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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo plasmar una propuesta de campafia de

lanzamiento para la marca Flying Tiger en el Perd.

Esta camparia tiene una duracion de tres meses y ha sido construida respetando los
lineamientos de comunicacién de la marca, con el objetivo de generar conocimiento de

esta y comunicar al mercado meta su propuesta de valor.

Para el disefio de la campanfia se realiz6 un analisis del entorno, de la competencia y de
las caracteristicas del consumidor peruano, lo cual permiti6 identificar el segmento de
clientes. Es con esta informacion y el conocimiento de la marca que se determinan los
objetivos y se desarrollan el concepto creativo, la propuesta grafica de la campafia de

lanzamiento y se proponen una serie de acciones estratégicas.
Finalmente, se presenta un cronogramay el presupuesto requerido para la realizacion de

la camparfia de lanzamiento de Flying Tiger en el Per.

Palabras clave: Camparfia publicitaria, estrategia de lanzamiento, tienda de articulos

para la vida cotidiana, decoracion, mejoramiento del hogar.



ABSTRACT

The present work is to propose a launch campaign for Flying Tiger in Peru.

The proposed campaign has a duration of three months and has been built respecting the
brand’s communication guidelines, with the aim of generating awareness of it and

communicating its value proposition to the target market.

To carry out this campaign, it was made an research of the environment, the competition
and the characteristics of the Peruvian consumer, which made it possible to identify the
customer segment. From this information and Brand knowledge, the objectives, the

creative concept and the key visual were set, as well as strategic actions.

Finally, a schedule and the budget required to carry out the Flying Tiger launch campaign

in Peru are presented.

Keywords: Advertising campaign, launch strategy, variety stores, decoration, home
improvement.



1. PRESENTACION

La pandemia del COVID-19 gener6 cambios profundos en la dindmica de la vida
cotidiana en todo el mundo. En nuestro pais, las estrictas medidas de confinamiento y
otras restricciones impuestas por las autoridades en medio de la crisis sanitaria,
incrementaron considerablemente la cantidad de horas que los peruanos pasamos en casa

y las actividades que realizamos dentro de ella.

Por otro lado, la coyuntura macroeconémica, el incremento en los precios de los
commodities, la crisis de contenedores, la contraccion de la economia por la pandemia 'y
los conflictos entre paises han mermado en la capacidad adquisitiva de las familias,
quienes hoy buscan satisfacer sus necesidades con un presupuesto ajustado. Dando lugar
a asi a tendencias como la revalorizacion del ahorro y el tiering down hasta en los niveles

socioecondmicos mas altos.

Hoy, para el 21% de la poblacion mayor de edad del Perd, la casa se ha convertido en un
banker, en un centro de operaciones desde donde prefiere realizar las actividades del dia
a dia. Este segmento, presenta una necesidad clave: mejorar los ambientes de su casa para
hacer mas placentero el tiempo que pasa en ella, invirtiendo en decoracién, equipamiento
y mejoramiento del hogar, optando por alternativas que le permitan maximizar sus

recursos.

Es en esta coyuntura que se plantea el lanzamiento de Flying Tiger en Perd. Una cadena
danesa de tiendas de articulos para la vida cotidiana, que ofrece disefios originales, una
experiencia de compra distinta y precios accesibles, que van desde los S/4 hasta los S/120.
La cadena plantea abrir cuatro tiendas en las principales ciudades del pais, en términos

de consumo: Lima, Trujillo y Arequipa.

El presente trabajo propone una campafia de lanzamiento para Flying Tiger que busca
capitalizar la oportunidad de negocio en este entorno favorable para el sector. A través
de la identificacion del mercado meta, sus preferencias, y comportamiento, el desarrollo
del concepto creativo “La casa de tus suefios ahora esta a tu alcance”, una propuesta
gréfica y sus aplicaciones, y la planificacion de lanzamiento desde las plataformas

Optimas para cumplir con el objetivo de la empresa de dar a conocer la marca.
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1.1.Material #1: Key Visual

https://drive.google.com/file/d/1eZ20fnAhW6XLQbnP6duHCOS7vmGiW5fZ/view?usp
=sharing

1.2.Material #2: Redes sociales

https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1SpZpVAgRhZnOf9Z-
rDixi7GZplRARE7S?usp=sharing

1.3.Material #3: Via publica

https://drive.google.com/drive/folders/1d38ky2w4b21 Ajh3ApztSs eFdngpw3yr?usp=sh
aring

