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RESUMEN

El presente proyecto consiste en la creacion de la campana de lanzamiento de “Boom
Power”, una nueva marca de bebidas energizantes que llegard a Perti en agosto y que
busca revolucionar el mercado ofreciendo dentro de su formula ingredientes locales de
calidad a un precio méas accesible. Este plan tiene como objetivo lograr awareness y
recordacion en nuestro target y lograr un 12% de participacion de mercado al término del

primer afio del lanzamiento.

Para poder lograr esto, se realiz6 una investigacion exhaustiva del publico objetivo para
entender el comportamiento del target en relacion a esta bebida. De esta forma
determinamos que las personas que la consumen mayormente buscan un producto que
les brinde un impulso de energia en situaciones en las que se sienten muy cansados. Por
tal motivo, se crea “Boom Power”, una bebida que tiene como propdsito brindar energia
de forma natural a un mejor precio. A partir de esto desarrollamos una estrategia de
medios que nos ayudara a cumplir con nuestros objetivos y que seran medidos a través

de KPI 's para determinar su efectividad.

Palabras claves: Estrategia de lanzamiento, bebidas energizantes, energia, vitalidad,

natural.



ABSTRACT

This project consists of the creation of the launch campaign for "Boom Power", a new
brand of energy drinks that will arrive in Peru in August and seeks to revolutionize the
market by offering local quality ingredients in its formula at a more accessible price. This
plan aims to achieve awareness and recall in our target and achieve a 12% market share

at the end of the first year of the launch.

In order to achieve this, an exhaustive research of the target audience was carried out to
understand the behavior of the target in relation to this beverage. In this way, we
determined that people who consume it are mostly looking for a product that gives them
a boost of energy in situations in which they feel very tired. For this reason, we created
"Boom Power", a drink whose purpose is to provide energy in a natural way at a better
price. From this we developed a media strategy that will help us meet our objectives and

will be measured through KPI's to determine its effectiveness.

Keywords: Launch strategy, energy drinks, energy, vitality, natural.



1. PRESENTACION

Tras el retorno a un estilo de vida “normal” luego de la pandemia por el COVID-
19 las personas se estan readaptando a su vida cotidiana y buscan formas de obtener mas
energia para cumplir con todas sus funciones debido a los afios de sedentarismo que
tuvimos al mantenernos en casa. Es aqui donde las bebidas energizantes toman
importancia, debido a la necesidad de este “impulso de energia” para adaptarse a su estilo

de vida pre pandémico y poder cumplir con todas las funciones sin problema alguno.

Es por esto ultimo, que el mercado de bebidas energizantes se encuentra en
constante crecimiento, ya que hay un interés latente por parte de los consumidores por
adquirir estas bebidas y aumentar su capacidad de mantenerse alerta y con mayor
concentracion. Bajo este contexto, vemos una oportunidad de entrar al mercado debido a
estas personas que se encuentran con dificultades para mantener su concentracion y que
representan un posible cliente. Asimismo, cabe resaltar que hay mayor interés en los
consumidores por llevar un estilo de vida mas saludable por lo que hay una mayor
inclinacion hacia bebidas mas saludables, naturales, y sobre todo, las que estan realizadas
con productos de origen local, fortificadas y reducidas en azlcar (Erwin Henriquez,
2022).

El presente trabajo busca abarcar el lanzamiento de “Boom Power”, una nueva
marca de bebidas energizantes que se prevé que se lance en agosto de 2023. Con esta
estrategia, se tiene como objetivo lograr un 12 % de participacion de mercado al término
del primer afio de operaciones y también lograr que la marca tenga una recordacién del

60% del target durante su primer trimestre de lanzamiento, que va hasta el mes de octubre.
En cuanto a los objetivos de comunicacion, para este caso hemos determinado

necesario posicionar a la marca en la mente del consumidor como una nueva opcion méas

econdmica y de calidad en el mercado, utilizando el slogan “Energia sin limites”.
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Asimismo, buscaremos persuadir a los usuarios de Volt, Monster y Red Bull a que

también consuman Boom Power.

