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¢Quienes somos?

ImasD es un estudio de Prospectiva,
estrategia y diseno para marcas que se
adaptan al cambio.



Nuestro alcance

14 15 20!

Anos de Empresas & ¢ 4

experiencia Proyectos
Impactados.

Premios internacionales

Maestros universales de los
Icebreakers.

Experiencia en mas de 30
Sectores industriales.
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¢ Por que
estos reportes?

Parte del propasito que nos hemos trazado como empresa radica en compartir conocimiento. Hoy
mas que siempre nos emociona la idea de continuar entregando valor e inspiracion a personas,
marcas y negoclos. Por todo esto hemos decidido abrir las puertas de nuestra biblioteca a muchas
mas personas. Esta idea la hemos materializado en esta oportunidad en 4 capitulos distintos de
Investigacion pura enfocada en diseno de productos, servicios y experiencias.

Aqui encontraras diversas tematicas donde analizamos marcas desde todos sus puntos de contacto,
y unas conclusiones generales, respecto a tendencias, formatos, ingredientes, entre otros. Y ademas,
oportunidades vigentes para cualquier marca o negocio.

Esperamos que disfrutes esta informacion tanto como nosotros, que saques todo el provecho y se
materialice en grandes ideas para tu proyecto. Si quieres ayudar a difundir este conocimiento
mencionamos como @grupoimasd para que mas personas se enteren. :)



El mundo de
los snacks

[OSTIPORE
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Dentro del mundo de los snacks, que es tan
amplio como es posible, encontramos un sin
numero de sub-categorias que buscan
satisfacer multiples necesidades y responder a
diferentes estilos de consumidor, pero en
comun encontramos factores como la
versatilidad y la practicidad como bandera, son
productos que buscan entregar todo lo
necesario para esas pausas durante el dia, e
Incluso a veces hasta reemplazar las comidas
orincipales, por medio de formatos faciles de
levar y consumir en cualquier momento y
ugar.




Perfil de
TEL
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Generalidades

. Ser reconocidos por sus labores
. Crecer en el ambito profesional
. Ser multitasking

. Personas ocupadas, con multiples roles en sus vidas _
. Les encanta pasar tiempo en redes

. Buscan optimizar al maximo su tiempo

. . - . sociales.
. Equilibrar el ser sedentario con habitos activos. _
. o . Son sequidores de las marcas que van
. Hacer deporte, actividades al aire libre pasear y ;| 7
T Que les gusta. mas alla del producto y entregan un
. . estilo de vida
. Buscan llenar cada minuto de su vida con una ]
. . Poder usar la tecnologia y las redes
actividad.

. , ara aprender nuevas cosas
. Comer entre comidas, mas que todo para calmar su ¥ ¥

ansiedad o satisfacer un antojo.
. Pasar tiempo y hacer planes con sus amigos y
- familia
. El sabor en lo que consumen es lo mas importante,
no estan dispuesto a sacrificarlo.
. Tiene un ritmo de vida agitado y son personas muy
entregadas y comprometidas con sus labores.

. Caer en la monotonia

. Que el cansancio afecte su capacidad
de hacer todo al tiempo

. Sacrificar el ocio por el resto de
responsabilidades

. No poder compartir con su familia/

. Suelen pasar mucho tiempo con sus amigos . Que les disgusta. |
. : . : amigos por cargas laborales u otras
realizando planes y siempre giran alrededor de la .
comida responsabilidades.
| . . : . Que les digan como hacer las cosas
. Son conocedores y usuarios activos de todo tipo de ]
tecnologia.
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Los indulgentes e

¢Como son?

. Son amantes de la comida, generalmente saben cocinary
tienen ciertos conocimientos.
. Generan rituales alrededor de la comida.

. Se cuidan pero no en exceso, buscan un equilibrio entre
semana y fin de semana.

. No se castigan y disfrutan de los placeres de una buena . Driver de compra: El sabor y la calidad.
comida. . Beneficio buscado: saciar un antojo, sentir placer, crear rituales y
. Tienen habitos saludables que los hace sentir bien, pero no alimentar todos los sentidos.

estan dispuestos a sacrificar lo que les gusta.

Chocolates (generalmente finos)
Galletas

Postres

Chips de papa, platano, etc.
Frutos secos

. Se dan gusto, pero también hay cosas que evitan porque no

los hacen sentir bien y cuidan de ellos mismos y de su cuerpo. J Lo que consumen
. "Pecar” o comer de manera mas indulgente no les genera

culpa, pero intentan que sea esporadico.

- En general no suelen castigar
x Lo que evitan ningun tipo de comidas
- Evitan el exceso de grasa,
sobretodo los fritos

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIA AUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



Conscientes ST

NS

- \ S 3
4 T Fam

¢Como son?

. Definen su alimentacion como balanceada, saludable y sin
excesos.

. Estan informados y conocen qué es mejor para su cuerpoy
mente.

. Buscan obtener beneficios de lo que consumen.

. Consumen marcas locales y artesanales.

. Compran en mercados campesinos, tiendas saludables,
Instagram y plazas de mercado a granel.

. Buscan productos mas naturales.

. Suelen preparar sus propias comidas, incluso los snacks.

. Driver de compra: El origen de los ingredientes.
. Beneficio buscado: darle a su cuerpo y mente lo mejor, apoyar causas, tener
un consumo responsable.

. - + Productos a granel
. Buscan que las marcas sean holisticas, éticas y responsables J LRG| © Marcas locales y con propésito
social y ambientalmente. + Productos de pequenos emprendimientos

. Estan dispuestos a para un poco mas por productos que + Ingredientes naturales y organicos
cumplen todo lo anterior.

- Marcas de produccion masiva
x Lo que evitan - Conservantes, quimicos e ingredientes
desconocidos

. Plastico de un solo uso
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Funcionales

¢Como son?

. El deporte es una practica fundamental para sus dias, sienten que
les da vitalidad, salud y energia.

. Tienen el ejercicio como un habito diario y de no realizarlo,
sienten que les hace falta.

» Suelen mirar el contenido nutricional y los ingredientes de lo que . Driver de compra: contenidos nutricionales, ingredientes y beneficios que ofrece
consumen . Beneficio buscado: aumentar la energia, disminuir peso, aumentar masa,
. Tienen ciertos conocimientos sobre nutricion, incluso suelen ser concentracion, digestion, etc.

fuente de consulta de sus amigos
. Los buenos habitos alimenticios llegan hasta el fin de semana
. Buscan beneficios y funciones muy especificas en lo que ] + Productos con ingredientes naturales
: . 0 que consumen - Marcas especializadas
consumen, sean comidas principales o snacks J L pec . ,
- Productos enriquecidos con proteina,
. Son muy fieles a las marcas que les han dado resultados fibra, etc.
. Son conscientes de que cada ingrediente cumple una funcion

dentro de lo que consumen.

- Carbohidratos

x Lo que evitan * Azucares
- Grasas saturadas

+ Gluten
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Capitulo 1:
Better for you




Entendiendo que nuestros consumidores buscan habitos saludables sin sacrificios en exceso y
gue no son extremistas en cuanto al estilo de vida que buscan llevar, encontramos en este
capitulo marcas que presentan opciones “mejores” que acompanan a las personas a traves de
snacks llenos de beneficios e ingredientes correctos, pero que en ningin momento renuncian
al exquisito sabor y juego sensorial que tanto le atrae a nuestros usuarios.

(@grupoimasd
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® Chips con ingredientes totalmente naturales, buscan
wnv BETTER tener un producto holistico siendo deliciosos en sabor, o
EE.UU

textura y color.

Spic
Sripanllya

e g s cony
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« Su mision es mostrarle a las personas que
comer snack puede ser tanto delicioso como

sano. ~« Comunica los beneficios y la transparencia (origen) de sus
| ingredientes.
« Entienden que los snacks son para todo ~« Muestra la versatilidad de cémo se puede consumir Way Better en el o S o
: : . « Todos sus productos son organicos no GMO y sin aditivos artificiales
momento y para compartir con cualquier dia a dia.

persona, por lo que buscan que su portafolio se _ _ o _ _
uste a tod i 05 d « Los ingredientes principales de sus preparaciones son las semillas,
ajuste a todos esos diversos momentos de . . ) . :

siendo las mas utilizadas las de maiz, arroz, kale, frijol y quinua todas

CONSumo. _
. Bloque de texto central en un color germinadas antes de ser procesadas.
o Sus snacks estan hechos a base de quinua, frijol contrastante donde se ubica la marca
y granos los cuales dejan germinar antes de . i i
procesarlos, buscando sacar todas las ~« Foto del producto mezclado con (:Que nNos Insp"a?
propiedades funcionales de estos y lustraciones de sus ingredientes

o Lautilizacion de diferentes granos para generar todo un

aprovecharlos al maximo

. Certificaciones de organico y No GMO portafolio de productos en esta categoria.

1007 WHOLE O

TR GRS « El método de germinacion de sus semillas para aprovechar
g with sprouced ; , - . . . :
;o b BN TR e UINOA §
. Codigos de color para cada uno de o SSaRe °°'?":..':A' al maximo el potencial de sus ingredientes.

sus productos

L]




o Sus productos son realizados con diversos
Ingredientes entre los cuales se encuentran
frutas y verduras de cultivos organicos y
procedencia garantizada.

o La seleccion de los ingredientes se hace a
través de procesos que garantizan su calidad y
seguridad.

« Ricos en vitaminas, minerales y fibra. Ademas
de no tener ingredientes de riesgo como
calorias, grasas trans, grasa saturada, aztcar
anadido y sodio

g

atural

Marca que ha logrado llevar a todas las personas
productos saludables que buscan el equilibrio entre
salud, balance y bienestar. Colombia o

« Comunican el origen y la calidad de los ingredientes de forma clara.