1.4.Material #4: Punto de venta

https://drive.google.com/drive/folders/1YNKQWmiHDndzg6tpGAoNFY TlkzOOnVd1?
usp=sharing

1.5.Material #5: Pagina web

https://drive.google.com/drive/folders/1VwLgBTvOQTChjF-cIKxVV910Q8x5X-
X1k05?usp=sharing

1.6.Material #6: Medios masivos

https://docs.google.com/document/d/11p68aOcamunOuWFUgkGxdCYoCmglv-
HNtvR3DnZVtiw/edit?usp=sharing

1.7.Material #7: Presupuesto

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1g pTtyo-
MEOXa02jW2rzPkiQdLghHoibFmjEaY SZ860/edit?usp=sharing

1.8.Material #8: Cronograma

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Xv anENT4yr0jdOOiXPcHGVwuKyBS34jP
RyWXFiXnr8/edit?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1eZ20fnAhW6xLQbnP6duHCOS7vmGiW5fZ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1SpZpVAgRhZnOf9Z-rDixi7GZplRARE7S?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1SpZpVAgRhZnOf9Z-rDixi7GZplRARE7S?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1d38ky2w4b2IAjh3ApztSs_eFdngpw3yr?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1d38ky2w4b2IAjh3ApztSs_eFdngpw3yr?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YNkQWmiHDndzq6tpGAoNFYTlkzOOnVd1?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YNkQWmiHDndzq6tpGAoNFYTlkzOOnVd1?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1lp68aOcamun0uWFUgkGxdCYoCmq1v-HNtvR3DnZVtiw/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1lp68aOcamun0uWFUgkGxdCYoCmq1v-HNtvR3DnZVtiw/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1q_pTtyo-mEOXa02jW2rzPkiQdLghHoibFmjEqYSZ860/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1q_pTtyo-mEOXa02jW2rzPkiQdLghHoibFmjEqYSZ860/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Xv_anENT4yr0jdOOiXPcHGVwuKyBS34jPRyWXFiXnr8/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Xv_anENT4yr0jdOOiXPcHGVwuKyBS34jPRyWXFiXnr8/edit?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1.Andlisis del producto

2.1.1 Descripcion de las tiendas de articulos para la vida cotidiana.

Es un tipo de venta minorista con un surtido de productos utilitarios y
decorativos. Su oferta estd compuesta principalmente por articulos industrializados,

inspirados en las actividades del dia a dia y las tendencias globales de disefio.

2.1.2 Situacion de las tiendas de articulos para la vida cotidiana en el mundo.

El incremento considerable de las horas y la cantidad de actividades que se
realizan en los hogares, sumado a la contraccion econdmica generd un alza en la demanda
de articulos de decoracion para el hogar de bajo costo. Segun Nielsen (2021), en Europa
este tipo de tiendas se convirtieron en proveedores locales que compiten contra otros tipos
de negocios especializados.

En Estados Unidos, las “dollar and variery stores” han crecido en los ultimos
cinco afos. “El comprar en oferta se ha convertido en motivo de orgullo cada vez mayor

para muchos consumidores adinerados”. (Nielsen, 2022)

2.1.3 Situacién de las tiendas de articulos para la vida cotidiana en el Per0.

En el 2021 las ventas de la actividad de equipamiento para el hogar crecieron en
25.7%, explicado por el incremento de las ventas en las lineas de articulos de uso
doméstico (+23.2%), productos diversos (+21.4%) y muebles (+344.9%), ante
una mayor demanda de la poblacion por productos para el mejoramiento del
hogar. (Ministerio de Produccion, 2022)

En los altimos afios ingresaron nuevos jugadores al sector: Casaideas en el 2005,

Miniso y Mumuso en el 2019 y Dollarcity en el 2021.

2.2.Analisis de la competencia

Considerando el surtido, categorias, rango de precios, formato y ubicacion de
tiendas, en el mercado peruano existen cuatro competidores:
Casaideas: Con 23 locales en el Per(, ubicados en Lima, y otras regiones (lista

en anexo 1), asi como una tienda virtual. Su surtido de productos es de méas de 3000 SKU,



con desde S/9.90 hasta S/750. Posee ademas un plan de acumulacion de puntos descuento
para sus clientes.

