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BRIEF PROGRAMA HUEVO PARA SELECCIONAR:

AGENCIA CREATIVA Y DIGITAL 2019

PROCESO No:
PROGRAMA: PROGRAMA HUEVO
PROYECTO PRESUPUESTAL: FORTALECIMIENTO DEL CONSUMO: Formacion de Consumidores

FECHA: 17 de diciembre de 2018

I. INTRODUCCION

La FEDERACION NACIONAL DE AVICULTORES DE COLOMBIA, FENAVI, NIT 860.532.584-
2, entidad sin animo de lucro con personeria juridica otorgada por el Ministerio de Agricultura
mediante Resolucién No. 0431 de fecha 28 de septiembre de 1983, debidamente inscrita bajo el
numero 00003607 del libro I de entidades sin animo de lucro en la Camara de Comercio de esta
ciudad, y quien simultdneamente es el administrador del FONDO NACIONAL AVICOLA, FONAV,
Fondo parafiscal creado mediante Ley 117 de 1994 declarada exequible mediante sentencia C-132
de 2009, modificada aquella por Ley 1255 de 2008 y reglamentada mediante el Decreto 823 de 1994,
pone a disposicion de los interesados los términos de referencia para la seleccion de Central de
Medios y Agencia creativa y digital para el programa huevo en la ejecucion del presupuesto 2019.

PROPOSITO DEL PROGRAMA HUEVO:

Representar los intereses de los productores de huevo en Colombia acreditando la categoria y
educando a los consumidores en los beneficios de consumir huevos diariamente. Promover el
consumo de huevo en todos los puntos de contacto con los consumidores.

LA OFERTA:

Colombia es el tercer pais en América Latina en produccion de huevo después de México y Brasil. En
el 2018 produjo 14.000.000 millones de unidades de huevos.

El consumo de huevo per capita para el afo 2018 fue de 303 huevos, y se proyecta un crecimiento
en la produccion para el afio 2020 de 6,4%. Se evidencia un crecimiento en el consumo de huevo se
ha mantenido en los Gltimos afios, gracias a las campaiias de fomento al consumo que anualmente
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son financiadas con recursos del FONAV y al trabajo que se desarrolla con los profesionales de la
salud encaminado a derribar los mitos relacionados con el consumo de huevo como el colesterol o
las alergias.

Asi mismo afio a afio, en el marco de la celebracion del dia mundial del huevo, que se conmemora el
segundo viernes del mes de octubre desde hace 15 afios, se desarrollan actividades dirigidas a
promover el consumo de huevo en el pais, este evento es de vital importancia para el programa y se
debe contemplar para la propuesta de una iniciativa particular.

Por regiones del pais Valle concentra el 31% de la produccion, seguido por Centro que representa el
30%, Santanderes 21%, Antioquia 9%, Eje Cafetero y Costa 4% cada uno, y el Oriente del pais con
1%.

CONSUMO Y COMPRA:

El huevo es una categoria masiva, con una penetracion del 99%. Para el 2019 se registraron los
siguientes datos:

En promedio un hogar Colombiano consume 56 huevos al mes, es decir 17 huevos por
persona mes.

Huevos — Total categoria
Total pais | YTD: Ene19 - Sep19

x buyers

Precio medio
por unidad
KEY
[ 4.723 $ 292
||
3,4 9°284.398 509 Unidades $ 145.601

promedio de

personas por hogar Vol o

Penetracion Frecuencia olumen por acto recuen Gaslo por aclo § en
en el hogar F <] el hogar
99% 9'370.891 21 veces 25 Unidades 21 veces $7.034
Cada 13 dias |
14
KANTAR

Informacion confidencial.

De acuerdo con el estudio un hogar en promedio consume 56 huevos al mes es decir 17 huevos por
persona, conclusion que abre la oportunidad para seguir trabajando en el call tu accion de minimo 2
huevos al dia.

No todos los hogares son iguales, de acuerdo con el estudio de panel de hogares: encontramos que
: E1 20% de los hogares son heavy y llegan a consumir 33 huevos /persona/mes, pero los light (50%)
solo consumen 9
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Si bien Colombia es un pais con mini paises, pues la categoria de huevo no es diferente, aun siendo
una categoria que no distingue estrato ni cultura ni credo, tiene algunas variaciones relevantes para
trabajar en el 2020. Cundinamarca y Santander son las regiones mas consumidoras de Huevo

Mientras Atlantico es donde menos hogares la compran mensualmente y Antioquia donde
menos consumen por hogar.

Desde el perfil demografico y la categoria encontramos que: NSE 1 y 2 concentran mas del 50% de
la poblacién en todas las regiones tienen un alto consumo de huevo, la oportunidad es incrementar
el consumo en estratos 3, que esta la masa de la poblacion y que por efecto rebote pegara en los
otros estratos.

Es una categoria que se compra en todos los canales, tiene alta disponibilidad y es una categoria
destino. Sin embargo, encontramos que 71% del valor comprado de la categoria se concentra en el
canal Tradicional, minimercados y Discounters siendo claves para la categoria, pero un hogar en
promedio compra en 3 canales diferentes durante el afio.

Desde el estudio mixto de habitos y usos de la categoria se encontré:

Que no La fortaleza del huevo se justifica porque es proteina que se destacan en los atributos que
son driver de la categoria. En el caso de huevo, los atributos relacionados con facilidad son los que
mejor nivel tienen.

Ademas de facilidad para preparar, el huevo se destaca de las demas proteinas por ser econdmico,
natural, por el contenido de proteina y por ser ideal para las personas que hacen deporte, estos
atributos pueden ser la forma de mejorar el desempefio en la media mafana y la tarde. Sin embargo,
para el 2020 no se va trabajar desde la proteina mas barata, queremos generar valor a la categoria,
promoviendo la descomotizacion.