« Se muestran como una marca versatil y logra estar presente en varios
momentos de consumo.

« La democratizacion de lo saludable es a lo que le apuntan ofreciendo
productos sencillos, ricos y accesibles

« Empaque limpio que refleja salud y
bienestar.

« Enfasis en los beneficios que brinda
el producto.

« Foto de los ingredientes no
procesados.

« Ventana lateral que permite ver el
estado del producto

-
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D 4 <> %
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« Taeq cuenta un amplio portafolio de productos que se extiende a
muchas categorias y segmentos de consumo: productos organicos,
productos naturales, productos nutricionales.

« Busca consolidarse como una marca saludable pero a la vez accesible
teniendo opciones para cada momento de consumo y cada necesidad.

¢Que nos inspira?

« Lo extenso de su portafolio y como se ha consolidado
como una marca referente en temas de salud y bienestar.

« Lo coherente de sucomunicacion y lenguaje a través de
todas sus categorias de productos.
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graze

Realizados con ingredientes 100% naturales a base
de semillas, nueces, frutas, verduras y granos
enteros.

Declaran abiertamente sus contenidos
nutricionales por medio de claims visibles en el
empaque.

Sus snacks buscan brindar beneficios nutricionales
(proteinas, fibra, vitaminas y minerales), mientras
que a la vez saben bien y son adecuados para

todos.

Snacks saludables para toda la familia. Hechos de
frutos secos y frutas, intentando encontrar un balance
entre lo rico y nutritivo. EE.UU o

« Son una marca dinamica que busca disenar nuevas experiencias y
sabores.

« Busca transmitir la alegria de una alimentacion saludable.

« Esuna marca joveny divertida.

- LIVELY

4 7. | LEMON

2" /’

o Utiliza el color como recurso para
conectar con las personas.

« Elingrediente principal se hace parte
del logo en las diferentes variaciones.

« Su estilo es juvenil y alegre.

« Ensu linea kids utilizan un personaje
que conecta con ninos de diferentes
edades desde el estilo de vida y los
gustos

2
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{INEBE 571,
HONEY SESAME

“SNACK . PROTEIN
PACKS PACKS

« Tiene una linea de productos para toda la familia: barras, brotes,
mezclas de frutos secos, cereales, etc, todo en opciones personales

on the go y para el hogar.

« Ofrecen un kit personalizable tipo “Pick and mix" que permite mezclar
4 de sus productos para crear un snack completo.

« Tienen mas de 100 opciones diferentes de snack para seleccionar,
clasificados en distintas categorias como: dulces, panaderia, picantes,
dips, chocolate, protéicos y veganos.

;Que nos Inspira?

« Su conexion con lo juvenil y lo alegre

« Productos para toda la familia y todas las edades

« Composicion de los productos a partir de productos
naturales y sus mezclas



GOOD
SOURCE

—FOODS —

« Antes llamados Buddy Squirrel se transformaron en
Good Source Foods, enfocadando sus esfuerzos en
productos que aporten a la salud y bienestar de
todas las personas.

« Reubicaron la marca para crear una promesa mas

en sintonia con el Mindful Eater de hoy, el resultado:

Primer refrigerio funcional dividido en el dia
(manana - tarde - noche)

« Brinda a las personas los ingredientes correctos en
el momento adecuado del dia
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Good Source es una marca que busca suministrar
snacks saludables en los principales momentos del dia:
manana, tarde y noche EE.UU o

Nombres claros y llamativos
como “Morning Jump"”, “Evening
calm” y “Afternoon boost"

Claims importantes alrededor de las
propiedades del producto

Foto de los ingredientes con los que
esta compuesto

Foto del producto intervenido con
llustraciones

Cadigo de color para diferenciar cada

momento del dia

Imagen divertida y dinamica.

« % chocolate
o Gluten free
« Bajo en carbohidratos

FEA PROTLIN, CAYENNE PIPPER. CIMNAMON, DAILO ABKLES,
WALNUTS, CHIA SEEDS and 0% COCOA =|1h OUIVE OfL
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« Con el fin de llevar los bocados en diferentes tamanos de porciones,

disenaron un multipack y un empaque personal.

« Sus productos estan separados en snack para la manana la tarde y la
noche, cada uno con ingredientes especificos que brindan funciones
determinadas para cada momento: para la manana energiay
concentracion, para la tarde antioxidantes y cognicion y para la noche
sueno y relajacion.

¢ Que nos Inspira?

« El concepto de sus productos alrededor de ofrecer snack
para cada momento del dia que brinden beneficios
especificos.



\/\,\/ Marcas de snacks saludables y nutritivos que Bounce BOuNnce
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« Por medio de un snack saludable buscan estar |
presentes entre comidas y brindar a sus ~« Colorido y dinamico, maneja un . La energia que brinda.
consumidores un impulso de energia y proteina en lenguaje juvenil y juguetén, . Lo saludables, deliciosos y
su nutricion diaria. jugando con el nombre y el nutritivos de sus productos . La totalidad de su portafolio apunta a productos para consumir fuera
; grafico del logo representando la del hogar como alimentos “on the go
« Sudiscurso va ligado a sus productos como los energia que te brinda el producto ;
: *s e (o . . .
snack ideales para cualquier momento del dia ya )O « Todos sus productos son formato bite y vienen en presentaciones
: unce Individuales, de dos/ tres unidades y multipack.

que estan presentes en porciones faciles de llevar y

7 e DARK GHoCOLATE RASPBERRY

consumir . Sabores diferenciados por
| codigo de color.

« Al tener diferentes sabores, presentan opciones para armar

« Todos sus productos son altos en proteina, altos en combinaciones de sabores con un precio base a modo de Pick and

fibras, apto para vegetarianos, apto para celiacos, MiX.

| o Claims resaltando los
sin gluten. . .

g beneficios funcionales del
producto.

« Su linea life esta compuesta de productos aptos para veganos.

 Logo de la marca como
elemento protagonista.

¢ Queé nos Inspira?
« El enfoque en un solo formato tipo bite que refuerza su discurso de
porciones adecuadas, con variedades de presentaciones y sabores

para facilitar su concepto “on the go"




@grupoimasd
¢ Que tienen en comun estas marcas?

 Lavariedad de formatos es algo que caracteriza a estos
productos, buscan poder estar presentes en multiples
momentos de consumo por lo que adaptan sus productos a
distintas presentaciones.

 La base de "better for you" es partir de ingredientes
naturales, productos organicos y trazables que le dan la

seguridad a los usuarios que lo que consumen no ha sido
alterado de ninguna manera.

 Su comunicacion siempre busca ser muy cercana y divertida,
ya que aunque se centran en brindar salud y bienestar a los
usuarios, no se olvidan que los snack buscan satisfacer un
antojo, ser indulgentes y deliciosos.

 Todos estos productos buscan brindar beneficios
adicionales mas alla de ser balanceados o saludables,

algunos buscan dar un boost de energia durante el dia,
mejorar la concentracion y ayudar a la digestion.

 Sus productos son aptos para muchos tipos de dieta y estilos

graso

Rgescrn de alimentacion, ya que la mayoria son gluten freey se
% clasifican por vegan, keto, paleo, etc.
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Capitulo 2:
Origen




La conciencia y el consumo local son una tendencia que se
ha 1do desarrollando y creciendo a lo largo de lo anos,
busca apoyar, como lo indica el nombre de este capitulo: el
origen de lo que se consume y hacer un culto a las raices
de cada ingrediente que compone un producto final.

En este capitulo encontraremos marcas que resaltan el
lugar de procedencia de sus ingredientes, los procesos e
Incluso las manos que hacen posible cada producto que
llega a los consumidores.

@grupoimasd
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TERRA

real vegetable chips

Generalidades

« Todos sus productos son hechos de vegetales 'y
tubérculos organicos, sin saborizantes ni
colorantes artificiales.

« Cada uno de sus productos esta pensado para
ofrecer beneficios adicionales a un snack
convencional a través de cada uno de sus
Ingredientes.

« Todos sus empaques son reciclables y todos
sus cultivos son responsables con el medio
ambiente y siguen practicas de cosecha

responsables.

Por mas de dos décadas, TERRA ha tenido el objetivo de

crear chips deliciosos y de alta calidad.

Marca

Lenguaje

eou @

« Buscan ser la opcion saludable y premium de los snacks, lo cual

trasmiten a través de su empaque y los colores que utilizan.

Foco en

o Ingredientes.
« Lo organico de sus productos

Empaque

« Bloque de texto central en un color
resaltante donde se muestra la marca

o Foto del producto mezclado con
llustraciones de sus ingredientes

« Certificaciones de organico y No GMO

« Cadigos de color para cada uno de
sus productos

OPEN NOTCH |

TERRA

real vegetable chips

~ ORIGINAL |

SEA SALT | NoNGmo

PARSNIP TARD SWEET POTATO YUCA BATATA

NET WT 5 0Z (141g)

Portafolio

« Buscando ser lo mas saludables posibles sus productos son
elaborados con opciones alternativas como aceites de aguacate y
COCO.

« Sus productos buscan brindar opciones diferentes de snack dandoles
un toque de origen y creatividad, les gusta experimentar con
diferentes sabores, texturas y colores dentro de su portafolio.

¢Queé nos inspira?

o Lavariedad de ingredientes que utilizan en cada uno de
sus productos.

« Como resaltan el origen y lo variados y exoticos que
pueden ser los snack



Generalidades

« Ofrecen diferentes mezclas de cereales, granos
y otros alimentos 100% organicos y cultivados
con practicas sostenibles y amigables.