Para lograr esto, nos apoyaremos en los atributos que tiene la marcay que lo hace
diferente a la competencia. También nos apoyamos en nuestra investigacion de mercado,
que nos ha ayudado a determinar una identidad de marca adecuada al producto y a
conocer todos los medios por los cuales podemos llegar méas efectivamente a nuestro
target. Es importante mencionar que para implementar de forma adecuada este
lanzamiento se ha planteado un Gantt de Acciones y un plan de medios presupuestado

que nos serviran como referencia para conocer el rumbo que tomara la campana.

1.1 Material #1: Manual de marca
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1qgH6Y5iyOxUCcraz7YVMoJmIHpXaQCTIr

1.2 Material #2: Logotipo
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1VEU5zUfe| XO-
JONVFgA4WSHOZhrOmLYA

1.3 Material #3: Packaging
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/LdOEHbQJhPIKhMNguSNiV5UOXo0mU6

Luj

1.4 Material #4: Gantt de acciones
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/11fkQokJgGqH70-cSKOYp97Ubef2qX8Bj

1.5 Material #5: Pieza Madre
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1do9RxX1zs6 KuwAcjtBlyiyAmKPDCRfD4

1.6 Material #6: Material Offline
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1ROIV6EN-ZoYpINAOaDj-FLuS-onbVVDQ6
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https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1qH6Y5iy0xUCcraz7YVMoJmlHpXqQCTIr
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1VEU5zUfejXO-JONvFqA4WSH0Zhr9mLYA
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1VEU5zUfejXO-JONvFqA4WSH0Zhr9mLYA
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1d0EHbQJhPlKhMNguSNiV5UOXoOmU6Luj
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1d0EHbQJhPlKhMNguSNiV5UOXoOmU6Luj
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1IfkQokJqGqH70-cSK0Yp97Ubef2qX8Bj
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1do9RxX1zs6KuwAcjtB1yiy4mKPDCRfD4
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1R9lv6EN-ZoYplNAOaDj-FLuS-onbVDQ6

1.7 Material #7: Material Online
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1Pmt7atP-
OWVWTUNMmMP3e8KMfiH9j0gwNd

1.8 Material #7: Plan de medios y presupuesto
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1 _K76eP76vivRyL-cgD221Redx31hDmOP
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https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1Pmt7atP-QWVwTUNmP3e8KMfiH9j0qwNd
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1Pmt7atP-QWVwTUNmP3e8KMfiH9j0qwNd
https://drive.google.com/drive/u/4/folders/1_K76eP76vivRyL-cgD22IRedx3IhDm0P

2. ANTECEDENTES

2.1 Situacion de las bebidas energizantes en el Peru

El consumo de bebidas energizantes en el Perd ha ido creciendo durante los
ultimos afios. Segun el estudio Energy Drinks in Pert de Euromonitor International, el
mercado tuvo un crecimiento del 14.7% en valor de ventas entre el afio 2021y 2022 (Ver
Anexo 1). Debido a que muchos de los peruanos, tras la pandemia, volvieron a realizar
sus actividades diarias y a tener una vida mas activa, este mercado se ha ido recuperando

de a pocos y actualmente ocupa un 4% del mercado de bebidas, segun Arellano.

Actualmente, el lider de ventas de bebidas energizantes en el Per continta siendo
AJEPER PERU con la marca VOLT con el 75,6% de volumen de ventas en el 2022, pese
a que disminuyd el porcentaje en comparacion de los afios anteriores (Ver Anexo 2). Para
hacer frente a esta competencia, la empresa ha tomado medidas para ampliar su oferta de
productos, centrandose en productos sin azucar que satisfagan la demanda de los
consumidores que buscan opciones mas saludables como Volt Sin Azlcar, una bebida
energizante sin azlcar con sabor a ginseng. Por su parte, los principales competidores de
Volt: Monster y Red Bull, han ido aumentando su porcentaje de participacion en el
mercado con nuevas presentaciones y opciones de sabor en sus bebidas energizantes, con

la intencion de atraer a nuevos clientes.

2.2 Analisis Macroeconémico:
Para tener una percepcion mas clara de como este entorno puede impactar en las
decisiones de compra del consumidor. Se realiz6 un analisis que se podra apreciar en el

Anexo 3.