Miniso: cadena china con 14 tiendas en el Per(, ubocadas en Lima y regiones,
asi como una tienda virtual (lista en anexo 2). Cuenta con diversas categorias de
productos y sus precios desde los S/3.50 hasta S/169.90.

Mumuso: Cadena de tiendas coreana con cuatro locales en el Peru, en Lima (lista
en anexo 3), asi como una tienda virtual. Surtido muy parecido al de Miniso y maneja
precios: desde S/5.90 hasta S/249.

Dollarcity: Con mas de diez tiendas fisicas en Lima. Enfocado principalmente

en el surtido amplio de productos y el precio, que esta entre los S/3 'y los S/22.

2.3.Andlisis del macroentorno

Politico: la crisis politica agudizada por los cambios de gobierno. Actualmente
el deterioro de la gestion publica y el descontento social perjudican el entorno de los
negocios. La percepcion del riesgo politico para los negocios disminuye en el 2022.
(Ipsos, 2022)

Econdmico: el consumo privado en el 2022 se desacelerd con respecto al 2021.
La inflacion es el principal factor, generando la reduccién en la compra de algunos
productos y un tiering down hacia marcas mas econémicas. En el rubro de mejoramiento
del hogar existe una intencion de limitarse a la compra de articulos accesibles. (Ipsos,
2022)

Social: Ipsosy el INEI, 2022, estiman la existencia de nueve millones de hogares
en el Peru, que albergarian a 33 millones de habitantes. Durante los dltimos afios, se ha
visto un robustecimiento de los sectores socioeconémicos C, D y E (ver anexo 4 para
detalle de los NSE). Segun Ipsos (2022), las problematicas que mas afectan a los peruanos
son el costo de vida y la inseguridad.

Tecnologico: Segun Ospitel, al cierre del 2021 mas del 87% de los hogares
peruanos contaban con internet (movil o fijo), 21.2% maés que en el 2016. (Infobae, 2022).
La tenencia de celulares es del 89% de la poblacion urbana, méas de 17 millones de

usuarios entre los 12 y 70 afios de todos los NSE. (Ipsos, 2021).



2.4.Publico objetivo

Los denominados por Ipsos (2022), como los Homo-Home. Hombres y mujeres
urbanos, de los NSE A, B y C, entre 27 y 41 afios. Principalmente hogares nucleares y
bancarizados. Orientados al ahorro e interesados en mejoras del hogar. Sus viviendas se
convirtieron en el “domo o bunker que acoge y resguarda”:

La mayoria (92 %) valora pasar mas tiempo en casa y el 63 % destina parte de sus
ahorros o presupuesto al equipamiento o mejora de la infraestructura. Adaptarse
significo también efectuar una reingenieria de los ambientes y adecuar rincones
para trabajo o estudio remoto. La sala, los dormitorios y la cocina son los
ambientes mas utilizados. Hoy, la vivienda es un espacio mas calido, comodo y

confortable en su interior que el homo-home no quiere dejar. (Ipsos, 2022).

2.1.4 Geografico y demografico

Segun Ipsos (2022), este segmento de clientes representa el 21% de la poblacion
con mayoria de edad en el Perd, 3.6 millones de peruanos. Los datos de CPI (2022) nos
permiten estimar un universo de 4,412,000 entre las regiones elegidas para el lanzamiento

de Flying Tiger (84% en Lima, 9% en Arequipay 7% en Trujillo).

2.1.5 Consumo de medios tradicionales y digitales

Multimedios y multidispositivo, consume television y radio para acompafiar su
rutina diaria, asi como contenido streaming de audio y video. EIl 63% de cuenta con un
smartphone, usan principalmente whatsapp, redes sociales (Facebook, Instagram y Tik

Tok), asi como YouTube. EI 36% hace compras por internet. (Ipsos. 2022)

2.1.6 Consumo de categoria mejoramiento del hogar

Este segmento dedica parte de su presupuesto al equipamiento y mejora de su
vivienda, buscando adecuar los espacios para la vida cotidiana, todas las actividades que
desarrollan en casa. El 63% ha invertido parte de sus ahorros buscando que su vivienda
se convierta en un lugar cada vez mas calido y comodo. Cazadores de promociones en
constante busqueda de marcas mas economicas. Disfrutan de la compra presencial. Con
respecto a la publicidad, no les resulta tan relevante como las recomendaciones o

asesorias de los expertos.