Frecuencia de consumo

Durante los ultimos afios el consumo de dos huevos por momento, se equipard casi con el consumo
de un huevo y esto significa que la fuente de crecimiento de la categoria no sélo es a través de
momentos de consumo sino también en términos de cantidad por ocasion, cuidando por supuesto de
una nutricién balanceada entre los colombianos.
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Frecuencia de consumo

Al menos el 80% de la poblacién consumié huevo en la Ulfima semana

En el 2015 y 2017 se realizd la siguiente pregunta

Vameos a hablar sobre huevo, ;Cuantas veces consume o
usa huevos?

AFE
s I
Diario

2015 w2017

‘00 BASE 1000

45%
7% BASE 7
n% 12% 10%
| =
—

Coda Zo3dics Coda4o5 dics Una vez por

semana

En el 2019 encontramos lo siguiente

2Cudntas veces por dia consumid esos alimentos?

25%
19%
m EH =
Todoslos 5-6 veces 3-4 veces 2veces lwvezolo No

dias por por por semMana consumic
semana semana semana huevo en

la dltima

semana

Bose © 1087 casos

Diferencias por momento de consumo en la categoria:

Diferencias de atributos por momento de consumo GPS

Las comidas principales se diferencian por tener atributos funcionales, las comidas entre comidas se diferencian por

buscar principalmente atributos que cuiden el organismo

Desayuno Media maiana

Es fdcil de conseguir
Es alimenticio

Es nuiritivo

Su sabor es agradable
Le gusta a mi familia
Tiene vitaminas

+ Esfdcil de preparar

Es fdcil de conseguir
5u sabor es agradable
Es nutrifivo

Es alimenficio
Fortalece los huesos
Le gusta a mi familia
Tiene vitaminas

Almuerzo

+ Confiene proteing
Es alimenticio

Sw sabor es agradable
+ Es versdtil

Es fdcil de conseguir
Le gusta a mi familia
Es nutrifivo

Media tarde Cena

Es fdcil de conseguir
Es alimenticic

Su sabor es agradable
Le gusta a mi familia
Es nutritivo

+ Es versdtil

Confiene proteina

Es fdcil de conseguir
5v sabor es agradable
Fortalece los huesos
Es alimenficio

Le gusta a mi familia
Es nutrifivo

Tiene vilaminas

Es saludable Es saludable + Es fdcil de preparar Es saludable * Esfidcil de preparar
+ Rdpido de preparar * Fdcil de digerir Es saludable * Fdcil de digerir Es saludable
+ Es versdtil Ayuda a aumentar las + lena mds Ayuda a aumentar las + Rdpido de preparar

Confiene proteina defensas defensas Tiene vitaminas
Ideal para deporfistas
Funcionalidad Cuida el Funcionalidad Cuida el Funcionalidad
organismo organismo

Atributos del driver: Cuida el organismo
Atributosdel driver: beneficios funcionales

+ Atributo diferencial de ese momento de consumo
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Unidades al momento de consumo

EL CONSUMIDOR:

En general:
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Estamos dando un vuelco en el nivel de comunicacién, cambiando la racionalidad y frialdad del
producto por un tema de beneficios funcionales y emocionales que promuevan el consumo de huevo,

gue es nuestro fin dltimo.

Desde la plataforma de nutricion / alimentacion entendemos que el consumidor, esta en busca de
una buena alimentacion y varia de acuerdo con el ciclo de vida.

Alimentacién

Elinvolucramienio en la alimentacién y la preparacién de climentos se modifica por CICLO DE VIDA

Adulto
20 - 35 afies

Joven
15=18 afios
.

=5u alimentacién depende
100% de ellos mismos
cuando no viven en lo
casa materna
*Fersiguen |o prdctico pero
ajustado a su bolsillo

= Delegan lo responsabilidad
scbre su alimentacién a sus
madres en casa. Por fuera eligen
qué comen

*Todos exigen que haya variedad o
*8i viven en casa materna

se adaptan a los recursos

fomiliares y se involucran
en preparaciones del
desayuno y/o la cena

=Eligen qué quieren comer en
casa, especiaimente en NIE
medic-alto y alto

*Los irabajadores. buscan
preparaciones sencillas y

*Preguntan y proponen ideas de
preparacian

Mujeres con hijos
2-14 aiies

*Se apropian de la nutricién

de su familia, con especicl
preccupeacién hacia los
nifios [etapa de
crecimiento)

*Intentan seguir

Adultos
44 =70 afios

=$e hacen cargo de la

alimentacién de si mismos y de
su familio cuando hay hijos en
casa o siendo nide vacio

*Adaptan su propia comida a las

recomer i de
pediatras y abuelas [=n lo
posible]. sin dejor de lado el
gusto de su familia

*Preparan platos complejos

¥ gustos de sus hijos y
esposos (dietas para bajor de peso,
deportistos, condiciones de salud, etc)

-Realizan preparaciones que se-
ajusten a sus posibilidades

econdmicas y de fiempo. y son mas
concientes de sus necesidades
nutricionales

buen sabor
*Alta presencia de
comidas rapidas caseras

=3olo en casos aislados ayudan

en la preparacion

Dentro de los 5 primeros atributos que movilizan el consumo de proteinas estan el sabor/ agrado y
nutricion/alimenticio estan dentro de los mas importantes a la hora de comprar la categoria. Ademas,
es muy importante que sea facil de conseguir. Son atributos que se deben desarrollar para la
estrategia del 2020 en adelante.

ifiempo y esfuerzo)