2.3 Analisis del entorno competitivo

2.3.1 Competencia Directa
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Segln un estudio realizado por Euromonitor (2022), las marcas que lideran el
mercado de bebidas energizantes actualmente son Volt, Monster y Red Bull
respectivamente. A continuacion, se realizara un breve analisis de la participacion en el
mercado y la publicidad de cada marca. En el siguiente cuadro se mostrara un pequefio
resumen, pero en el Anexo 4 se puede observar detalladamente la comparacion entre las
marcas mas importantes del mercado de bebidas energizantes. En el cuadro comparativo
se podra apreciar las diferencias y similitudes entre cada una de ellas en cuanto a aspectos
como el producto, plaza, precio, promocion y estrategias de marketing. De esta manera,
se podra obtener una vision completa del panorama del mercado y determinar las
fortalezas y debilidades de cada marca para poder tomar decisiones informadas sobre qué

estrategias van acorde a nuestro pablico objetivo planteado.

Competidor | % participacion en el mercado Medios publicitarios
VOLT 75.6% Instagram, Facebook y tiktok
MONSTER 6.3% Instagram, Facebook,

Youtube, Tiktok, Twitter,
Twitch y Pagina Web

RED BULL 2.5% Instagram, Facebook,
Youtube, Tiktok, Twitter,
Twitch y Pagina Web

2.3.1.1. Volt

Volt se lanzd por primera vez al mercado peruano en el 2013 en un formato de
400ml con un precio de S/4.00, pero no tuvo la acogida esperada. Debido a eso, tuvieron
que descontinuarla. En el 2015, relanzan el producto, esta vez con un menor precio
(S/2.00) con una presentacion de 300ml. En su relanzamiento, Volt se enfocé en la
practicidad del envase, pues introdujo una nueva presentacion en botella que permitia a
los consumidores cerrarla de nuevo después de tomarla y asi poder continuar bebiéndola
gradualmente en el tiempo. Ademas, Volt es considerado como una bebida energizante
econdmica y accesible para un segmento de consumidores de clase media, ya que, a

comparacion de las otras marcas, el precio es mas bajo, por ello su distribucion se enfoco
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principalmente en la venta por el canal tradicional, que estd compuesto por mercados,
tiendas de barrio, kioscos, entre otros, y se llevd a cabo de manera muy intensa. De esta
manera, Volt crecio notablemente, ya que abarcé a sectores que su competencia no habia

Ilegado.

Volt, con el 75,6% de participacion en el mercado (Euromonitor, 2022), es
considerada como la marca lider de bebidas energizantes ya que revoluciond la industria
con precios sumamente competitivos logrando una estrategia de penetracion de mercado
y liderazgo en costos que lo posicionaron en la punta, incluso motivando a la marca en

ingresar a mercados internacionales.

2.3.1.2. Monster Energy

Monster Energy, con su presentacion Monster Zero Azucar, ocupa el segundo
puesto en bebidas energizantes mas consumidas con el 6.3% de participacion en el
mercado. Este producto se ha establecido en el mercado como una opcidn exclusiva para
aquellos que practican deportes extremos (como el motocross, carreras de autos y el surf)
y para quienes estan involucrados en el mundo fitness. Este, se dirige a un pablico joven

que busca un mayor rendimiento fisico en actividades de alta intensidad y esfuerzo.

2.3.1.3. Red Bull

A su vez, Red Bull se encuentra en el puesto nimero cinco con el 2.3% de
participacién. (Euromonitor, 2022). Red Bull se enfoca principalmente en los sectores A
y B de la poblacion, con una estrategia de comunicacién enfocada en deportes extremos,
eventos urbanos y conciertos. Busca llegar a un publico que se sienta atraido por

actividades intensas y eventos sociales emocionantes.

2.3.2 Competencia Indirecta

Dentro de la competencia indirecta de las bebidas energizantes, podemos
encontrar una amplia variedad de productos que ofrecen beneficios similares o que
compiten por el mismo segmento de mercado. En primer lugar, los rehidratantes, son una

alternativa popular a las bebidas energizantes, especialmente entre los atletas y personas
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que realizan actividades fisicas intensas. Los rehidratantes representan al 14% del
consumo de bebidas segun Arellano, la cual se muestra en el Anexo 5. Segun la encuesta
realizada a 124 personas, el 15,4% suele confundir las bebidas energizantes con
rehidratantes, puesto que en la pregunta: ‘‘Cuando piensas en una bebida energizante.
¢Cudl es el nombre de la marca que se te viene primero a la mente?’’, colocaron como
respuesta el nombre de bebidas rehidratantes: Sporade, Gatorade y Powerade. (Ver
Anexo 6)