« Para sus productos no solo utilizan ingredientes
No GMO y organicos, también desarrollan y
regeneran el suelo del cual los cosechan

« Son muy comprometidos con las practicas
sostenibles, ninguno de sus procesos
Industriales genera desechos y optimizan al
maximo los recursos hidricos y energéticos

WHOLE GRAIN
ROLLED OATS
Fibrous + nutritious FLAX

Full of Omego-3s

ALMONDS

Mild + crunchy

“‘fs 3 VANILLA
P o A classic flavor

Productos organicos para toda la familia, con un sentido de salud y
bienestar. Buscan generar un movimiento de cuidado por el medio

ambiente entorno a sus productos.

Marca

Lenguaje

o Através de un estilo rustico busca mostrar de la mejor forma posible

su conexion con la naturaleza y el campo.

« Son embajadores de causas que protegen y cuidan el medio ambiente,
sus mensajes giran alrededor de tips y practicas para mejorar habitos y

cuidar el planeta
Empaque

« Utiliza fotografia, ilustraciones realistas
y texturas que evocan la naturaleza

o Eluso de colores tierra en todos sus

"‘u"
empaques reafirma la conexion natural
que tienen.

WL aubid

77

e

7

« Claims como siempre organico,

s
e

productos naturales y las
certificaciones visibles en el frontal

AR
&

§

: : AR

demuestran el compromiso que tienen g
. . By

con el medio ambiente.

. AWAYS

ORGANIC

37
HIGH SOURCE

oF FIBRE

MaPLE Ut

INSTANT OATMEAL

PRELZEL & PeanT

CBREAKFAST® N

TOUCH OF HONEY & CHIA BISCUITS

1 POUEHES 2 RBEULS =10 §

Comunicacion

« Comunican de forma transparente el contenido y origen de sus
productos.

« Logran comunicar no solo lo nutricional sino su mision ambiental por
medio de sus empaques y redes.

« Impulsan a ninos a participar en su movimiento de cuidado al medio
ambiente.

¢Queé nos Inspira?

« Todas las acciones que toman alrededor de la
conservacion y la sostenibilidad, siendo coherentes con el
discurso que utilizan y los productos que comercializan.

ENVIROKIDZ

Jung
M’unca

S ORGANIC

7<URE’S p
/IURE0 Py
S

-
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Productos organicos enfocados en brindar el desayuno perfecto, | <mens =g/
v E B I V A L ya que como marca creen que "un buen dia comienza con un s @
Austria o i - S |

VERIVAL |
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VERIVAL

~ Yronurel Bio ——

Generalidades Proposito

. Utilizan solo ingredientes crudos no procesados « En Verival son muy importantes las practicas agricolas sostenibles y

condiciones de trabajo éticas, para obtener ingredientes organicos

cultivados organicamente y cuidadosamente P t f I

T I T AT | e certificados de primera calidad que brindan un desayuno perfecto. ornarotio

Mezcla variedad de frutas secas para anadir dulce d m o . . .
) P /= « Dentro de su portafolio tiene: Mueslis, granolas, papillas y chips. Todo

y nueces a sus texturas crocantes. ' tocad ant wural .

PURELY ORGANIC BREAKFAST RAINBOW FROM THE MOUNTAINS €nfocado a un consumo conscien e' natura y Organlco'
. , . With us you get unadulterated natural Vegan, gluten free or without added sugar, our We carefully make our porridge, muesli and :

[ Ofrecen pl’OdUCtOS Sln aZUCGT agregada, Sln enjoyment in the best organic quality. That’s a assortment offers a great choice for all kinds of granola in our own organic Tyrolean . . .

I . I promise — underpinned by the organic quality diets and preferences. manufactory - surrounded by a breathtaking o SUS prOdUCtOS tlene C0m0 base p”“ClpaI eI avena, Ia Cual mEZC|an COn

actosa, sin gluten y veganos. seals. mountain scenery. é . . . .

] yved diferentes ingredientes para generar todo un portafolio alrededor de
| o ~ Estilo | . j esta.

« Muestra de forma clara el origen y los ingredientes /| VERIVAL |/

del producto. - G | i Beinil *ﬁf

~« Utiliza un estilo rastico y natural, que | é&ﬂ%ﬁalﬂ e B ) )
v triee the oy el e bk se comunica a través de los colores — (,Que NnosS Inspl rF
propios de la naturaleza. | e

« Su estilo rustico y natural que comunica su conexion con la naturaleza.

« Su filosofia de que un buen dia comienza con un buen desayuno y la
manera como ellos buscan brindar ese desayuno para cada gusto y
tipo de dieta.

« El papel que juega de vinculo entre el agricultor y los consumidores.

i , « Mezclala fotografia dominante, en
| : combinacion con texturas y
tipografias alusivas a lo natural y

rustico.

Learn more

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIAAUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



Generalidades

« Sus productos e imagen esta inspirado en el arte
de las mujeres indigenas de Colombia.

« Utilizan mezclas unicas de avena, granolas,
semillas, frutos y cereales libres de colorantes y

sabores artificiales.

« Através de un modelo de empoderamiento y
aprendizaje buscan mejorar la calidad de vida de

Sus artesanas.

Avenas y granolas, hechas a base de ingredientes naturales con un
proposito inspirado en las comunidades indigenas de Colombia.

Proposito

Con sus productos apoyan causas sociales que buscan:

« Entregar una microempresa a cada comunidad, operando con su plan

de negocio.
« Brindar a las artesanas el conocimiento necesario para el

funcionamiento y sostenibilidad de las microempresas.

« Que cada comunidad cree una coleccidn de tejidos, que les

proporcionaran ingresos y reconocimiento.

Estilo

 Toda la parte de atras del empaque
cuenta la historia de las comunidades
Indigenas de donde proviene Naatu.

« Los tejidos en el fondo del empaque
son realizados por maestras
artesanas de las regiones de
Colombia

Colombia o

N
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Portafolio

« Cuentan con avenas y granolas, hechas a base de ingredientes
naturales.

« Cada producto no solo busca brindar beneficios funcionales a sus
consumidores, sino que también busca visibilizar a las comunidades

artesanas del pais.

¢ Queé nos Inspira?

« Laestéticay la historia del producto gira entorno a su origen y el de

sus Ingredientes.
« Elvalory la historia que cuentan alrededor de las tradiciones artesanas

desde las cuales parte la imagen y la concepcion de sus productos



Productos organicos 100% transparentes que comunican a través de la conexion
entre el suelo, las plantas y las personas el origen de sus productos. FE UU o

one

DeGRee

ORGANIC FOODS

Generalidades Proposito

Todos sus productos son trazables hasta las granjas, no solo por un tema de

o _ - seguridad en sus procesos y sus ingredientes, sino también buscando darle el
« Productos 100% organicos, sin modificaciones

- - _ o reconocimiento que merecen a los agricultores detras de sus productos
genéticas ni ingredientes artificiales.

OATS

River’s Edge Organics

« Comunicacion transparente y clara del origeny los

;-:,:;!5 Rowland Seeds

Ingredientes, mostrando lo saludable como un
estilo de vida divertido.

| Estilo
o Buscan conectar a sus consumldores con |OS

agricultores, a través de sus posts en redes, de su  Estilo simple y neutral que muestra lo

empaque y de estrategias que permiten cerrar esta natural desde una mirada liviana.

brecha
« Utiliza toques de color para generar un

cadigo diferenciador.

\ \(\CSV()/d Ie

FROM

FARMERS

< SPROUTED - il
CINNAMON FLAX
GRANOLA

Lightly sweetened organic oat & flax clusters with cirnamon

« El producto es protagonista formando
una circunferencia alrededor del la
declaracion mas importante que es:
"todos los ingredientes de los granjeros

NET WT. 1oz (312 9)

que conocemos”

3 KHORASAN WHEAT

Portafolio

« Cuentan con cereales, granola, pan, harina y semillas.

« Todos sus productos estan certificados con Non GMO, organicos y
veganos.

« Todos sus productos cuentan con codigos QR que le permite a los
consumidores seguir el origen de sus productos y ver videos de los
productores del mismo.

¢ Queé nos inspira?

« Las estrategias que utilizan para cerrar brechas entre consumidor y
productor y la manera como los conectan.

« Elfocoy protagonismo que le dan al claim de "all ingredientes from
farmers you know" incluso mas visible que el mismo logo, reforzando
el discurso sobre el cual gira su marca.

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIAAUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



@grupoimasd
¢ Que tienen en comun estas marcas?

o Elrespeto a los productores es un pilar fundamental de su « Todos sus productos son organicos no modificados

marca, siempre buscan darle a estos actores muchas veces genéticamente y en su mayoria trazables hasta el origen.

Invisibles todo el reconocimiento y respeto que merecen.
« No solo buscan entregar un snack tradicional, también
o Sus esfuerzos van mas alla de la venta de un producto, buscan contar una historia de su origen, ya sea alrededor de

buscan que todas sus practicas sean eco amigables, sus ingredientes, sus productores o de la historia de estos,

regeneran el suelo donde plantan y utilizan practicas poco siempre buscan concientizar a las personas y llevarlas a

Invasivas y daninas con el entorno. pensar mas alla del simple producto

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIAAUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



Capitulo 3
Con.proposito
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Dentro de este mundo hipercompetido y saturado de
empresas que desde lejos parecen hacer lo mismo, existe un
grupo de marcas en crecimiento que buscan diferenciarse
gracias a las acciones y posiciones que adoptan.

En este capitulo encontraremos marcas que logran
trascender el producto y ampliar su area de accion
extendiendose a causas sociales, responsabilidad ambiental,
educacion, sostenibilidad, etc.