3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1.La marca

3.1.1. Flying Tiger

Flying Tiger, nacida en 1995, es una cadena de tiendas danesa dentro de la
categoria de variety stores que cuenta con mas de 950 tiendas alrededor del mundo, tanto

en tiendas fisicas como virtuales.

3.1.2. Concepto y propuesta de la marca

Una invitacion a una vida mas rica y a tu alcance. Flying Tiger apuesta por
transformar la vida cotidiana de la gente en una realidad extraordinaria, enfocandose en
disefiar, no solo productos bonitos, sino que hagan sentir bien a sus usuarios. La
innovacion de la empresa tiene como propoésito sorprender a sus clientes de forma
continua, es asi como la marca lanza cada mes una serie de nuevos productos.

A diferencia de otras tiendas de la misma categoria, Flying Tiger cuenta con un
circuito predeterminado que marca un recorrido completo de la tienda y asegura la

exhibicion de todos los articulos a la venta en cada visita del cliente.

3.1.3. FODA Flying Tiger

Para evaluar la propuesta de Flying Tiger en el contexto actual, se realiz6 un
analisis FODA:

Fortalezas Oportunidades
ePropuesta innovadora frente a la | e Demanda de articulos para la decoracion y
competencia. mejoramiento del hogar.
e Actualizacién de surtido continuo. e Tiering down por disminucion de
e Precios bajos capacidad adquisitiva.
e Surtido amplio de productos ¢ Revalorizacion y busqueda de ahorro.
Debilidades Amenazas
e Recorrido extenso y predeterminado nuevo | e Inestabilidad econdmica y politica.
para el consumidor. e Capacidad de reaccion de la competencia.
e Productos disefiados en base a necesidades
foraneas.

Fuente: Elaboracion propia

3.1.4. Buyer persona

Se proponen dos perfiles de clientes ideales para Flying Tiger en Per:
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e Andrea, de 34 anos.

e Laura, de 40 anos.

Para revisar el detalle de ambos perfiles, ver anexo 10.

3.1.5. Insight

“Mi casa es mi nuevo bunker y proyecto favorito”

Este insight presenta un anhelo por hacer propio un nuevo espacio 0 un espacio
redescubierto, por sentirse cada vez mas comodo cuando esté dentro de las paredes de su
hogar. Si, pasan mas tiempo dentro de casa que antes, pero no se siente como un encierro,
es un alivio estar en casa, disfrutar estar en familia y sentir que siempre es el lugar

correcto.

3.1.6. Enunciado de posicionamiento

Flying Tiger es la mejor tienda de articulos para la vida cotidiana para hombres
y mujeres de 27 a 41 afos de edad, que disfrutan pasar tiempo en casa y quieren sentirse
cada vez mas comodos en ella, porque cuenta con un surtido de productos Unico y a precio
accesible, gracias a un proceso de disefio y una experiencia de compra especificamente
pensada en el dia a dia y la experiencia del usuario.

Flying Tiger es una marca que busca transformar lo cotidiano en extraordinario,
a través del disefio de productos originales que sorprendan y acompafien a sus clientes en

la busqueda de una vida mas placentera y a su alcance.

3.1.7. Ventaja diferencial

Flying Tiger presenta al consumidor peruano una oferta de articulos unicos para
la vida cotidiana con disefios sorprendentes con los precios mas bajos de la categoria y
una experiencia de compra 100% presencial, con un formato de tienda de recorrido,
nuevo en el sector, lleno de sorpresas que le permite visualizar los espacios de su hogar

ideal y poder materializar la casa de sus suefios.

3.1.8. Personalidad y tono de comunicacion

Flying Tiger es una marca creativa y sofiadora. Proactiva, innovadora y que marca
tendencia. Es observadora y entiende de las actividades diarias de los clientes, se inspira

en ellos para crear disefios sorprendentes y Unicos que mejoren sus vidas.



Mantiene una comunicacion horizontal, transparente y amigable. Sencilla,
limpia, accesible, a la vena y sin rodeos ni adornos. Comunica abiertamente los precios,

sabe que una comunicacion réapida y sencilla es mucho mejor para el cliente.

3.2.Campafa de lanzamiento

La campafa de lanzamiento tiene como principal objetivo generar awareness
sobre la marca y la apertura de sus tiendas en Lima, Arequipa y Trujillo, a través de

acciones ATL, BTL y digital en medios afines al target durante tres meses.