El consumidor identifica al huevo dentro del grupo de proteinas, y algunos beneficios, sin embargo,
el camino sigue siendo el de comunicar beneficios beneficios beneficios.
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Beneficios del huevo

El huevo esla

Es la proteina mads
econdémica que Tiene altisima
existe disponibilidad
—

Puede comerse solo la clara

en caso de tener un \
requerimiento de

salvd/dieta. La yema es la

parte mds grasa del huevo

Fuedeir
acompainada de ofras proteinas

| lenfeiglenelalmyerzo |

-
como queso y lacteos en el
desayuno, y con granos (frijol o

\

alimentados a estudiar

. Suele haber poco rechazo y es la
forma de garantizar que se vayan bien

Beneficios del huevo

Saludable

* Alternativa a la proteina cdrnica zin qumento
de acido Onco

» Tiene coldgeno y calcio (aislado)

» Mo genera malestares o pesadezr (o0 msnos
gue se esté enfermo)

*  Tiene mas nutrientes gue el pollo

Econémico

* Se encuentran categorizados por precios
segin tamafio (no por peso)

= e piensa gus es un producte muy
econdémico; sin embargo de forma aislada
se encuentran hogares donde ne se pueden
comprar para toda la familia (NSE muy bajo)

Disponible

» Se encuentra con facilidad y existen
diferentes tipos [normal y campesing)

L1 —
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.y una gran alternativa en las cenas.

-
e A
o
. excepto en su
aporte de calcio
Tiene diferentes roles:
+« Alimento en el desayuno

nutricién porque enmascara el sabor
de alimenfos gue no agradan
(verduras).

de proteinas de los granos

preparaciones variadas

: Ayuda a potencializar la

se suma a la enfrega

se incluye en mezclas y

, aungue se han escuchado casos
de enfermedades en el pasado (salmonella)

Versatil y rapido

Puede prepararse en minutos
*  Practicidad
Muchas alternativas de preparacién
»  Variedad en los platos.
= Amplio rango de atractividad: huevo
duro > sencilo - omelette >
elegante
Le cambia la cara a la comida (7as sobras
se convierten en calentado en un minufo”)

Gusta a todos

El nivel de rechazo al sabor del huevo es
muy bajo.

Puade mezclarse con muchos alimentos y
condimentos para personalizarse.

Es un alimente muy valorade por las
mamds, ya que nutre a sus hijos y a ellas
les da tranquilidad en el cumplimiento de
su rol
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Tipos de consumidores, de acuerdo con los dos estudios mas recientes para la categoria, se
clasificaron los consumidores en heavy, médium y light. Se debe tener en cuenta son metodologias

y objetivos diferentes.

Habitos y usos:

Tipo de consumidores de huevos

La mayoria de la poblacién son consumidores Heavy de la categoria, existen oportunidades de aumentar el

consumo en diferentes targets

71%Heavy

Panel de hogares:

HEAVY

£EReER0D

1,9 MILL HOGARES

REGION
Santanderes, Centro y Bogota

NSE
1y2

AMA DE CASA
+50 afios

CANAL

Panaderias, Tradicionales y Distribuidora

NINOS

Con nifios

Medium

Base: 1145

MEDIUM
£050

2,8 MILL HOGARES

REGION
Antioquia, Eje Cafetero y Pacifico

NSE
aya

AMA DE CASA

35 a 49 afios

CANAL

Discounters, Independientes y
Minimercados

Light: 1 0 menos huevos
consumidos a la semana

Medium: 2 a 3 huevos
consumidos a la semana

Heavy: 4 o mds huevos
consumidos a la semana

LIGHT
gD

4,7 MILL HOGARES

REGION
Atlantico y Antioquia

NSE
4,5y6

AMA DE CASA
Hasta 35 afios
CANAL

Cadenas, discouniers e
independientes

AC

Desde el estudio de habitos nos arroja Informacion de tipo de consumidor por momentos de consumo
como se evidencia en la siguiente grafica:
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Momentos de consumo

Otro camine esta en aumentar el consumo por porcidon, pues la tercera parte en TODOS los tipos de

consumidor consumo sélo un huevo

NSE 2: 64%
NSE 4: 49%

54% NSE 2: 25%
50%%
= NSE 4: 39%
3%
34% 32%
1% 1% 10%
1 huevo 2 huewvos 3omas lThueve Z2huevos 3 omds 1hueve  2huevos 3omds
Light Medium Heavy
Bose: 2 Base: 102 Bose: 443

Se evidencia que existe oportunidad en cada uno de los segmentos en el aumento de porcidn y de
frecuencia.

Si bien el huevo es reconocido como uno de los alimentos mas completos, aln continda siendo
estigmatizado por sus supuestos efectos sobre el colesterol; que si bien se mencionan hoy son
inhibidores de la compra y ni en el consumo. igualmente, la poblacion todavia desconoce los altos
beneficios nutricionales de este producto.

En esa medida se debe fortalecer el consumo de huevo, mediante la realizacion de actividades de
promocion de su consumo y aumento de la ingesta diaria; en el caso de nifios por medio de los
programas de alimentacion escolar que maneja el gobierno y las cajas de compensacion.

Asi mismo, se requiere dar continuidad el trabajo que se ha venido desarrollando en los Ultimos afios
con el ICBF, Bancos de alimentos y seguir fortaleciendo las alianzas con Fundaciones como Gratitud
y tras la perla para la realizacion de actividades con nifios, los cuales son un publico objetivo de gran
interés, porque garantizar el consumo de huevos en este grupo poblacional permite ademas trabajar
en pro de una alimentacion balanceada, aportando un producto altamente nutricional que ayuda a
disminuir problemas de desnutricion.