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIA AUTORIZACION ESCRITADE GRUPO IMASD S.A.S



~ ’ v

. r . _h-
- el o )
noul] Ve =

; b
¥
U NV 53 .

sNITY9yya Nyo3

' ' b Red Velvet Cupcake

From Civeese rromtig Low-Fat Greok Yogur wiod Rect
-wuuxr‘.s'!d_ﬁh"‘rr-h nacokee Cookdss
-,

[ K hd
Vs . ),
-«

a L.
LY

'f, ¢¢

Banana Cream Pie .

g Lo £ God Kogumt weh A Clusd
Crambled Prosting ik & Tofle Ploces

N
. | L]

e
> 9
GREEK YOGURT

. Chobw’ Y
' s‘ el L
Sy S’more S’'mores..




(—'ﬁ*

L

Marca americana de yogurt, fundada por el turco Hamdy Ulukaya cree en el

O
ChObanl poder de la buena alimentacion a través de dar a las personas la variedad y las
2 opciones necesarias para que elijan como llevar ese estilo de vida. EE.UU

1
)
|

—
Chobani. /

o,
i
@i

Original Plain

= Chobani g

% Choban

g %m j .\\nntc?c?igt[mo\‘;bc;ny
Y 4 |
. P t — -Gy AGTN
Generalidades roposito I N g R
: : & v/ ~\xo SH LR/J % 9' Frep1e/ Cta vV
: o ) i RE - EnN . S .
: FU“dﬂCIO“ ChObanI M I I k Matters Gluten-frae Kosher-certified Vegetarian-friendly i r:gg:gl'gr?{;-GMO o ué:g.s??vl;,lggs :

* Chobani tiene una vision multidimensional del
bienestar, que incluye las personas, las
comunidades y el planeta

Acceso a frutas y verduras frescas Cuidado del medio ambiente - Portafolio
para ninos de escasos recursos y los animales

Apoyo a agricultores y lecheros Trabajo ético

Becas de educacion en zonas rurales Apoyo a granjas lecheras La base de su portafolio es el Yogurt griego, nutritivo y natural el

Alimentacion de olimpiadas especiales Abastecimiento local cual mezclado con productos naturales como café, frutas y avena,

+ Conectan su proposito de marca con multiples logra diversificarlo y expandirlo a distintos momentos y formatos.
acciones buscando darle acceso a una é z

alimentacion sana y balanceada a personas con

Sus productos estan hechos sin ingredientes artificiales y

dificultades. ~ Vision multidimensional contienen el doble de proteina.
* Identificaron oportunidades en cinco areas de 4 ~+ Desde el yogurt extiende su portafolio a diferentes momentos y
enfoque de sostenibilidad: Operaciones, Cadena (' \ @ ( g' maneras de consumo.
de suministro, Personas, Comunidad y ~ ~
Responsabilidad | ~+ Productos para toda la familia y para todos los gustos. Que tienen
Combustibles Empaque Energia 100% diferentes combinaciones de sabores.
renovables sostenible renovable

1953 S0t d

& LS WA~
D T T T O TS
. - -

&

;Que nos Inspira?

® 6‘
() L & 4 ~+ Lacoherencia en todos sus puntos de contacto
~+ Enfoque integral que une la produccion, el bienestar
Bienestar del Telieay Fortalecimiento individual, el trabajo ético, la sostenibilidad y la

». lechero diversidad a comunidades comunidad.
| rurales |
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alcaguiete | W  Prna
icaguets jg T T alcaguete

~. : DE MI TIERRA

aoc;xorros; M COCO CRUNCH
'

% 5 Marca de snacks Colombiana, que busca “alcagiietear” el bienestar a través
a Ca q u e t e de sus snacks deliciosos y saludables. Ademas busca apoyar la compra local

sabe mejor ™ al compartir y acabar la malnutricion. Colombia ’ — ; i
- slcagiee e | NERRA
O%iusraa abobmss B dicaquetss
5 0% ) WX .\-'.
\ GA AS
Generalidades Proposito
Sus productos buscan generar bienestar por ~* Por cada snack que venden, entregan un refrigerio saludable a un nio P t f I
medlo de_tres pilares: Saben bien, Hacen bien, Te que lo necesita por medio de varias fundaciones aliadas. orwairoilio
sientes bien é ;
- Son empresa B certificada, lo que asegura que B COMPRAS ‘ ALIMENT o * Productos para toda la familia que no solo cuenta con snacks
sus productos y procesos no solo son AUNNINO 25 : listos para consumir sino que ofrece pre mezclas perfectas para
= 1 cocinar.

sostenibles sino que generan un impacto ya sea DISFRUTA COMPARTIENDO

a nivel social, economico o mediambiental. (ON LOSDEMAS ) ) oo 1 . .
) | g (o) oenczre i IR « Su portafolio esta enfocado en crear productos aptos para
. . ’[ON UIEN N\\\ SRl i 8350 : : . ’
Comunican de forma clara el origen de sus (0 st g ; compartir con os demas.

productos y busca reforzar el origen campesino ¢ 1 B . : .
por medio del tema "productos de mi tierra" I st o P R AT F8 0 * Sus ingredientes base son las frutas, semillas, frutos secos y

_ _ o _ ) harinas cuya base son ingredientes naturales de origen 100%
Busca reducir el porcentaje de malnutricion en Colombia a través de un Colombiano.

producto alto en vitaminas y minerales, a la vez cuenta realizando
campanas de responsabilidad social.

¢ Queé nos Inspira?

w

La desnutricion cronica en nifos entre

alcaguete ajcaguete los 0y 5 afios pasé de 13,2% en 2010 a

Graciast W pobieimpacto ERIVRGN

%z;__;__ S Alimentan tu cuerpo - En el a%ko 2015

Y

e -

La obeﬂolaol en hlnof entre l.of

& de 4,9% a iracic '
AReE pRid de « Inspiracion en productos de nuestra tierra

6 3 0/ « Trabajo justo y visibilidad que le dan a los agricultores
0 o Perfil nutricional de los productos

En el aino 2010 . . - . ‘o
| Compromiso social con la nutricion de los ninos de escasos
i recursos, conecta con el proposito de la marca

N

3.0 %

De los menores de 5 anos
del pals presentaron des-
nutricion general en el
2015
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@gr

Una marca de snack danesa creada en 2018 que busca ofrecer I\%EA?\I ) lsl % ?\I “w SEA
productos a partir de ingredientes y sabores del mar. SEAWEED CHIPS ° relirmeloptio smnﬁ: yps

Dinamarca

& SQUID & PEPPER

. WEST COAST SEA SALT 3 LOBSTER & PAPRIKA
SN /" " " .

Generalidades Proposito E 2N
» Todos sus snacks estan realizados a base de « Cuenta con su linea de ropa y accesorios donde una parte de las é )
una mezcla de papa y alga marina. ganancias recolectadas es destinada para la fundacion “plastic Portafoho

change”, que busca erradicar el plastico de los océanos
« El objetivo de sus productos es brindar opciones

mas saludables, que ofrezcan beneficios
adicionales, mientras resaltan los sabores e

Ingredientes provenientes del mar.

« Su portafolio combina los sabores tradicionales de los snacks
con sabores propios del mar como calamar, alga marina 'y
langosta y condimentos como la paprika, pimienta y sal marina.

» Las algas que utilizan para elaborar sus productos provienen de

« El mar es su principal atributo y su cultivos sostenibles y responsables ubicados en los mares

comunicacion se enfoca en resaltarlo: todos sus nordicos.
claims alrededor de la marca hablan de la - — ~ an g
cantidad de productos del mar que contiene y Empaque g %ﬁﬁ,
. . 5 i 3]

: : ” - - A
que beneficios brindan estos. - - — (',Que nos Insp"a? ”o,,lf. /&

~* Elempaque utiliza tipografias similares a las S EA _

utilizadas para marcas botes antiguamente. | , . .
M AN e ~« Como a partir de sus productos y el discurso alrededor del mar,
» Tiene una estética muy clasica, con SEAWEED CHIPS generan todo un movimiento en pro de la conservacion y

B SQUID & PEPPLR . «

=
. .‘\‘_‘- 3
.

lustraciones detalladas como las que
utilizaban en los mapas de navegacion.

recuperacion de sus ecosistemas.

« La coherencia que existe entre su discurso, su identidad, sus
productos y las causas que siguen y apoyan.

* Generan una interaccion entre la fotografia del
producto y las ilustraciones, las cuales A
también hacen referencia al sabor del S\
producto. — B




lelds

Generalidades

o Utilizan distintos tipos de frijol en sus
preparaciones por los beneficios que brindan (fibra
y proteina) y el poco impacto ambiental que
generan.

« Trabajo directamente con los productores por lo
que tienen total trazabilidad de sus productos
desde la granja hasta el empaque final

184750 4687  108%s 43w

BEEF CHICKEN CORN

) 4

BEANS'

Marca creada con la mision de combatir los snack poco

saludables utilizando lo sabroso y nutritivo de los granos.

@grupoimasd

Pearfiets;

VEGAN CRACKLINS
L anm. &

(Peafielgy

SHAIN FREL

VEGAN CRACKLINS
1

(Peanfiets,

VEGAN CRACKLINS
L 4 i

Marca s o
A FIBER
{ FULLON PLAVOR FULY, ON FLAVOR
‘ —(__.‘2 SR L-i :(;5_ ST 178t A
Lenguaje —

 Toma caracteristicas de la cultura mexicana dentro de sus productos, por
lo que muchos de sus sabores y lenguaje se inspiran en esta

Portafolio

Foco en
* Sus productos se dividen en chips de granos a base 100% de frijol y

« Aporte protéico chicharrones veganos realizados en distintos tipos de granos.
« Aporte de fibra

. Certificaciones » Sus sabores toman de inspiracion la cultura mexicana con

ingredientes como frijoles negros, jalapenos, nachos, cheddar, sal
marina, limon y pico de gallo.

Empaque

« Marca protagonista en el superior
del empaque

« Codigo de color diferenciando
sabor de producto

« Claims alrededor de aspectos
nutricionales

« Foto del producto como elemento
protagonista superpuesta por el
sabor. T S

« Certificaciones alrededor de lo
organico y No GMO

¢ Queé nos Inspira?