3.2.1. Objetivos de la campafia
3.2.1.1.0bjetivos de marketing
e Lograr conocimiento y recordacion de la marca en un 30% del publico objetivo
en el primer trimestre.
e Generar una primera visita a la tienda del 10% del publico objetivo en el primer

trimestre.

3.2.1.2.0bjetivos de comunicacion
e Dar a conocer a Flying Tiger, en los tres territorios elegidos, como una nueva

experiencia de compra de articulos para la vida cotidiana de disefios Unicos a

precios accesibles.

3.2.2. Concepto

La casa de tus suefios ahora esta a tu alcance. Flying Tiger trae al Per( una
experiencia Unica de compra, disefio original y precios accesibles que busca llevar a casa
articulos que permitan disfrutar la vida a otro nivel, al nivel donde los tigres vuelan.

Esta propuesta busca conectar la oferta de disefio a precios accesibles con la
necesidad del consumidor de mejorar los espacios de su hogar con un presupuesto

acotado.

3.2.3. Key Visual

Para el key visual de la camparia de lanzamiento se propone mantener la linea
gréfica de la marca y trabajar bajo el concepto de casa sofiada a tu alcance, a través de

elementos como miembros de una familia, trazos estilo a mano alzada para representar el
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suefio y productos de la marca con precios para demostrar el nivel de disefio y la

accesibilidad. Para ver el Key Visual propuesto, ir a anexo 5.

3.2.4. Pégina web

La pagina web de Flying Tiger Per( debera estar alojada dentro de la web
internacional de la marca. Sin embargo, no tendra la opcion de compra en linea como la
tienen en otros paises. La web permitird que: (1) los clientes puedan visualizar los
productos, (2) podamos subir contenidos relevantes para el target, y (3) optimizar los
resultados de busqueda en Google gracias a una experiencia optima del usuario, el uso

adecuado de keywords, programacion y contenidos relevantes. (Ejemplo en anexo 11)

3.2.5. Google

Con el soporte de la pagina web tendremos una estrategia de posicionamiento
organica SEO, con el objetivo de optimizar los resultados en busquedas. Asimismo, se
realizard una campara de lanzamiento en Google a través de la compra de anuncios
pagados con keywords afines a la categoria y que queremos asociar a la marca como:

decoracion, hogar, casa, cocina, dormitorio, terraza, bafio, sala.

3.2.6. Redes sociales

Se abriran cuentas para la marca en diferentes redes sociales, utilizando cada
una de ellas de acuerdo a los lineamientos internacionales de Flying Tiger y los formatos
mas amigables para plataforma.

Redes a utilizar: Facebook, Instagram, Tik Tok y Youtube. Para detalle sobre lo

propuesto por red social, ver anexo 6.

3.2.7. Vallas publicitarias

Vallas publicitarias cerca a centros comerciales donde estén ubicados los locales
donde se muestren espacios decorados y los precios de los articulos y se comunique la

Ilegada de la marca al Perd. Ejemplos en anexo 7.

3.2.8. Influencers

Contratacion de influencers afines al target que hagan una seleccién de articulos
para sus casas Yy luego suban contenido a sus redes presentando los espacios intervenidos

y las actividades realizadas con el detalle de los precios. Es importante que puedan asociar
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los contenidos a las tematicas que regularmente presentan en sus redes, como eventos
familiares, actividades para nifios, cocina, reuniones con amigos, mudanzas, entre otros.

Lista de influencers propuesta en anexo 8.

3.2.9. Televisién

La inversion publicitaria en television enfocada en banners y menciones en vivo
en programas de consumo familiar, como Yo Soy o La Voz, en donde los conductores
hagan menciones especiales a la marca, la apertura de las tiendas y tengan soporte de

animacion mostrando algunos productos destacados. Ejemplo en anexo 9.

3.2.10. Activacion en puntos de venta

Dado que el pablico objetivo valora la recomendacion de aquellos que considera
referentes, proponemos la intervencion de los puntos de venta con estaciones dentro del
recorrido en donde se muestren los productos elegidos por los influencers para sus
hogares. Por ejemplo, El closet de Diana Ibarra o la lavanderia de Paloma Derteano.
Serian exhibiciones que coincidirian con la llegada de nueva mercaderia a la tienda.