De manera adicional, el trabajo, con los profesionales de salud, es de vital importancia porque se
debe garantizar el mantenimiento del reconocimiento de los beneficios nutricionales, que se ha
logrado con este grupo objetivo y son actividades en las que no se pueden desfallecer.

Se trabaja con entidades cientificas para que toda la informacién que se divulga tenga los soportes
cientificos, asi mismo se requiere tener presencia en los eventos médicos mas relevantes que se
organicen a nivel nacional y desarrollar material que se pueda distribuir en este grupo de interés. Se
debe dar continuidad al canal de comunicacién exclusivo para este publico.
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El desarrollo de productos a partir de huevo, con un alto valor nutricional puede beneficiar a toda la
poblacion colombiana y a los productores en general, optimizando las bondades nutricionales del
huevo.

Las campafias en medios masivos: radio, tv, medios digitales y demas son una forma de llegar al
consumidor final con mensajes e informacién clara y concreta del producto y sus beneficios. Todo
bajo la campaifia de rompela todos los dias con el poder del huevo.

Para el 2020 se necesitan desarrollar diferentes iniciativa, trabajos, capacitaciones e investigaciones,
actividades ludicas educativas y divulgarlas a través de los diferentes medios con el fin de fomentar
el consumo de huevo, derribando los mitos, concientizando sobre las ventajas nutricionales y
beneficios (emocionales y funcionales) del producto y brindando herramientas a los diferentes
consumidores del producto, todas en marcadas en la misma estrategia: Comunicar los beneficios del
huevo, bajo la campafia rompela todos los dias con el poder del huevo.

Los resultados de la campafia:

e El mix de medios que se planteo para el 2019 fue muy efectivo, en mensaje recoradcién:

HALLAZGOS

[\ig Televisién es el medio que el target mas frecuenta especialmente a partir de las 7 pm,
pero al observar los canales que ven aparece una gran dispersion.
ﬁ Radio es el segundo especialmente en horas de la mafiana pero aqui aumenta la dispersion por
a gran cantidad de oferta que incluso cambia de ciudad a ciudad.
@ Internet muestra la mayor permanencia a través del dia pero también la mejor dispersion.

Las redes sociales “Whatsaap” y “Facebook™ muestran la mayor concentracion del target.

Es una categoria que tiene alta mencidn y recordacion de comunicacion, es la segunda categoria de
mayor menciéon después de la leche, este aporte no solo se hace desde nuestra campaia sino de
todos los productos asociados que se muestran en los diferentes comerciales:
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Los entrevistados mencionan una gran cantidad de categorias, lo que muestra mucha dispersion. En otras palabras no
existe en la cabeza de estas personas una campafia lo suficientemente fuerte que logre sobresalir de forma importante

La camparia de “Huevos” es |a segunda més recardada despuss de la camparia de “Leche”

23,2%

Se mencionan

categorias

10,4%  10,2% Base: 600
Total entrevistados

5.7%

Consuma De refrescos Gaseosas Mantequilla Salchichas  Galletas.

Deleche  Elhuevo Bebides Came
Yogurt cordo pollo .
QD = YT EW R EZ/A
D 6] a9
/P2, Pensand fias publictarizs g ven ol da algiin producto, NO HABLANDO DE MARCAS;
i Useed dijo publicidad d qué media |a vio o escuchs? RM

El total de la campafia se obtuvo en una comparacion de 63,5%, recuperando indicadores que desde
2011 no se lograban.

RESUMEN DEI._DESEMPENO
DE LA CAMPANA p—

26,0%
]
Recordacién ~ Recordacién Fenavi Recordacién ayudada
espontinea  ayudadacampaia  (Anunciante de de FENAVI
huevo dehuevo  campafia de huevo)
[ P10-P16/17/18-P23 Ps P3

Notoriedad de la campaha del consumo de huevo.

r\2 517%
= . e

63,5%
i = [ | —
I
La recordacién espontinea bajo ligeramente pero la recordacion ayudada mejors, y es la mejor desde 2011.

TOTAL TV + Radio
Campaiia

79%

539 55%

ESPONTANEA

e TOTAL
Total recordacién

publicitaria de la camparia

Racordacién publicitaria

espotinea del huevo

Fucnte: Fenaiiinforme 2018

Q24Havi
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De igual forma se hizo un cruce para medir la efectividad de cada uno de los medios, donde se
evidencia que radio es uno de los mas costos efectivos para la categoria.

Radio muestra haber sido el medio que ofrecio mejor relacion costo beneficio, su alcance
en recl:rdal:ién FUE EI més altﬂ Y EI entendimienta de Ia Publi:idﬂd - men_’ﬂje es muY
similar al de television que resulto ser muy bueno.

Asi que el costo por punte de alcance recordade y entendido en radio es el mas bajo 147%

de lo que costé television y 17% de lo que costo vallas.

v VALLAS
$321.347.825 $67.971.793 $34.800.000

[ so563923 [s1314735 P se102m

$10.558.571,39 $1.479.076,73 $5.333.204,82
_ 33,6% _ 51,7% . 8,3%

89,60% 87,50% 72,80%
Inversion  mm Inversién por punto porcentua| Inversién por punto porcentual entendido
mm Recordacion Entendimiento del mensaje
Base: 600 Total e

Mota: Inversiones tomadas de enero a julic de 2019 Tomado de archivo de inversion MEDIACOM

Para el 2020 trabajaremos en 3 publicos con un Unico mensaje:

1. Madres con hijos entre 1y 12 aios
2. Adultos mayores
3. Jovenes

De igual forma se cuenta con la imagen de Caterine Ibarguen para el comercial de television que
esta al aire y esta hasta nov del 2020 también 4 meses de cufias de radio con Rigoberto Uran.