« El aprovechamiento de ingredientes alternativos como los granos para
generar valor y diferenciacion en el mundo de los snacks.

« Tomar como referente una region y una cultura para desarrollar todo
un lenguaje alrededor de sus productos.

FULL ON FLAVOR

NET WT. 5.5 0Z (156g)




@grupoimasd
¢ Que tienen en comun estas marcas?

 Todas conectan con un proposito que vibra con los ideales « Manejan visiones holisticas donde buscan generar un

de la marcay es acorde a los discursos y productos que Impacto positivo no solo en las personas, sino también en

entregan. las comunidades y el planeta.
o Su discurso y comunicacion giran alrededor de este o Paralograr sus objetivos trabajan de la mano o cuentan con
iGracias! . . . . . .
P = _ propasito superior que tienen como marca, buscan que el CHOBANI sus propias fundaciones, las cuales centralizan los recursos
7 _ ] FCUNDATION o
e usuario haga parte de esto y y sienta que esta aportando y los esfuerzos para lograr los objetivos propuestos.

cada vez que consume o compra uno de sus productos.

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIAAUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



@grupoimasd

Capitulo 4:
Deportes




Encontramos un sector en acelerado crecimiento gracias a las
dinamicas de consumo de las personas y la adopcion del
deporte y sus diferentes disciplinas como estilo de vida y como
un habito cada vez mas importante.

Dentro de este capitulo encontraremos marcas que logran
entender las necesidades de sus consumidores y capturarlas
para crear productos ricos en beneficios y funciones
especificas.

(@grupoimasd
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@grupoimasd

CLIFBAR & M"’I'r%a g;)m[r)]rom\etic(lja en crear alimentos deliciososy En 1999 se introdujo LUNA Bar, marca que disefia y
COMPANY ;aprotijaﬁz v?(;:a ;’lssuee:’]{‘j”r:)a"era querrespete, potencie —_— o comercializa especificamente para mujeres.

CAOCOLATE
PEPPE ~

NCTWT 169 €7

CHOCOLATE CUPCAKE

NETWT L8007 (335) @

« La totalidad de sus productos son fabricados con
Ingredientes organicos, aparte de ser de la mas
alta calidad.

« Trabajan constantemente para reducir su huella ambiental en todas
las areas del negocio desde el cultivo hasta el producto final.

« Sostenibilidad en sus empleados, marcas, negocios, comunidad y

« Ni colores, ni sabores, ni conservantes, ni « Clasificados por la energia necesaria para diferentes tipos de

Ingredientes genéticamente modificados se planeta. actividades como: Energia de la cotidianidad, Entrenamiento de
encuentran en Clif. fuerza, Ciclismo, Correr, Excursionismo

. Empez6 siendo para ciclistas y escaladores pero « Debido a que las barras Clif contiene una mayor cantidad de 5 . Sus productos estan conformados por una sumatoria de
hoy en dia abarca cualquier tipo de carbohidratos y azucares, la marca recomienda que el consumo ingredientes que potencian la energia y/o actividad que desarrolle
entrenamiento, desde los més intensos hastalos ~ 1deal sea en intensidades moderadas o altas. el consumidor sumada con sabores conocidos y cotidianos, en
mas cotidianos. mayor medida indulgentes.

¢ Que nos Inspira?
« La manera de segmentar su portafolio a partir de los beneficios
o la actividad fisica que se busque desarrollar.

« Lavariedad de formatos para buscando estar presentes en
multiples momentos de consumo

= e il

Barras
Tortas




« GU es una marca que busca a través de
diferentes formulas entregar a los consumidores
la energia necesaria para el entrenamiento,
enfocado en deportistas que necesitan nutrir su
cuerpo, fortalecer los musculos y optimizar su
rendimiento para llegar a su maximo potencial.

« Sus productos se enfocan en 3 pilares
fundamentales:

« Energia: Carbohidratos complejos y simples
que brindan al cuerpo energia inmediata y
duradera.

« Hidratacion: Electrolitos que ayudan a
mantener en equilibrio hidrico el cuerpo y
sacar todo su potencial.

« Recuperacion: Prevenir el dano de los
musculos y ayudar en su crecimiento
durante y después de la actividad.

Productos de nutricion deportiva de alto rendimiento,
especialmente utilizados en eventos de alta resistencia. EE UL o

« Quieren crear una comunidad saludable para promover un mayor
acceso al deporte y la actividad, a través del cuidado del medio
ambiente.

PEOPLE | PRODUCT

f N
CHAI

LATTe

) ) .. ‘:M

. Los ingredientes principales: . ).
vitaminas y minerales, | GU‘

aminoacidos, etc.
. Elsabor del producto %9 ENERC
. Lalinea de producto a la que T

'-‘_

pertenece s
A i LATES
« Cuantas calorias se puede | ety ore
obtener - REIAT

La comunidad alrededor de la marca GU es muy fuerte, tiene atletas
embajadores de la marca y de cada uno de los productos segun su
actividad. Ademas educan a las personas a cerca de los nutrientes y
beneficios que ofrecen este tipo de productos en su blog.

Ofrecen unos planes nutricionales por medio de su pagina web de
acuerdo al tipo de alimentacion del atleta o el deporte que practica.

Se asociaron con un laboratorio en que pueden poner a prueba los
atletas de su comunidad y los efectos de sus productos en su
rendimiento.

¢Queé nos inspira?
« Lageneracion de comunidad que se da alrededor de un producto
cuando este vibra con el estilo de vida y las necesidades de las
personas.

« Lo funcional y bien segmentado de su portafolio pensando siempre en
todos los momentos y todas las necesidades que pasa un deportista



weller

 Su objetivo es cambiar la manera como el
mundo percibe el mundo del bienestar.

« Buscan que las opciones saludables que hagan
sentir bien al cuerpo y la mente de las personas
estén disponibles para cualquiera y que no
necesariamente tenga que ser un trabajo de
tiempo completo.

o Esta marca asegura que sus productos pueden
ayudar a aliviar el estrés, la ansiedad y los
bloqueos mentales

“Weller's whole-food snacks" Utiliza el poder del aceite de CBD !
brindando una dosis diaria natural de extracto de canamo en 0
eeou @

=
Sai, W~

- it
—
= CBo

forma de un delicioso snack.

watermely

SPARKLING wim

b

« Entodos sus productos muestran de manera explicita por medio de
Iconografia las certificaciones y las promesas de la marca sobre sus

productos. « Sus portafolio de productos esta presente en dos categorias: Snack y
behidas.
® ¢ <)
Hom e Slenee penee v . Para su categoria de snack el ingrediente principal es el coco y todos su
| productos vienen en presentacion de bite, esto buscando ser un alimento
— — “on the go" que este presente en cualquier momento del dia.

Jocused & chilled

« Su categoria de bebidas presenta sabores mas variados como sandia,
mandarina y mora, sus productos vienen en formatos RTD y
modificadores

. La presencia de marca cambia
dependiendo del producto en
algunos utiliza su logo “W+"y : p ; i i
en otros su nombre. ' CBD (',Que nos Insplra?

. Utilizan codigos de color a | s
partir del sabor del producto. black cherry

NATURALLY FLAVORED

« Le hablan a una audiencia la cual esta cada dia en mayor
crecimiento: personas que conocen los beneficios de lo que

» El claim principal dentro del consumen, personas con mindfulness, conscious feeding.

_ SPARKLING WATER | _
empagque es la cantidad de CBD sty supplement . Esuna marca muy versatil en cuanto a su lenguaje adaptandose a

que contiene cada producto. - hRu@Em) diferentes colores y formas a partir de los ingredientes que contiene.




Marca de snacks que ofrece productos a base de proteina de
grillos buscando brindar un boost de energia durante el dia. EE UU o

« 100% enfocada en que son hechos a base de grillo,
queriendo mostrar esta como la proteina perfecta que el :
planeta tiene para darle la fuerza necesaria a cualquier ser « Cuentan con una extensa linea de proteina de grillo en barra con
humano que la consuma. diferentes sabores y mezclas, adicionalmente la marca desarrolla
5 otro tipo de productos como bites.

« Marca enfocada en deportistas, que cree en una
alimentacion mas sostenible a base de grillos.

o Sus productos solo utiliza ingredientes reales y
organicos y su formula es desarrollada por un

grupo de chefs.
« Sus productos combinan proteina de grillo minimamente

procesada con ingredientes ultra premium para lograr la barra

« Nacen bajo la necesidad de encontrar soluciones 5
» EXO busca acercarse a un o e [ perfecta para reemplazar cualquier comida.

alimenticias alternativas para el aumento ;
exponencial de la poblacion mundial y la |
busqueda de alimentos que brinden el maximo de
nutricion a partir del minimo gasto de recursos

publico deportista, por esto, . |
hace énfasis en sus Al

. . d \;IL|
beneficios relacionados a la WHOLE

cantidad de proteina y al ROASTED
origen del producto. CRICKETS

¢Queé nos inspira?

tipografias grandes y fuertes, CRISPY AND ) \d « El aprovechamiento de productos alternativos como la proteina de

SAVORY

« Utilizan colores fuertes y 69

PROTEIN

muy propio de los productos SUSTAINABLY i grillo para generar productos funcionales enfocados en un nicho de

DELICIOUS

de esta categoria. publico especifico.