(Ejemplo en anexo 12)

3.2.11. Medicién de analisis

Se realizard una medicion de recordacion de marca al cuarto mes para evaluar
los resultados de la campafia en el publico objetivo. Ademas, se realizaran mediciones
semanales de alcance, interaccion, visitas a las tiendas y conversion a ventas, lo cual

permitira reaccionar de forma oportuna al performance obtenido y optimizar la inversion.

3.2.12. Presupuesto y cronograma

Se plantea un presupuesto de US$ 590,000 para el lanzamiento de la marca en
el Perd.

Para acceder al presupuesto y cronograma detallados ingrese al siguiente link:
https://drive.google.com/drive/folders/1TAPKTqFMrRqHrS1L6xajlIbRWFxJcIV XY ?usp

=sharing

12
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4. LECCIONES APRENDIDAS

El entorno actual presenta condiciones favorables para el ingreso de una marca como
Flying Tiger al mercado peruano, sobre todo por los cambios en el comportamiento del
consumidor, es importante evaluar periédicamente como este evoluciona y poder
reaccionar de acuerdo a sus necesidades. Seria importante evaluar a mediano plazo la
implementacion de una tienda virtual.

Las acciones planteadas deben ser medidas constantemente para generar las
modificaciones necesarias que aseguren la optimizacion de los recursos disponibles. De
acuerdo a los objetivos planteados, se deben considerar como KPIs el alcance,
conocimiento de la marca, las visitas a la tienda y las ventas generadas. Otros importantes
serian la interaccion, engagement y alcance en redes sociales.

Se plantea trabajar con agencias especializadas tanto de creatividad como de medios para
poder realizar las piezas y la administracion tanto de las redes sociales como de
presupuesto para pautas. Es importante contar con un equipo de especialistas que permita
el correcto analisis de los resultados y la reaccion oportuna para optimizar los recursos
del lanzamiento.

Al tratarse de una marca internacional, es fundamental seguir lineamientos estratégicos
de la casa matriz para asegurar la coherencia de la propuesta de valor de Flying Tiger, y
garantizando el diferencial en experiencia del cliente.

La propuesta de disefio y formato de tienda de Flying Tiger es novedosa para el mercado
peruano, pero podria ser muy disruptiva. Es importante contar con la flexibilidad y
agilidad necesaria para realizar ajustes que permitan optimizar la experiencia de compra
del publico objetivo, en términos de circuito y surtido de productos. Esto permitira que
el cliente se familiarice de forma mas rapida con la marca y que pueda reconocer a Flying
Tiger como una buena alternativa para satisfacer sus necesidades, reemplazando a

empresas de la competencia
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ANEXOS

ANEXO 1: Listado de ubicaciones de tiendas de Casaideas en el Peru

Lima: Open plaza Angamos, Jockey Plaza, Real Plaza Salaverry, Mall aventura
Santa Anita, Real Plaza Primavera, Plaza San Miguel, Boulevard de Asia, Mall
del Sur, Real Plaza Puruchuco, Plaza Lima Sur, La Rambla San Borja, Plaza
Norte, Begonias San Isidro, Mall Plaza Bellavista.

Cusco: Real Plaza Cusco

Ica: El Quinde Ica

Arequipa: Mall Aventura Arequipa, Real Plaza Arequipa.

Trujillo: Real Plaza Trujillo, Mall Plaza Trujillo

Chiclayo: Real Plaza Chiclayo

Piura: Open Plaza Piura

Huancayo: Real Plaza Huancayo
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ANEXO 2: Listado de ubicaciones de tiendas de Miniso

Lima: Real Plaza Salaverry, Plaza Lima Sur, Rivera Navarrete, Mall Plaza
Bellavista, Real Plaza Villa Maria del Triunfo, Mega Plaza Norte, Plaza San
Miguel, Real Plaza Puruchuco, Mall Aventura Santa Anita, Larco.

Ica: Plaza Sol de Ica

Arequipa: Mall Aventura Arequipa, Real Plaza Arequipa.

Piura: Open Piura.
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ANEXO 3: Listado de ubicaciones de tiendas de Mumuso

e Lima: Real Plaza Puruchuco, Mallplaza Bellavista, Real Plaza Primavera, Santa
Anita.
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ANEXO 4: Principales diferencias entre los sectores socioeconémicos segin Ipsos

Las principales diferencias entre los sectores socioecondmicos de los hogares
peruanos estan relacionadas al nivel de ingresos, porcentaje de gasto, tenencia de
vehiculos de transporte particulares y edades de los jefes de familia.