Los suplementos deportivos también son una competencia indirecta de las bebidas
energizantes. Estos productos, que pueden venir en forma de tabletas, polvos o liquidos,
suelen contener ingredientes como aminoacidos, vitaminas y minerales que se han
demostrado que mejoran el rendimiento fisico y mental. Por otro lado, el café y el té son
conductores indirectos de las bebidas energizantes, ya que contienen cafeina, un
estimulante que mejora el estado de alerta y la concentracion. Es importante tener en
cuenta que estas bebidas también pueden contener altas cantidades de azlcar y otros

ingredientes poco saludables.

2.4 Publico Objetivo

Las bebidas energizantes suelen ser consumidas por personas que buscan
aumentar su nivel de energia y mejorar su rendimiento fisico o mental. Por lo general, el
consumo de estas se asocia a jovenes y adultos jovenes, sobre todo aquellos que llevan
un estilo de vida activo y tienen habitos deportivos o de ejercicio fisico intenso. Sin
embargo, también pueden ser consumidas por personas que buscan un aumento de
energia y concentracion, siempre teniendo en cuenta que estas bebidas pueden tener

efectos secundarios si es que son consumidas excesivamente.

Es por esta razdn que nuestro publico objetivo se compone principalmente de
jovenes y adultos jovenes, hombres y mujeres de 18 a 35 afios, pertenecientes a los
Niveles Socioeconomicos (NSE) A, B, C y D. Este segmento de mercado se caracteriza

por tener un estilo de vida acelerado y demandante. Son individuos que se encuentran en
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etapas de estudio y trabajo, con jornadas laborales largas e incluso pueden llegar a trabajar
hasta altas horas de la noche, muchos de ellos son emprendedores que buscan abrirse
camino por si mismos y realizan multiples actividades al mismo tiempo, inclusive algunas

actividades fisicas como deportes o ejercicio.

Son personas sociables que valoran pasar tiempo con su familia y amigos. Sin embargo,
debido a su ritmo de vida activo, a menudo enfrentan desafios para mantener la energia
necesaria para alcanzar todas sus metas. Por lo tanto, estan constantemente en busca de

productos que les brinden un impulso energético confiable y los ayuden a lograr un

equilibrio entre sus diversas responsabilidades.

2.4.1 Segmentacion

Como el lanzamiento de la marca iniciara en Lima, Geograficamente nos
enfocaremos en las personas que viven en Lima Metropolitana. En la actualidad, Lima
tiene un aproximado de 10 millones 4 mil 141 habitantes (INEI, 2022). De los cuales un
36.3% aproximadamente del total de habitantes se encuentra dentro del rango de edad de
18 a 35 afios de nuestro publico objetivo, siendo en numeros una cantidad de 3,999.3 de
personas aproximadamente. Ademas, si nos enfocamos en los que se encuentran en el
NSE A, By C, encontramos que segun la distribucion en Lima, un 22% de la poblacion

total pertenece al sector A/B y un 47.9% al sector C.(Ver Anexo 7).

Por otro lado, demograficamente, cabe mencionar que nuestro publico pertenece
a la Generacion Y y Z, los cuales segiin podemos observar en el Anexo 8 representan un
49.1% de la poblacion que es una cantidad de 5,407.5 personas aproximadamente. La
generacion Y, mas conocidos como Millenials y la Generacion Z comparten algunas
caracteristicas similares debido a los avances tecnol6gicos que son parte de su
generacion, ambas son conocidas por su adaptabilidad, conciencia social, espiritu
emprendedor y preferencia por la comunicacion digital. Sin embargo, debemos tener en