Es fundamental tener en cuenta:

Nuestra Razon de ser: Fomentar el consumo de huevo en Colombia a través de campafias en
medios masivos, profesionales de la salud, entidades publicas y privadas, alianzas educativas,
promoviendo los mejores estandares de calidad e inocuidad para el consumo y dando a conocer los
beneficios del huevo en la vida diaria.

Los objetivos estratégicos con los que debemos continuar para el 2020 son:

e Posicionamiento: Lograr que los colombianos tengan claridad de las bondades del huevo
en sus vidas. Con una campafia masiva creativa, novedosa con un mensaje conttndete.
ROMPELA TODOS LOS DIAS, con el poder del huevo.

e Comunicacion: Activar canales de comunicacion diferenciados para cada uno de los publico,
pero con un mensaje Unico. Mayor enganche emocional a través de razones para creer.
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Conocimiento: Construccion de conocimiento a través de programas de formacion para los
avicultores, con mayor cobertura, actualizacion de contenidos y plataforma digital de
entrenamientos.

Innovacion: Promover la innovacion y el crecimiento en sector a través del fortalecimiento
del subsector de los ovoproductos.

Digital: Desarrollo y posicionamiento de una estrategia digital para la categoria y el sector

El 2019 fue un afo con grandes resultados en cada uno de los pilares, que permiten tener un camino
abonado y con grandes retos para el 2020.

Si bien trabajamos desde las lineas de accion para el 2019 tememos un planteamiento estratégico
desde 6 frentes de trabajo, que engranan las lineas de accidn, nuestros consumidores y nuestra
razon de ser, trabajaremos con un mensaje Unico que trasciende en cada una de las actividades y a
los diferentes publicos. ROMPELA TODOS LOS DIAS, con el poder del huevo.

1.

Huevos Fantasticos: serd el canal de comunicacion exclusivo para los nifios, para el 2019
tendremos teatro de la alimentacién y los huevos fantasticos durante todos lo meses del ano
en las principales ciudades del pais y al menos 3 eventos en poblacion vulnerables. Queremos
llevar, magia nutricién y felicidad a los nifios de Colombia. Meta: 23.000 nifios en toda
Colombia durante 2019. Resultados a la fecha: 20.365 nifios impactados en Bogota 8445,
Antioquia 1021, Putumayo 3500, Barranquilla 876, Bucaramanga 937, Cali 235, Sogamoso
3017, Pescaito 1634, Pereira 700.

2. Profesionales de la salud: trabajaremos en la promocion del fomento del consumo
del huevo a través de Voceros médicos de diferentes especialidades, Congresos de salud
orientados a la formacién de profesionales y asociaciones médicas que nos contribuyan
a nuestra razon de ser. Metas: 4 congreso, 29 simposios. Contactar 31 facultades. 5
articulos Cientificos. 20 vocerias para medios. Resultados a la fecha: 29 simposios, 4
congresos. 10.150 profesionales impactados. 5 articulos. 15 vocerias médicas para
redes. Se realizd la produccion del infohuevo un medio de comunicacion moderno
innovador y tecnoldgico, exclusivo para publico de profesionales de la salud.

3. Lideres de Opinién: En cada una las actividades buscaremos tener personalidades que
nos aporten a nuestra razén de ser. al menos 2 artistas. En cada una las actividades
buscaremos tener personalidades que nos aporten a nuestra razon de ser. Resultados a
la fecha: Alianzas con las fundaciones de: Fonseca — Gratitud. Carlos Vives — Traslaperla.

4. Actualizaciéon y construccion de contenidos: Tendremos todos los contenidos
actualizados y vigentes en temas de normatividad, formacion, fortalecimiento del sector.
Este contenido esta disponible de forma impresa y digital, en la enciclopedia del huevo
huevopedia. Esta dirigida a todos los publicos, tanto consumidores como sector avicola
y aliados. Meta: 17 mddulos de formacion. Resultados a la fecha: 19 moédulos, 9
finalizados y 10 en proceso de diagramacion.

5. Formacion y asistencia presencial y virtual: formaremos a través de la difusion de
conocimiento a pequefios, medianos y grandes avicultores en todo el territorio nacional,
asi como la formacion a personal de entidades aliadas. Meta: 15 Vistas a pequefios
productores. 2 maratones avicolas en zona de frontera. 12 visitas a granjas. . Resultados
a la fecha: 11 capacitaciones a pequefios con 380 productores capacitados, 15 visitas
a granjas. 650 funcionarios de 8 Entidades publicas y privadas capacitadas

6. Desarrollo de alianza e identificacion de nuevas oportunidades: desde el plan
de intervencion haremos seguimiento Plan de Mejora, Instructivo de toma de muestra,
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la unificacidn técnica analitica y el muestreo interno. Crearemos mesas de trabajo con
entidades como Cotelco, Acodres, escuelas de gastronomia entre otras. Realizaremos la
mision técnica para fortalecimiento y desarrollo de los ovoproductos en Colombia.
Resultados a la fecha: Realizacion mision técnica a México: 3 empresas visitadas (PROAN,
AVIGM, Huevos Gigantes). 4 conversatorios con expertos y visita a la Union Nacional de
Avicultores UNA. Plan de intervencién: realizacién de seminario en Plan de Monitoreo
Ambiental, realizacion de muestreo interno de verificacion de salmonella en
ovoproductos, Elaboracion de instructivo de toma para ovoproductos, Realizacion de 7
visitas de seguimiento a las plantas de ovoproductos y apoyo en la realizacién del
muestreo oficial realizado por el INVIMA.