Los segmentos A y B no solo tienen mayores ingresos, sino que tienen mayor
capacidad de ahorro, mejores condiciones de salud y mayor tenencia de vehiculos
de transporte propios y acceso a equipos y dispositivos electronicos.

Mientras que el C, D y E estdn compuestos por poblaciones mas jovenes, son
hogares con mas habitantes, menor capacidad de ahorro, viviendas
principalmente alquiladas y en cuanto al acceso a dispositivos electronicos,

predomina la tenencia de celulares.

19



ANEXO 5: Key Visual campaiia de lanzamiento Flying Tiger

flylng Riger

cepenhagen

Lacasa

de tus suenos g
ahora esta

a tu alcance

iLlegamos a Peru!
/D

7\N> Jarrén
S/10
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ANEXO 6: Propuesta de uso de redes sociales

e Facebook: Publicaciones sobre apertura de tiendas, presentacion de productos y
contenidos relevantes de acuerdo a calendario.

e Instagram: Colaboraciones con influencers, presentacion de producto, videos de
recorrido de tienda y experiencia de compra, contenidos relevantes de acuerdo a
calendario.

e Tik Tok: videos de acuerdo a tendencias y con el objetivo de mostrar la
experiencia y el producto tanto en tienda como en casa de influencers.

e YouTube: Réplica de contenidos de manualidades que estan disponibles en el
canal de Copenhague, desarrollo de contenidos de manualidades acuerdo a fechas

importantes en el calendario peruano, colaboraciones con influencers.

Ejemplo cuenta de Instagram:

10:35 all 4G @)

4 flyingtigerpe & A

2,529 236 mil 108
Publicaciones Seguidores Seguidos

Flying Tiger Pert

iLlegamos al Pera!

La casa de tus suefios ahora estd a tu alcance.
Mayor informacioén:

linktr.ee/flyingtigerperu

Halloween Navidad Jockey Plaza  Plaza Norte Real Pla
EH ® Y

Lacasa _ ﬁﬁl

de tus suenos |-

ahora esta ,

a tu alcance

iLlegamos a Peru! =a

Q Jodkey Plaza

Q@ Plaza Norte

Q Mall Aventura

Mo

A Q B ©& @
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Ejemplo publicaciones en redes sociales junto a influencers

e Influencer: Paloma Derteano
e Copy propuesto: Querida comunidad, ¢ven qué bella qued6 mi lavanderia? Hoy
estuve en Flying Tiger del Jockey Plaza y consegui justo los toques de disefio que

me faltaban a preciazos! No se pierdan esta seleccion de articulos que vuelan.

#MiCasaSonadaAMiAlcance

e Imagenes:
Mi lavanderia ! e
sonada con /\ ﬂvc'.?,?.:.t,',’.."
flying tiger Cesta
cepenhagen

Cepillo
S/10

Spray
S/8
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ANEXO 7: Ejemplos de publicidad en via publica cerca a centros comerciales

e Jockey Plaza:

[ ] o
flying tiger
cepenhagen Mochila - _, .
La casa SEE L
de tus suenos <
ahora esta
a tu alcance

iLlegamos a Jockey Plaza! :

flying Riger

cepenhagen Mochila - _. ..\ ®
S/15 | : ;

Fom

Lacasa _
de tus suenos
ahora esta

a tu alcance

jLlegamos a Jockey Plaza! V| ‘ \,"\ ﬁ
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e Plaza Norte:

flying tiger

cepenhagen

Lacasa
de tus suefios
ahora esta

a tu alcance

iLlegamos a Plaza Norte!

flying tiger

cepenhagen
Lacasa _
de tus suenos ~
ahora esta c

a tu alcance

jLlegamos a Plaza Norte!
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ANEXO 8: Lista de influencers propuesta para campaia de lanzamiento

Karen Schwarz
o Instagram: @karenschwarzespinoza 3.5 millones de seguidores.
o Tematica: familia, maternindad, empoderamiento  femenino,
emprendimiento y pareja.
Diana Ibarra
o Instagram: @Dolceplacard 210,000 seguidores.
o Tematica: estilo de vida, moda, pareja joven, viajes.
Paloma Derteano
o Instagram: @Palodirtyano 171,000 seguidores.
o Tematica: familia, comedia, maternidad.
Natalia Merino
o Instagram: @Cinnamonstyle 687,000 seguidores

o Tematica: estilo de vida, familia, moda, viajes, maternidad
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ANEXO 9: Propuesta mencion en vivo programa Yo Soy

Guion mencion

¢ Te imaginas adornar tu comedor con un

jarrén como esté por solo ocho soles?