CRICKETS FARMED IN AUSTIN, TX NET WT 0.5.02 (156)




R Aw ) B I T E Marca de barras de frutas y nueces, producida con ingredientes
naturales y organicos 100% de origen danés. , o
Dinamarca

THE ORGANIC FRUIT & NUT BITE

COSOMNIT

E DRGANIC FRUIT & NLT BITE

THE ORGANIC FRUIT &NUT 31TE

THE CRGANIC FRUIT & NUT BITE
O

RAW-BITE

THE ORGANIC FRUIT & NUTBITE

| THE ORGANIC FRJIT &NLT BITZ

RAW-BITE

| RAW-BITE |

[RAW-BITE |
"RAW-BITE |

\
]

« Sudiscurso gira alrededor de las certificaciones que respaldan lo
natural y simple de su producto, y en lo versatil del mismo

mostrandolo en diferentes experiencias y espacios. ~+ Sufilosofia, como muchas marcas de esencia danesa o escandinava es

o Laidea detras de RAWBITE es simple y directa:
una barra de frutas y nueces que es 100%
organica, vegana, sin gluten y sin azucar

agregada (contiene aziicares naturales). menos es mas", por eso todas sus barras estan hechas de solo 3

@ @ @ Ingredientes basicos:

ORGANIC NO ADDED SUGAR GLUTEN-FREE

. Datiles: proporcionan un sabor dulce y frutado, lo que lo convierte en

« Las barras RAWBITE se adaptan al estilo de vida
consciente y activo y son perfectas para llevar ya
que su formato en barra no se riega, no se
desmorona y no se derrite sin importar la
temperatura.

la base perfecta para las barras.
« Almendras: las almendras dan ese "crujido” esencial en las barras,
ademas se adaptan perfectamente al estilo saludable y activo que
| quieren reflejar.
4/ « Nueces: su consistencia hace que las barras sean deliciosamente
% / | suaves. Su suave nota lleva todos los sabores a la perfeccion y
combina idealmente con otros ingredientes.

« Codigos de color que
diferencian cada uno de los
sabores con los que cuentan.

.. A
« Logo central y tnico elemento

grafico dentro del empaque.

~
m:m
.-~

¢Queé nos inspira?

« El sabor de cada producto es
presentado debajo del logo,
buscando que la gente lo
Identifique sin necesidad de
que sea protagonista.

LTS  Lamanera minimalista y limpia de esta marca de comunicarse y la
: manera como logra mostrar todos sus beneficios y caracteristicas sin
necesidad de sobre saturar sus productos de informacion.




@grupoimasd
¢ Que tienen en comun estas marcas?

. La versatilidad en los formatos es algo que diferencia a este « Su comunicacion gira alrededor de los embajadores de

tipo de snacks ya que entienden que para cada deporte
existe una presentacion ideal.

Todos sus productos cuentan con beneficios y
especificaciones que los diferencian del resto de snacks, la
mayoria estan testados medicamente para brindar lo que el
cuerpo necesita a la hora de realizar una actividad fisica
demandante.

Suelen utilizar ingredientes poco convencionales en sus
productos como proteinas de grillos o extractos de CBD,
buscando priorizando y aprovechar al maximo los beneficios
que brindan este tipo de ingredientes.

marca, deportistas de alto rendimiento, mostrados en
accion, buscan inspirar y mostrar lo que se puede llegar a
lograr utilizando este tipo de productos.

Sus empaques suelen darle importancia a los claims y los
beneficiosos sobre una identidad visual fuerte, por lo que
muchos suelen verse como productos mas técnicos para un
nicho mas especifico de usuarios.

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIAAUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



Capitulo 5:
Golosinas




Aunque el chocolate es visto por muchos unicamente como ese
placer y premio delicioso, este desde su ingrediente principal:
el cacao, tiene un sin fin de usos, beneficios, formatos y
presentaciones que lo llevan a ser mucho mas que un postre.
En este capitulo encontraremos marcas que han sacado
provecho maximo a este ingrediente para crear productos y
conceptos diferentes a lo que conocemos, veremos como el
cacao y el chocolate pueden habitar distintos universos sin
abandonar su incomparable desempeno sensorial.

@grupoimasd
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@grupoimasd

Marca que busca sobresalir por su libertad, todos sus productos
) tienen una forma grabada que significa desigualdad, hasta que
el chocolate sea justo, Tony's sera asimétrico. Holanda o

GHOCOLONELY

Generalidades Comunicacion o s, 10 s oz
~« Seenfocan mucho en las realidades sociales alrededor de los Portafoli 0
» EnTony's Chocolonely tienen la iniciativa de ~ productos que comercializan, buscan que la gente sea consciente de
mejorar las relaciones entre los agricultoresyla  donde proviene lo que consumen y busquen tomar acciones para . En su portafolio manejan solo dos referencias de barra pero
industria de los chocolates, para generar tratos acabar con esto. ademas manejan unas ediciones limitadas de unos sabores mas
Justos y poder liberar a los jovenes que - Su lema es “crazy about chocolate, serious about people.” extrovertidos.
actualmente se encuentran en esclavitud en el : z
este de Africa « Cuentan con un chocolate sabor sorpresa de temporada, donde

: — , : Invitan a la gente a experimentar y atreverse a descubrir lo versatil
b T AT e s edhm 6o & Fi e e « Tienen un estilo tipografico en en cual juegan con los contrastes J P y
[ )

. o de colores para generar bloques de color y asi generar llamar la
no se puedan tener porciones equitativas, esto

- : , i M RICHOCO |
: : atencion de sus clientes. ) Sy T Cnsal
como una forma de protesta contra la industria Tl i 3 e

de los chocolate, ya que en la actualidad se
encuentran injusticias contra los agricultores.

CHOCOLONELY. &

FIVOART WA EE CSF T OO ONET

e N 7 »
&) S
; ' > ¢Que nos Inspira?
« Marca que se conecta con las personas a partir de un proposito

- GH 0 G OLONELY@ superior y busca generar consciencia de las problematicas sociales

p— — — —

alrededor del cultivo del cacao alrededor del mundo



o @grupoimasd
Vitamins

Tratamiento multivitaminico que viene en presentacion de
bocados de chocolate con diferentes ingredientes y beneficios. FEUU o

Mybite

Generalidades Foco en
« Lamision de la marca es ayudar a sus . Calorias por bocado (25) . Indulgencia permitida Portafolio

consumidores a sentirse saludables y felices | . Sin color artificial . Nutricién deliciosa

tanto fisica como mentalmente . Sin sabor artificial . 'Bite 4 day’

? _ _ « Dentro de su portafolio se encuentran referencias con beneficios
» Sin conservantes + Ingredientes de cada uno especificos para ayudar a los usuarios, como la salud de los

« Placer de la indulgencia. Los productos son . Tipo de chocolate . Apelar a la provocacion : p ) . L

bocados llenos de vitaminas y minerales huesos y mejorar los niveles de vitamina D3.

esenciales

g « Su portafolio se divide a partir de los beneficios que busca brindar

. Creados por distintos doctores para ayudar a que Empaque - . con sus productos: para dormir, multivitaminicos, boost de energia,

quien los coma se sienta mejor y alcance el 0 %Hel's 215

beneficio deseado. ~« Conun estilo médico, le agrega I ' oot -

color a cada referencia para
diferenciarlas entre si por los
beneficios que estas brindan.

vitamin D

¢Que nos inspira?

« Los diferentes beneficios no solo nutricionales sino también
funcionales que brinda cada uno de sus productos, combinando lo

« - Tienen una buena fotografia de
producto que le aporta
apetitosidad.

Only 25 calories

Same sugar as a gummy- Indulgente de un chocolate con lo saludable de las recetas creadas

raagrital | qum, | s, por los doctores.

DIETARY SUPPLEMENT
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: : 6005 | /600D , N\
Chocolate con beneficios: Suplementos recubiertos en chocolate 3&%& cu&%‘{:} Q ooar
para adultos y nifios con distintos estados de animo = o : A o =

| PROBIQTIC

A | o UPELEHERT

CHOCOLATE®

lllllll

Generalidades Portafolio
- . Empaque
o Es una marca ‘friki’ por los suplementos y el ~ « Porlinea: Paq
3 - Cada una esta enfocada en un tipo de segmento de personas en , _
SETERIE, [ QIR T £ (26 gEies, T psles " ; : : « Cada uno de los productos esta representado por un personaje y
i 1S Si i i especifico _
pastillas y demas, si es un alimento real e integral p contexto en el color del beneficio.

el cual contiene beneficios propios para la salud

« Por beneficio: , . . . .
« Jerarquia de claims, el orden de importancia parte del beneficio,

. Entendieron que la mezcla ayuda a que el : Cédi_qos de colores co_n el m?smo betneﬁcio p_ara las diferentes lineas, ngredientes y caracteristicas del producto.
metabolismo del cuerpo sea eficiente y efectivo. también puede ser por ingrediente. Ejm: Amarillo = Energia
é : Dosificacion
Beneficios | c Presentacion: aunque sfolo tienen un vehiculo con distintos beneficios, . Cuentan con recomendaciones de How much Energy do | need?
. Energia cuentan con presentaciones on the go (x8) y en tarro (x50) dosificacion a partir de la energiaque @—(88)—(888) — (&8ss
» Dormir E | se llegue a necesitar durante el dia A S

Tranquilidad : _ - . :
Probigtico 090, s R oS00,  pEEE . On1a enira?
: G | WD S ¢Que nos InspIra:
1 B P / |
= \ ' . Las diferentes maneras como segmento su portafolio.
o Su estilo colorido y amigable, con un discurso claro de los beneficios
de sus productos.
« Como a partir de un snack tan cotidiano como un bite de chocolate
buscan brindar multiples beneficios para diferentes necesidades.

