM de influsncers de todo el mundo, mediante la
cual se identifica y analiza cuantitativamente los mejores influencers para cada campana

Postenormente, el equipo especialista hace una analisis de los talentos teniendo en cuenta:

+ La afinidad con &l producto

La imagen del influencer
Disponibilidad v oportunidades
El estilo del contenido
Presunuesto

- & & &

INntercvic

EL COMIDISTA

$

301000 sequilkd eres

En el perfil de g3 [551F 58 fee pueden
encontrar desde recetas, a
recomendacanes de bares yrestaurantes,
PUCION Y tend encas gastron Smicas

Media de interaccionespest 1.000
s SR irstagram. cormyled cormicistay

COME VIVE VIAJA

&

AET.000 seguidones

Creadora ﬂ-m
S clefind COMO URd PerLor
viajera y disfrutona,

Madia d interacciones/post: 2,000

s e TR g TR T e T e e B

@ LAS MARIACOCINILLAS

0000 seguidones

Corner bien e mds Hcl de o gue parece.
. caseras y conmucho
sabor. Pionera én la divulgacion
GRSt ONGMIca POT INternet

Madia de interacciones/post: 1500

Mtoslwera nsagra oo asmaniacosn s

@ HOY COMEMOS SANO

359,000 saquidores
Inés trabaja con my

et —
e sle FoF o le o AF OtOg rafia sus recetas
S o, a mano de todo el mundo ysobre
todo siempre saludables para que sus
saguidores se inspiren en ellas

Media de interaccicnes/post 8000

VIR i | P Y T DTl TR ey

@ FIT HAPPY SISTERS

“

BEE000 seguidores

Des hermanas que apuestan por la FEogrl
CTEn recetas que te I'iIgI'I
tar iy cuidarte a pantes iguales.

Macha de interacd ones/post TO00

P P in stag o TR _reg pyos ntesy

@ ROBIN FOOD

212000 seguidores

[ Taue ve la cocina come una
w““'ﬂ.ﬂl“mum

Media de interacciones/post:1.000
e e Irstagramucorner ciiriood

@cc:cmﬁnmm LA VIDA

544000 seguidores

ean una earmurkdad muy fiel
Recomien da recetas saludables, ricas y
sencillas para todos.

Madia de interactiones/post:5.200
e e rEtaga s oo irmndornal avicay

LAURA PONTS
7
349,000 seguidores

Laurs &% una eramarado de b oocina, Su
p-'l‘luut:rlﬂltnd"nltu.s-dmh
eomo " lood stylist, festyle & travel”,
Recetas ricas, ficiles v pricticas.

Mexiia de interacciones/post 2000

TR VR TR A TR O T B TR

@ CRISTINA ORIA

3 -,',|-_‘,||,'_|- sguidores
R
en su parilen
ingtagran.
Madia de interaccionesfpost 2.000

s v retagrarmuac oo st rmcr e el

@ ISMAEL COCINILLAS

584000 saguidores

ST e s e s ) hackendo videos
iy sabrosones en su codne. Uso deun
lenguale muynatural y divertido
acercando sus recetas al pablico.

Madia de interacciones/post +10.000

I R e T g AT ST T Ces  l

@ PAU FEEL
&

872000 seguidores
Recetas ficles para &l dia a dia. Cocina sin

ghuten yein azicar procesades,
Apasionada del bienestar.

Media de interaccionesipost 1.000

PR seves [ Rar e, Coeg o i el

@ VA DE SABORES

|
S48 000 Seguid ores

Milla rruestra un estilo de[EEE TEETT
traviis i recatas ficiles

Media de interacciones/pest: 8500

e v i retag e ornvadesasnores |

AZI ke



CAMPANA MASIVA CHEFS MEDIATICOS

‘ ‘ ' Nuevos cortes

20
Nuevos cortes
1° facilesy
Cortes actuales; economicos’ +
"todo el cordero" PP!‘emlum
(Pre-Navidad) (Primavera)

INnter

’4

facilesy
'econémicos’
Nuevos cortes + premium
facilesy (Primavera)

'econdmicos' +

premium
(Pre-Navidad)

[
|

50
Nuevos cortes
facilesy
'econdmicos’' +
cortes premium
(Pre-Navidad)

’4 1

60
Nuevos cortes
facilesy
'econémicos'

Nuevos cortes
facilesy
'econdmicos’ +
cortes premium

Ventas

t

t

Nuevos cortes
facilesy
'econdémicos'

Nuevos cortes
facilesy
'econdmicos' +
cortes premium

agr;
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ii.Promocion en el Punto de Venta



% Promocion en el punto de venta: Material PLV

La promocion en el punto de venta sera clave para aportar la visibiliad al producto en el punto de ventay

desmarcarse de las demas carnes en el momento de decision de compra.