En relacion con el dia mundial del huevo, se presentaron los resultados generales:

Se impactaron mas de 15.000 personas con la entrega de porciones de huevos revueltos mas
grandes del mundo.

Se conto con mas de 150 aprendices del Sena y 17 instructores del Sena. Contamos con los
mejores.

Mas de 700 personas que trabajaron en el proyecto.

Para el sartén se necesitaron 3 meses de preparacion, 15 dias de produccion, 6 dias de
montaje, 10 horas de evento.

Se necesitaron 6.120.000 de BTU de calor para alcanzar la temperatura, 160 metros de
tuberia, 7.600 horas de disefio y construccion de la estructura. 90 kilos de soldadura, 1.200
galones de gas para encender la estufa. 8 ingenieros de gas para la estructuracion del
suministro, 16 pas gigantes en acero inoxidable, 4 toneladas de acero galvanizado, 8
montacargas para movilizar la estructura. 1 tractomula de carga sobredimensionada- 2,5
horas de desplazamiento. 18 quemadores atmosféricos de alto rendimiento

Para la receta de necesitaron 62.000 huevos aportados por 22 empresa avicolas colombianas.
60 litros de leche y crema de leche, 60 kilos de fécula de maiz, 15 kilos de azlcar, 15 kilos
de cebolla en polvo, 4 kilos de ajo en polvo, 55 litros de aceite vegetal y 30 kilos de sal.

Se presentaron mas de 10 artistas locales, Marcelo cesan fue el presentador oficial.

Se conto con la presencia medios masivos de comunicacion, radio prensa, television y digital.
Dentro de lo medios aliados estuvieron Olimpica, el w hubo, Tropicana, canal 1, rcn, el
tiempo, entre otros para un total de una cobertura de 44 medios.

El evento tuvo un retorno a | inversién de 320%, pues tuvo inversion de 620.016.566 y un
beneficio de 2.601.299.129.

MANDATORIOS (¢Qué limites existen y que condiciones no son negociables en el entregable?)

Continuar con la campaia “rompela todos los dias con el poder del huevo”

La marca es Huevo, no Fenavi ni las empresas avicultoras.

Evitar el tono infantil o humoristico. La gente debe tomarse el Huevo en serio.
No concentrarse solo en el desayuno como ocasion de fondo.

Tener en cuenta los tragets de comunicacion
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OBJETIVO

El objetivo de este brief es seleccionar la agencia creativa y/o digital, y que se desarrollaria y
ejecutaria la estrategia de comunicacion de la categoria huevo durante los proximos 3 anos del 2020
al 2022.

La estrategia y el camino de comunicacion se compartird con la(s) empresa(s) que confirmes su
interés de participacion y firmen debidamente el contrato de confidencialidad.

Es posible que se contrate por separado la central de medios, la agencia de creatividad y la agencia
digital, por tal razon los proponentes que estén en capacidad de ofrecer los 3 servicios integrados,
dentro de su oferta deben diferenciar los valores de cada una de las opciones.

Si bien los términos de referencia estan para 3 anos la oferta econémica debe presentarse anualizado.
Esto obedece a que los recursos son aprobados anualmente y ejecutados de la misma forma. De
igual manera permite evaluar anualmente la ejecucién y cumplimiento de los acuerdos del afio
enmarcados en el contrato.

A. Entregables a tener en cuenta para la licitacion:

1. Antecedentes del mercado y de la estrategia teniendo en cuenta los datos entregados en
este documento, asi como, la encuesta nacional de hogares y el Ultimo censo.

Propuesta general de mix de medios.

Especificar la inversion en cada medio.

Plantear cronograma de ejecucion durante el 2019 (incluir inversion)

Propuesta 360° de marketing digital.

Propuesta de otros canales de comunicacion.

Especificar cuales seran los KPIs de seguimiento para cada medio.

Proponer una meta a alcanzar en cada KPI.

Incluir dentro de la propuesta econémica anualizada 2020- 2021- 2022:

o Realizar un informe mensual de resultados de los canales activados en el periodo
con todos los indicadores relacionados con la exposicién de la campafia.

o Adicional, hacer entrega de resultados de forma trimestral de todos los indicadores
relacionados con la exposicion de la campaiia.

o Entregables de valor agregado que no solo se limiten a los resultados tangible sino
un analisis diferencial.

o Acompafamiento permanente para el desarrollo y ejecucion de la estrategia de
comunicacion.

o Desarrollo adaptacién y diagramacion de contenido para medios impresos material
técnico y todas las piezas de comunicacién necesarias para la categoria. (Libros,
cartillas, brochures, catalogos, entre otros.) para todos los publicos objetivos, en
busca del incremento de consumo de Huevo en Colombia

o Acompafiamiento trimestral a las reuniones con los principales representantes
avicolas del subsector huevo de FENAVI - FONAV y hacer la presentacion de los
resultados acumulados a la fecha. Si alguna de estas reuniones se llega a realizar
fuera de Bogota, FENAVI-FONAV asumira el costo de tiquetes de 2 personas de la
agencia por reunion.

WOeNOUAWN

Federacion Nacional de Avicultores de Colombia — Fondo Nacional Avicola
Calle 67 No.7 —35 Of.: 610 PBX 321 12 12 FAX 3219835 www.fenavi.org

Pagina 14 de 20



TERMINOS DE REFERENCIA

O

M

FENAVI

FOGRO6

Desarrollo del contenido web, administracion mensual, herramientas de monitoreo
de desempefio de www.huevos.com.co Esto debe estar incluido en la estrategia
Digital.

Desarrollo y mantenimiento de estrategia de social media, para la categoria, incluido
todo el desarrollo de piezas de comunicacion para el objetivo planteado.