- TSR~

Curcuma (dolor)
Multivitaminicos




e
S]I'ﬂply Chocolate gourmet nordico urbano que combina lo mejor de

antiguas tradiciones chocolateras con una marca nuevay a la o

Chocolate enouad Jnemeares

Generalidades Comunicacion

« Simply Chocolate valora la cocina danesay la

produccion artesanal, por eso contratan .« Eslaprueba de que una marca puede ser llamativa, estética y a la Portafolio
profesionales del chocolate; pero ademas lo ~ vanguardia a la vez de que es responsable, funcional y transparente. - |
combinan con una marca que usa el color y el « Solo utilizan ingredientes de calidad 100% naturales y hacen mezclas

: Y L : . . entre estos para entregar una experiencia sensorial pero ademas un
humor para comunicarse con los mas jovenes. ~« Secentra en lo divertido lo colorido y lo descomplicado, con mensajes P J P P

. producto lleno de beneficios y funciones para quien lo consume.
simples y claros como sus productos.

o “Disfrutamos haciendo eventos divertidos y | g
usando declaraciones que ponen sonrisas enlos ~~ Empaque  “Usamos mucho tiempo aprendiendo sobre nuestros ingredientes y
rostros de las personas.” como nacieron y crecieron. Creemos que se puede probar el amor y la

» Suempaque juega con los colores atencion que nosotros y nuestros proveedores ponemos en los

vivos y brillantes que da su acabado Ingredientes. El chocolate es para muchos un placer culpable, pero

metalizado, combinado con juegos sin ingredientes artificiales creemos que Simply Chocolate es un

tipograficos. placer poco menos culpable.”

« Le dan nombres divertidos'y

tematicos a sus productos.
« Lainformacién que presentan es

¢ Queé nos Inspira?
clara, se concentran en el nombre
de su producto, los ingredientes y « Su comunicacion divertida y descomplicada.
los claims alrededor de su « Lo minimalista y vibrante de su estilo grafico combinandolo con lo

composicion B funcional y amigable de sus productos.




TCHO

Generalidades

« TCHO cuenta con laboratorios ubicados en las
regiones donde es cultivado la cocoa con el fin de
que los mismos agricultores prueben y pueden
desarrollar algunos chocolates.

« La marca implementa colores vivos e imagenes
que representan la delicia del producto

« Su barra, la cual tiene el logo en el mismo espacio
del empaque, al ser cuadrada, genera una
distincion notoria frente a las demas en lineal

TCHO cree que un buen chocolate comienza desde la calidad de sus
Ingredientes, por eso es que apoya a las comunidades agricolas para
que puedan tener avances y tengan mas capacidades profesionales. EEUU o

RS

WINT - —~
CHOCCLATE - ™

Comunicacion -
poill |
« Dispuestos a hacer una declaracion S {

audaz con el diseno

« Comunica honestamente la calidad de
los ingredientes

« La marca esta posicionada como
diversion disruptiva

Empaque

« Sus empaques tienen un estilo
colorido y directo con la
iInformacion que quieren

compartir, haciendo enfoque mint Ch]p
en una fotografia del producto gelato
Dark chocolate
la cual hace referencia a su g
uuc ygi 62% [Reemeey
sabor, con el fin de que sea &

facil de entender y de generar
apetitosidad en sus clientes.

NET WT 2.5 0Z (70g)

toﬁée+‘
sea salt

Organic milk chncolare 1)
withi toffes and sea salt o

coconut
crisp

Grganic dark chocolate
-ﬁf: & crisg riee

NETWT250Z(r0g) * ° ° i NETWT250Z(70g) = 7 FN[TVVW%z;SOlZ‘V(YOg]'

Portafolio

« Dentro de su portafolio tienen una amplia variedad y combinacion de
sabores, usando sabores poco comunes logran diferenciarse en la
categoria.

« Su portafolio se divide en chocolates para cocinar en formatos nibs,
discos y polvo, y en chocolates tipo snack en formatos de barra
tradicional, y bites.

« Cuentan con una linea enfocada a reposteros profesionales de
chocolates con caracteristicas y notas especiales.

;Que nos Inspira?
« Las diferentes maneras como segmentan su portafolio.

« Su estilo colorido y amigable, con un discurso claro de los beneficios
de sus productos.



¢ Que tienen en comun estas marcas?

 Sus empaques son coloridos y unicos y aunque o Con sus productos buscan mejorar las muchas

muchos ofrecen beneficios o presentan
caracteristicas especificas buscan enganchar
principalmente por la diversion y lo delicioso de sus
productos.

El factor comun de todos estos productos es el
chocolate, el cual aprovechan no solo como un
Ingrediente delicioso, sino también por todas las
propiedades y beneficios que le brinda a la salud de
las personas en porcentajes y cantidades
adecuadas.

veces precarias condiciones de los cacaocultores y
para esto utilizan distintas estrategias: divulgando
esta informacion a las personas para que adquieran
conciencia, generando estrategias de trazabilidad
hasta el origen de sus productos, instalando
laboratorios y centros de buenas practicas en los
lugares donde cultivan el cacao, etc

Se enfocan en lo indulgente y en la provocacion, por
lo que su comunicacion se centra en el producto y
sus ingredientes.

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIAAUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



Capitulo especiat:
Kids
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Al final es facil predecir que detras de los perfiles que presentamos en este reporte hay un
estilo de vida que trasciende hacia sus familias. Cuando uno de estos consumidores tiene
hijos, todos sus habitos, conocimientos y dinamicas de consumo son heredadas, es por eso
que si bien son selectivos a la hora de elegir las marcas que consumen ellos mismos, lo son
mas aun con las que eligen para sus hijos, donde el objetivo maximo es ser coherentes entre lo
que profesan y lo que consumen.

En este capitulo especial encontraremos no solo marcas que promueven un estilo saludable o
consciente, sino aquellas que desde su experticia han logrado conectar con un publico infantil
y posicionarse como una opcion especialmente disenada para ellos.

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIA AUTORIZACION ESCRITADE GRUPO IMASD S.A.S
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@grupoimasd

Es una marca que a través de un producto logra mostrar la
versatilidad en su portafolio, ademas crear todo un mundo de
diversion y union entorno al consumo de un producto. P

Generalidades Comunicacion Y=
~» Sucomunicacion es fresca, divertida, colorida y cercana
« Son referentes de diversion, mas que por su « Sus redes son versatiles, utilizan recetas, videos, productos,
comunicacion por la manera en la que han etc. PortafOIiO
creado habitos y experiencias de consumo ~» Alserun producto enfocado en los mas jovenes utilizan |
diferentes al rededor del producto. constantemente campana en redes sociales invitando a |
Interactuar y participar a sus consumidores. « Oreo no tiene miedo de intentarlo hasta con los sabores mas
« Han logrado generar habitos y experiencias de extranos y presentaciones inusuales.
consumo alrededor del producto que han sido Estilo |

heredadas de generacion en generacion. « Hallevado su producto clasico a muchas referencias, sabores,

« Sulogoy estilo caracteristico

. Siempre esta innovando y buscando crear se ha convertido en un icono
productos de temporada, de tendencia u mundial.
ocasiones especiales. :

formatos y experiencias de consumo diferentes.

« Son expertos en la creacion de productos de temporada y
alineados a las tendencias del momento.

« Essimple, donde el logo y el

producto tienen el Z@ o= t . . .
- (OIS o ; Qué nos inspira?
protagonismo absoluto. ®ST STUE (,Q p -

BACK BY POPULAR DEMA“D

1 , « Laforma en la que extiende su portafolio sin perder la esencia del
o Elazul es transversal a todos | producto original

sus productos. « Lacreacion de un ritual que trascienden el producto y conecta

directamente con las personas
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Happy es una empresa que busca cambiar la salud de los ninos a
PPy P | Thisis made wﬂh ingredients.

-~ grown to fight climate change.

través de snacks organicos para bebeés, tots y ninos. Estan hechos de

H vo;=acz:\r~ucs , _
ap pg FAM | LY frutas y verduras 100% naturales. EEUU

We support farmingprectices that help
PEVERS[ CLIMATE CHANGE el
ly donating te the Redare frstitute

Generalidades Portafolio

FUT ‘

« Sus productos se clasifican por el usuario al que se dirigen asi:

Cuenta con un centro de aprendizaje para madres - Madres: Estos productos son orientados al proceso de
y proximas madres. amamantar, contiene nutrientes como fibra, colina y Omega-3 Comunica(:i(’)n
- Bebés: Varios productos enfocados en cada etapa del desarrollo
Acompana a la madre en la alimentacion desdeel de un bebé, tiene en cuenta los alimentos que se deben ir ; . Comunica de forma efectiva el compromiso social y
principio del proceso (Prenatal, embarazo, introduciendo en las etapas tempranas del desarrollo. ambiental que tiene.
postparto) - Tots: Productos para tots de verduras, frutas y varios tipos de |
semillas. Buscan brindar todos los nutrientes necesarios para una . Genera una comunidad entre los agricultores y muestra todos
Les brinda apoyo nutricional y contenido buena salud y desarrollo. A T R e T CR o
educativo sobre alimentacion para cada etapa del - Nifios: Enfocados en nifios, productos organicos y ricos,
desarrollo. divertidos, de facil transporte y de consumo inmediato, empaques . Brinda aprendizaje nutricional y comunica de forma efectiva

mucho mas llamativos y coloridos. Muestran el contenido de forma su compromiso con la salud.

Estilo divertida para los nifios.

Diferencian el color de sus
empaques dependiendo del

¢ Queé nos inspira?

sabor del producto. Ha";pgk'o
. APPLES  Lasegmentacion de su portafolio a partir de las etapas en las que
Cambian su logo - _
BMCKBERRY se encuentre desde las madres en el embarazo, recién nacidos,

with Vitamin D & Probiotics

dependiendo de a qué
publico le estén apuntando

bebés y ninos, entendiendo las necesidades nutricionales puntuales
de cada etapa y satisfaciéndolas

Tots

. : a g
"kid", “Tot", "baby”, “mama’”.  (Ehik

O A Low CaoReE 000
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Marca tradicional del Reino Unido, cuyo objetivo es realizar los

helados mas saludables posibles sin nunca sacrificar el sabor de sus

productos.