INntercvic + EMPRESAS COMERCIALIZADORAS EN FUNCION
+ EMPRESAS DE INTERESES

Definicion conjunta

de Cories a
romocionar, ; i s
neriodo del afio Reuniones Seguimiento
v mensales clave v acuerdos con y monitorizacion ) o
la Distribucian resultados Ejecucion

promocion
en tiendas

Creacion del
Plan Promocion
en PV Definicid i,
Eleccion de las R
cadenas para las (Interovic proporciona el
promociones PV disefio master)
Iﬂte rG\IiC agr m%E;TING



Promocion en el punto de venta: Material PLV

Herramientas de promocion en el punto
de venta: Material PLV

La promaocion en el punto de venta sera clave
para aportar la visibilidad al productoen el
punto de venta y desmarcarse de las demas
carnes en el momento de decision de compra.

PULL DE SOPORTES

CADENAS PERIODO

[AETEEA Zlcampo 15-30 dias

B ® = || [] o

INntercvic

= 0 ., 8¢ L[]

Arbeshan Stoppers hduipis Megafonia Destacados de

suelo REvaras digitales productos enla
WD

Zonas calientes Zonas frias Ecommerce

p—— [ -

Herramientas de promocion en el punto
de venta: Degustaciones

Las degustaciones en el punto de venta

crean una experiencia entre el producto y el
consumidor Gnico que repercutird de forma
directa en el proceso de decision de compra, y
podra crear un vinculo con el comprador.

MIX DEGUSTACIONES

(——) . K?
= * @ * =

Promotor

Mostrador con
producto prescriptor Material PLV

CADENAS TIPO PERIODO 4 fines
AEETD Alcampo ey, 70 PO

B ® e || B -

FOOD®
: r MARKETING




Iii. Restauracion: El Desafio del Cordero



“ Se realiza la primera contratacion de 5 chefs
& P
Q& 5 <% Y seorganiza un evento de presentacion
‘ 2
& %,
N o
o~ o)
X 50 >
G %
& 2
@) 2

500

Efecto espejo

INnter



Comunicacion interna

Las politicas de comunicacion interna son
clave, no solo para mantenery promover una
buena relacion entre los diferentes agentes del
sector, sino para la correcta implementacion
de la propia estrategia de comunicacion
sectorial. Ademas, en las entrevistas sectoriales
observamos que es uno de los principales
asuntos a mejorar en la Interprofesional, segun
gran parte de los entrevistados.

En primer lugar, debermos recordar que aquello
que mMas une a este, y a cualquier sector, es
tener un proyecto ilusionante a medio y largo

Grupo de difusion de WhatsApp:

Existen multitud de herramientas
tecnoldgicas y Apps de comunicacion
interna. Sin embargo, estas Apps y
herramientas especificas, normalmente son
mas apropiadas para empresas en las que se

plazo; una vision clara y aspiracional junto a
la ruta estratégica para alcanzarla. Unavision
compartida -consensuada y aprobada por la
mayoria del sector- que aune esfuerzos en una
misma direccion y en beneficio de todos.

Por otro lado, desde AGR, ademas de esa
visian, cuya construccion forma parte de la
presente consultoria, recomendamos una serie
de acciones especificas en aras de mejorar la
comunicacion interna y mantener mas activo y
unido al sectar:

tiene mayor control sobre los empleados
pudiéndose alcanzar el uso exitoso de las
herramientas con mayor facilidad que

en el caso de una interprofesional como
Interovic. En el caso concreto de Interovic,
recomendamos utilizar una herramienta
como los grupos de difusién de WhatsApp.

O

HERRAMIENTA INFORMATIVA

COMUNICACION UNIDIRECCIONAL DE
INTEROVIC AL SECTOR

CONTROL TOTAL DEL CONTENIDO

CONTROL DE LA CADENCIA DE LA
COMUNICACION

CONTENIDOS DE INTERES PARA EL SECTOR
ULTIMAS NOTICIAS
TENDENCIAS DEL SECTOR

EVENTOS/FERIAS
CAMPARAS DE COMUNICACION

Comunicacion interna

Newsletter sectorial:

Proponemos la creacion de una newsletter
gue recoja noticias de interés relacionadas
exclusivamente con asuntos relevantes
para el sector en base a la definicion de los
intereses marcados por el propio sector.

de interés

Periodicidad envio: Semanal, quincenal o mensual

ﬂ Formato: En funcion de necesidades. Se
recomienda plantilla email con links a las noticias

El objetivo del newsletter es doble:

1) Que los asociados tengan en primicia las
ultimas noticias y tendencias del sector y
que esto les ayude en su mejor toma de
decisiones.

2) Que los asociados reciban una informacion
de valor por parte de la Interprofesional,
aumentando asi las oportunidades de
comunicacion para con el sector desde
Interovic, mejorando la percepcion del
valor afiadido que aporta esta ultima a sus
asociados.



Tenemos todo
para ser

E.a Carne

el
FUTURO
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