Monitoreo y gestion de PQR: Asistencia a peticiones quejas y reclamos, monitoreo
constante.

Desarrollo de RA dentro de la estrategia digital.

Potenciar huevopedia, como plataforma e learning para diplomados.

Analisis de medios de comunicacion de la competencia en Colombia con comentarios
y accionables para la categoria.

Tendencias de comunicacion de la categoria en el mundo, para ser ejemplo de
buenas practicas o casos para ser explorados,

Sugerencia de la ordenacién y compra de todos los medios planteados en la
estrategia de comunicacion

Presentar resultados de herramientas de escuchas digitales.

Desarrollo y Ejecucidon de estrategia de Relaciones Publicas (Prensa) para apoyar
editorialmente al Programa Huevo durante el Dia Mundial del Huevo y el impacto
social de estas iniciativas. Debe estar incluida en la propuesta.

Banco de imagenes y video de descargas ilimitadas al mes para hacer usadas en
todos los medios de comunicacion de la estrategia planteada. Asi como la propiedad
para fenavi.

Proponer una herramienta para el analisis de competencia en medios digitales.

Se invitaran a las empresas para presentar sus propuestas hasta el numeral 8 del listado anterior
para evaluar la creatividad deben presentar la estrategia de comunicacion y la forma como ejecutarian
una campana para medios teniendo en cuenta la informacion descrita en la introduccién. Bienvenida
la creatividad y la innovacion de la presentacion siempre y cuando cumpla con los criterios del
presente documento.

Revisar las campanas historicas realizadas por FENAVI promoviendo el huevo.

III.

C. Capacidad Juridica:

Fenavi — Fonav revisara que los proponentes no se encuentren en causales de inhabilidad o
incompatibilidad para celebrar o ejecutar el contrato, para lo cual, revisara el certificado de
antecedentes disciplinarios y el certificado de antecedentes judiciales.

ASPECTOS GENERALES
Comunicaciones

Los documentos relacionados a este proceso de contratacién deben hacerse por escrito, por
medio fisico o electrdnico, a cualquiera de las siguientes direcciones:

Av. Calle 26 No 69 — 76 Torre tierra Oficina 504, Bogota, D.C. Colombia.
Correo electrdnico avargas@fenavi.org ctibaduiza@fenavi.org y yrojas@fenavi.org.
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e Por favor escribir en el asunto del mail: “Propuesta estrategia 2020 licitacion — Nombre
de empresa”.

e Se comunicara la recepcion del mismo dentro de los tres (3) dias siguientes a su
recepcion.

e Los documentos y las comunicaciones enviadas por los proponentes deben ser
presentadas en el idioma castellano.

B. Valor para el desarrollo del contrato

El valor para el desarrollo del contrato sera hasta por $ 240.000.000 incluido IVA, y los pagos por
costos directos e indirectos necesarios para la ejecucion del contrato y todos los impuestos,
gravamenes y retenciones a que haya lugar.

En la tabla a continuaciéon se mencionan los valores y la participacién por cada una de los crietrios a
evaluar, es importante tener en cuenta que cada una de las categorias (Creatividad y Digital) seran
evaluadas y calificadas independientemente.

CREATIVIDAD 90.000.000 38%

DIGITAL 150.000.000 63%

Total 100%

240.000.000

Es importante, incluir un tarifario de los servicios incluidos en cada una de las categorias, con el
mayor nivel de desglose y por afio.

Las facturas que por concepto de los pagos que se deban efectuar, deberan allegarse a FENAVI-
FONAV, con el cumplimiento de los requisitos legales, con la debida antelacion a su pago y con el
informe de actividades.

C. Forma de pago

La forma de pago se hara previa presentacion de los informes a satisfaccion del Interventor, y de la
correspondiente factura, en los tiempos que se acuerden en el contrato (no se realizan anticipos).

D. Plazo y lugar de ejecucion del contrato

El plazo del contrato sera de un afio, 11 meses (feb -dic) y el lugar de ejecucion del contrato sera en
la ciudad de Bogota, D.C. En todo caso, se solicita al proponente que la oferta sea presentada para
un plazo de ejecucion de 3 afos contemplando los aumentos que se efectuarian eventualmente en
cada anualidad. Lo anterior, teniendo en cuenta que el CONTRATANTE tendra la facultad de prorrogar
la vigencia inicial a través de otrosi hasta por el termino indicado.
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IV. GARANTIAS

El contratista debera constituir a favor de FENAVI una garantia consistente en Pdliza Unica de seguro
expedida por una Compafia de Seguros autorizada para funcionar en Colombia por la
Superintendencia Financiera de Colombia, con los amparos de:

a) Cumplimiento del contrato: El cumplimiento general del contrato en cuantia equivalente al
veinte (20%) por ciento del valor del mismo, con una vigencia igual a la del plazo de ejecucién
y tres (3) meses mas.

b) De salarios, prestaciones sociales e indemnizaciones laborales: Para garantizar el pago de los
salarios, prestaciones sociales e indemnizaciones del personal que haya de utilizarse para la
ejecucion de este contrato, por el valor equivalente al diez por ciento (10%) del valor del
contrato y con una vigencia igual a la de este contrato y tres afios mas.

Estas garantias deberan constituirse a favor de FENAVI y presentarsele una vez legalizado el
contrato, junto con el recibo de caja original que demuestre el pago de las primas que por dichas
expediciones se hayan causado.
Dichas garantias se adicionaran y prorrogaran cada vez que se adicione en valor o se prorrogue el
plazo y en los eventos de suspension del plazo del trabajo o por modificaciones unilaterales del mismo
a costa de el contratista.