Judes

3

? e '*"‘?@? * L ARAMEL
Generalidades Comunicacion Judes |
_ VANILLA BEAN
milk lollies .;‘t;‘ o‘@’e
Ve 8
~« Secentra en momentos de consumo y experiencias. |
» Contienen vitamina D y Calcio, no contienen ~+ Sus productos han ganado mas de 40 “great taste awards" Linea kids Linea Vegan y low
azucar refinada y son realizados con ingredientes =, Sy discurso gira en torno a la salud, a lo natural y funcional de sus Portafolio
100% naturales. productos_ |
« Mezclan frutas y verduras, las frutas dan el sabor . Sus productos de su linea kids buscan ser lo mas simples
dominante y las verduras agregan el contenido st posibles, con el minimo de ingredientes, vienen en diferentes
5 SUlio

nutricional. (Frambuesa y remolacha // naranja 'y
zanahoria // manzana y espinaca)

presentaciones y presentan opciones a base de agua o leche.

« Su linea kids se caracteriza
por un estilo muy colorido,
predominando los colores

little

 Cuentan con productos una linea de productos veganos y
« Buscan ser una opcion saludable que las madres / bajos en calorias enfocada en un publico adulto que busque

se sientan tranquilas de darle a sus hijos, - - FRUIT2VEG / opciones mas saludables a los helados convencionales.
brindandole una porcion de vegetales de una ey
.. . . @ FRUITSVEG
manera deliciosa y divertida. . | _
~« Elproducto es el protagonista |
dentro del empaque v ",Que NOS |nsp|ra?
littl .
ittle L . |- &
4 - Los beneficios del producto d p « Mezcla de verduras y frutas que entrega a los ninos el sabor que les
: son claros y resaltan sobre el STIE loliies.. 2%

gustay a los padres la nutricion que quieren para sus hinos.

\u.b

resto de la informacion. e

J VMDD RCUCUN 7 300% NATIRALLY 304 S 8
FOR STRONGBONES ¥ SOIRC® INGRRIENTS ¥ SUGAR! -




Marca americana que se especializa en brindar la nutricion mas sana

y balanceada posible para los bebés.

Gerber.

» ‘ Geber.
Qrgaric

Yogurt Melts : ) =
Banana Strawberr: @anmc .
' Yogurt Melts
o rry SN -

Generalidades Comunicacion

« Busca mostrarse como esa mano amiga de los papas en lo que
respecta a la alimentacion de sus hijos, por lo que son explicitos con
los beneficios que brinda cada producto para las distintas etapas

« Aunque saben que sus consumidores finales son
los bebés, en sus principales puntos de contacto,

le apuntan a seducir a los papas buscando ’ POrtafOIiO
adaptarse a sus cambiantes estilos de vida. por las que pasa el bebe.

. En 2019 lograron que el 100% de sus empagues « Predomina la comunicacidn alrededor de las certificaciones como . La totalidad su portafolio, aparte de ser organico y mezclar
fueran reciclajes en todos los EEUU a través de ese respaldo extra que dan sus productos. ingredientes con fines funcionales, ayuda al desarrollo de la

asociaciones con proveedores y fundaciones en coordinacion, motricidad fina y fuerza al masticar

pro del mismo fin.

Estilo

« Sulogo es protagonista y contrasta . Segmentan su portafolio a partir de la edad que tenga el bebé
sobre el resto de los elementos. | partiendo de las compotas para los mas pequefios hasta
alimentos mas solidos como crunchies o frutas recubiertas con

 Cuentan con un sistema de suscripcion por cajas

que funciona como un “pick and mix" de
o El product shot muestra los

productos que junto con detalles de la marca, _ yogur.
. alimentos naturales y el producto
enganchan a sus consumidores. _ g
terminado. Qrgarie
Gerber Fruit & Veggie Bar . - - -
Subscription \ Date & Beet e ‘,Que nOS Insplra?

i . Especifican la edad recomendada , .
. Como esta marca se ha convertido en un experto y un referente

S INDIVIDUALLY WRAPPED BARS

P ¢ 3 ¢ é ya que para cada etapa del bebe WAL e | alrededor del tema de nutricion infantil.

ofrecen productos con
especificaciones y beneficios

‘ diferentes.

« La segmentacion de sus productos a partir de lo que es mas
adecuado y beneficioso para cada etapa.




Kids:
Tendencias de productos

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIA AUTORIZACION ESCRITADE GRUPO IMASD S.A.S
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Mystery flavor

5%, Be wise

d Ty, STESHRSD g
= ThThis Surprise
R e
N0 Acicial o, "
0B @y

AP .”;Wusﬂdal« (121
i o e + Juegan con la sorpresay la

curiosidad a través de sabores
misteriosos que no se declaran
en el empaque, invitando a los

consumidores a probarlo para

descubrir

« Juegos y retos a través de los
sabores

) MYS‘I’DEZY
- nin‘rmmfv FLAVORED

.

- "\ 0#
OUS gy 2 200\ ¢ NETWT
Some taste like @otten 10.5 0Z (298q)
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* Conectan lo online con lo off line

* Es un recurso utilizado para
ediciones especiales

NUEVO /novo

EDICION LIMITADA
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™.
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Playfull Packaging

suds

kids shampoo

elanyt mengo

* Permiten la personalizaciony la
Interaccion directa con el
producto a través del empaque

* Aprovechan la forma del
producto para crear personajes

* Aprovechan los empaques
disenando un sequndo uso para
ellos
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Graphic universes

| CHOOSE
YOUR
CHA-
RACTER

* Uso de personajes para ligar la
marca a una personalidad

* Los personajes pueden ser reales
o ficticios, teniendo coherencia y
relevancia con la marca

o, peai

ST TR

* Crean un juego visual entre el
contenido del producto y su
grafica

* Crean universos y escenarios que
cuentan una historia a través de
la grafica.

cinnamon = cocoa
smiles / sharks

o,
)

AL S %

PO 4 il e T

A




Conclusiones
Finales

[OSTIPORE
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Formatos

— =N
~

Barras Chips Cereal Bites Galletas Puffs

— A &
_ _/ S= -

Bebida Modificador Cuchareables Helado Kits Gel

Pouches Porcion de torta

o Los formatos mas usados en el mercado de los snack son aquellos on the go, faciles de llevar a cualquier lugar y de consumir

en cualquier momento. Se busca la practicidad, portabilidad, versatilidad y que sea una alternativa para consumir entre
comidas sin importar donde este la persona en ese momento.

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIA AUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



Claims

Contenido nutricional

BUENA
FUENTE

HIGH SOURCE PROTEINA

ESPRESSO' .
¢  65mg &
Potassium Fpe\

100% DV Vitamin 3g Protein 3% DV Calcium 8% DVVitaminD

l.l
~

VITAMIN D & CALCIUM
FOR STRONG BONES

450mg AMINO ACIDS
55mg SODIUM

40mg CAFFEINE

Transparencia

~
100% INGREDIENT TRANSPARENCY
0O
WE

ALL ND
CARE! NATURAL ARTIFICIALS

Always organic
Nothing unnecessary
Setting standards

Contains
rganic milk

Made from real

organic fruits

Otros

Proceso

Practicidad

Trabajo ético



Claims

Libre de / Bajo en

preservatives Gluten-frae

No artificial flavors or

no artificigl
SweefenerS,

colours, flavours
Or preservatives

GLUTEN DAIRY No known
FREE FREE allergens

Sellos y certificaciones

SUPER FOODS FOR TINY HUMANS!

avo| NETWT.

VERI ;)rIOJECCD 0750Z (2 1 : Kosher-certified

nonamoproject.org

FAIR TRADE 3

Only natural non-GMO CERTIFIED

Ingredlents

NON
GMO

FREE

INGREDIENTS - CACAD

o En general las declaraciones y

claims de las marcas giran en torno
a reflejar productos saludables y con
beneficios.

Los sellos y certificaciones son
elementos cada vez mas utilizados
para dar sequridad y garantia a los
consumidores.

La transparencia y las declaraciones
abiertas sobre trazabilidad,
contenido e ingredientes se vuelve
cada vez mas popular e importante.



Ingredientes

Raices y tubérculos Semillas Superalimentos

Girasol Granada Azucar de Matcha Equinacea Moringa
g coCco
Frutas y verduras Vitaminas y minerales .
| E Clorela Cacao Espirulina Acai
&\ w ) V!tamina D * Zinc . Mas energia - Omega 3 - Probidticos - Desintoxicantes - antioxidantes
e Vitama A « Magnesio e
Espinaca Remolacha Limon . Omega3y6 . Potasio
e Biotina  Yodo
* Vitamina E « Sodio
e Vitamina C e Calcio
* Vitamina B12 * Aminoacidos

Manzana Almendras Nueces .‘ )
Kamut Lavanda Valeriana Té verde

K o .. &

% : e
Limoncillo Té rojo Manzanilla Pasiflora

o Los ingredientes se agrupan entre ellos creando una formula donde existe una base
principal, frutas o verduras para agregar el tono del sabor y nueces y semillas para
agregar textura, todas elegidas buscando entregar un beneficio.

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS- GRUPO IMASD © (2020). PROHIBIDA LA REPRODUCCION POR NINGUN MEDIO IMPRESO, FOTOGRAFICO, ELECTRONICO O SIMILAR, SIN LA PREVIA AUTORIZACION ESCRITA DE GRUPO IMASD S.A.S



Estrategia e 1dentidad de marca

Prospectiva de marca
e identidad de marca Estrategia

liva de marca Prospec
egia e identidad de marca Estra

e marca Prosnectiva
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¢Cual es tu reto? jEstamos listos!

& www.grupoimasd.com X hola@grupoimasd.com @grupoimasd
+(57)(4) 366 26 28