¢O incluir en la decoracién de tu sala un
florero divertido que sorprenda a todos tus

invitados por solo diez soles?

Todo esto y todo lo que imaginaste para la
casa de tus suefios es posible y esta a tu
alcance, porgue lleg6 a Peru Flying Tiger.
La casa de tus suefios ahora estd a tu

alcance.

Visita sus cuatro nuevas tiendas en el
Jockey Plaza, Plaza Norte, Porongoche en
Arequipa o Real Plaza Trujillo y déjate
sorprender por los mejores disefios a

precios insuperables.

Imagen

flying tiger
oreanasén

Jarrén
8 o
st

Jarrén

flying tiger
cepenhagen

Lacasa
de tus suenos
ahora esta

a tu alcance

N {Llegamos a Peru!

flying tiger

Cepenhage
Ubicanos en:
Q Jockey Plaza
Q PlazaNorte

Q Mall Aventura
Porongoche

Q Real Plaza Trujillo
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ANEXO 10: Buyer personas propuestas para Flying Tiger

Andrea, de 34 afios, es consultora en una ONG ubicada en Miraflores. Hace
trabajo remoto, lo cual hace que pase mucho tiempo en casa junto a su esposo y Su perro.
A raiz de la pandemia y su matrimonio empez0 a realizar mas actividades en casa y hoy
disfruta de los planes hogarefios tranquilos y familiares. Como recién casada, tiene como
proyecto junto a su esposo, hacer sentir su pequefio departamento o més suyo posible y
disfrutan agregar a su decoracion nuevos elementos. Tienen planeado tener hijos y viajar
juntos, por lo que estan ahorrando para cumplir sus objetivos, las salidas de compras son
escapadas que Andrea disfruta, pero tiene que ser responsable con el manejo del dinero.
Utiliza redes sociales, principalmente Instagram y Tik Tok, ve television, principalmente
noticias y series y peliculas en plataformas de streaming.

Laura, de 40 afios, es contadora independiente luego de haber perdido su trabajo
durante la pandemia. Trabaja sus consultorias desde casa, lo cual le permite dedicar mas
tiempo a sus hijos (4 y 7 afios). Vive con su esposo Y sus hijos y ha logrado distribuir las
tareas del hogar de tal forma que no requieran apoyo extra, dado que los ingresos fijos
del hogar se han reducido y requieren hacer algunos ajustes. Pasar tanto tiempo en casa
ha generado en Laura la necesidad de crear ambientes agradables en donde puedan
compartir en familia y mantener entretenidos a sus hijos. Ha descubierto que, si bien la
pandemia les trajo dificultades, también ha sido una oportunidad para estrechar los lazos
y Vivir nuevas experiencias. Su casa se ha convertido en su centro de operaciones y dia a
dia ve la forma de manejando un presupuesto ajustado, hacerla cada vez mas acogedora

para los suyos.

27



ANEXO 11: Propuesta pagina web

de tus suefios
ahora esta
a tu alcance

iLlegamos a Perai!

= flying tiger R
= |V””!m"!n Buscar prodetos s coleccionss Q 20 R
Nowdsios Ve o Inionsen Arveros herdss Ulriscovnuns 1K AGRIREy usons RSeS|y Womes Ueay e Moo Stcucs b

Lacasa
de tus suefios
ahora esta

a tu alcance

iLlegamos a Perti!

jRecién llegados!

Edicién limitada C cdicsnimitads

Edicién limitsda O cdicénimitada

Galletas en forma de

Chocolate con lache Pirulstas

Esla hora del 7] Consigue el look
choque ﬁ espeluznante

.
¢Anoyos horities para iestas? Basta 1) Cuanto més espeluznante es. més
cenliansr ias boisas de sangre y las. 2 acogedor es.

wringullus y gue uripivcs  fiesls.
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ANEXO 12: Propuesta activacion punto de venta

Chequea

mis productos
favoritos, sho

e ~
M bano sonado

Paloma Derteano

glhequeg
is pro
Efavoritostj%cc))S

Mi baio sofiado

}  Paloma Derteano
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