V. CRITERIOS DE EVALUACION DE LA OFERTA Y ADJUDICACION

A. Criterios de evaluacion de las ofertas:

Fenavi — Fonav adjudicara la contratacion al proponente que cumpla con los requisitos exigidos y de
acuerdo a la siguiente evaluacion:

VI. CRITERIOS DE SELECCION

TABLA 1: Aplica para agencias creativa y digital.

Variables Puntaje Puntaje Puntaje
Mayor Intermedio Menor
Cumplimiento al Brief 31 23 20
Evaluacion de la campaiia 45 34 30
Calificacion de agencias 24 18 16

Las anteriores variables estaran detalladas en un formato de evaluacion que sera entregado a cada
una de las personas calificadoras del proceso. Y que serd de uso confidencial, para garantizar la
objetividad y eficiencia del proceso.
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Una vez calificados todas las empresas se consolidaran los resultados para posteriormente comunicar
el o los ganadores.

A continuacion, presentamos una tabla resumen de los criterios adicionales que se tendran en cuenta
solo de guia, porque todo el detalle y criterios estan en este documento.

Categoria Descripcion

Creatividad Incluye: propuesta de estrategia integral de comunicacion (desarrollo,
planeacion e implementacion), conceptualizacion y desarrollo campaias
creativas y promocionales, piezas publicitarias, disefio de impresos para uso
externo e interno, disefio material promocional, disefio de comerciales y todos
los que se consideren necesarios para la categoria. Toda el arte finalizacion de
la pieza. Contratacion y supervision de los trabajos y servicios externos
(modelos, locutores, fotdgrafos, directores de radio cine y televisidn. entre
otros)

Digital Incluye: Desarrollo de estrategia digital 360°. Pauta y produccion de
comunicacién Digital. Administracion de la pagina web del programa
(actualizacion grafica por demanda) social media. Todo con Kpis.

Dentro de los criterios de evaluacion de las ofertas no estd contemplado el precio como variable de
seleccion, puesto que se determind un presupuesto para cada una de las categorias buscando la
mayor eficiencia del mismo. Adicionalmente este valor es menor que el del afio pasado.

B. Rechazo de las ofertas:
Fenavi — Fonav rechazara las ofertas presentadas por los proponentes por las siguientes razones:

a) Después de vencido el plazo establecido de acuerdo al cronograma.

b) Cuando las ofertas estén incompletas por informacion o por algin documento necesario para

la comparacion.

¢) Trabajar con la competencia

C. Adjudicacion:
Fenavi — Fonav adjudicara el contrato y publicara en la pagina web de Fenavi www.fenavi.org las
calificaciones obtenidas. (para todos los casos, sea la contratacion via correo electronico o pagina
web).

D. Reservas durante el proceso de evaluacion:
Las partes se obligan a mantener bajo total y absoluta confidencialidad y reserva todos los datos,

informaciones, procedimientos, ideas, que se comuniquen entre si, en cualquier forma tangible o
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intangible, comprometiéndose a no utilizar dicha informacion para el beneficio directo, indirecto o
por medio de terceras personas, empresa individual, entidad o compaiiia o pais. Asi mismo se obliga
a buscar y mantener activo los mecanismos para evitar la divulgacion de la informacion privilegiada
y protegida como confidencial, entre sus empleados y contratistas que tengan o puedan llegar a tener
la necesidad de conocerla o que la obtengan. Igualmente se obliga a mantener esta informacion con
el mismo grado de cuidado que aplica a su propia informacion confidencial y que en ningln caso sera
inferior del que se espera de una persona prudente y diligente en la guarda y custodia de sus asuntos
confidenciales. La obligacion de mantener la confidencialidad tendra una vigencia igual a la de este
contrato y cinco (5) afos mas.

VII. INTERVENTORIA

Con el fin de procurar un optimo resultado en el cumplimiento y ejecucion del contrato. FENAVI -
FONAV designara como interventor al director del Programa huevo o quien haga sus veces.

VIII. CRONOGRAMA

I DICIEMERE EMERD
lun. Wardiedue Vie Sablonlun. ardiedue Vie 3abJonlun Aafdiedus Yie 3 3blon lunardied ue Yie Sablon lun arlisdus Yie S3blon lun arliedue vie S3blon lun)
Descripcion 16 17 12 19 20 21 22 2324 26 26 27 22 23 20 M| 1 2 2 4 5 B 7 29 10 1 12 13 4 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 29 30 M
Revision y finalizacion del Brief Directar comité .
Envio de informacion general a las agencias Directar comité .
Colgar informacion en la Pagina Web terminos
generales Sistemas
Confirmacion de interes de particpacion Agencias
Bt particp 9 N B
Envio y firma del acuerde de confidencialidad Directar comité .. ..
Direcciones
Envio de Brief a |a Agencias final con info adicional |fenavi
Revsion de Brief Agencias ... .
Envio de preguntas Agencias .
. Envio de solucion de preguntas o epacio para Direcciones
Flenaria X
resclverlas fenavi
Agercia EE BN NN NN EENN EEEEN BN
Entrega de credenciales por correo Electronico
antes de Medio dia Agencias
Citacion agencias para presentar propuestas Direccion .
Propuestas = . -
Presentacion, revision y evaluacion de las
propuestas Directar comité
Decision Final Directar! comité .
Comunicacion a las agencias Directar comité
Redaccion de contrato Direccion
Revision y contrato Direccion
Cantratacion Recoleccion de documentas Direccion
Finalizacion del documento | firma) Vigencia 1feba
31 Dic 2020 Direccion

SAUE OANA-

ANDREA VARGAS AGUILAR
Directora Programa Huevo
Fenavi — Fonav
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