cuenta que también tienen diferencias en cuanto a valores y perspectivas.
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Psicogréficamente, nuestro publico objetivo tiende a tener un estilo de vida
moderno y progresista. Segin Arellano (Ver Anexo 9), las personas con un estilo de vida
moderno estan ocupados en aprovechar al maximo su tiempo y recursos, y buscan
constantemente maneras de simplificar y mejorar sus actividades cotidianas. También
valoran mucho la libertad y la flexibilidad, y buscan formas de trabajar y vivir de manera
remota o independiente. Por otro lado, las personas con estilo de vida progresista, se
caracterizan por una fuerte conexién con la tecnologia, una actitud abierta y progresista
hacia el cambio, y una gran valoracion de la sostenibilidad y la responsabilidad social.
En cuanto al aspecto conductual, este publico objetivo tiende a darle mas importancia a
la calidad antes que al precio y son muy utilitarios en su consumo. Ademas, en un gran
porcentaje, usan las redes sociales para entretenerse y buscar informacion, segun el uso
de internet de Arellano, 2022. Por otro lado, el director ejecutivo de DigitasLBi, las redes
sociales influyen en la decision de compra de los consumidores. De este modo, nuestro
publico objetivo al estar muy pendiente de las redes sociales, debemos impulsar el

consumo a través de esos medios. (Ver anexo 10)

2.5 Insights

Durante el proceso de analisis de mercado y la investigacion del publico objetivo,
se han identificado una serie de insights que respaldan y justifican la eleccién del target
en base a la propuesta que se presentard mas adelante. Para esto los principales insights

identificados son los siguientes:

Aumento en la demanda de productos naturales y de alta calidad:

Los consumidores buscan opciones saludables y accesibles que no comprometan la
calidad. Esta tendencia se refleja en el creciente consumo de bebidas saludables y
naturales en el mercado. Resaltando los ingredientes naturales peruanos en nuestra bebida
energética, nos diferenciaremos de competidores que ofrecen productos similares a un

costo mas elevado, alinedndonos asi con esta necesidad del mercado.

18



Necesidad de tener un aumento de energia

Tras analizar nuestra "Encuesta sobre el consumo de bebidas energéticas” (Ver Anexo
11), descubrimos que muchas personas consumen estas bebidas para aumentar su energia
a lo largo del dia, no solo durante la actividad fisica. Esto incluye situaciones como el
trabajo, momentos de fatiga o jornadas nocturnas extensas. Este insight fue clave para
definir nuestro target principal, ya que revel6 que el consumo de bebidas energéticas no
se limita Unicamente a deportistas, sino también a aquellos que tienen jornadas laborales

prolongadas.

Estilo de vida activo y metas personales

Nuestro target (Hombres y Mujeres de 18-35 afios) tiene un estilo de vida activo y busca
alcanzar sus metas personales. Queremos establecer una conexion emocional con ellos,
motivandolos a superar limites y lograr objetivos. Nuestros mensajes y visuales

transmitirdn vitalidad y motivacion.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Sobre “Boom Power”

Boom Power es una nueva bebida energizante a base de maca y endulzada con
yacon que se prevé lanzar en el mercado peruano en agosto de 2023 a un precio de S/
4.50. Para poder diferenciar a la marca de las demas que se encuentran en el rubro
usaremos el "Golden Circle" o "Circulo Dorado", el cual busca darles una herramienta a

las empresas para desarrollar una marca efectiva. (Ver Anexo 12)

3.1.1. Propdésito y Promesa de Marca
Buscamos introducirnos dentro del mercado como una nueva opcién de alta
calidad a un precio accesible, reforzando el uso de la maca y el yacon como ingredientes
peruanos de buena calidad que contienen muchas propiedades nutricionales y
funcionales. Es por esto que nuestro Proposito serd: “Brindar energia de forma natural

a un mejor precio”.

Esto va de acorde al publico objetivo establecido en nuestro Buyer Persona
propuesto (Ver Anexo 13). Por esta razén, nuestra Promesa de Marca serd brindar

energia sin limites para que cumplas con tus objetivos.

3.1.2. Posicionamiento y Slogan

Boom Power es una bebida energizante que se destaca por su enfoque en
ingredientes naturales como la maca y el yacon. Nuestro posicionamiento se centra en
ofrecer "Energia natural", resaltando el uso de estos ingredientes y su calidad
excepcional. La maca, reconocida como un superalimento, es uno de nuestros

ingredientes clave que aporta beneficios nutricionales adicionales.

Basandonos en nuestra Promesa de Marca, consideramos que con Boom Power
no hay impedimento para lo que puedas lograr. Por eso nuestro slogan sera: “Energia
natural sin limites”, buscando transmitir el mensaje de que para nuestro target no hay

obstaculos para lograr sus metas.
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Nuestro posicionamiento y slogan trabajan en sinergia para transmitir el mensaje
que la bebida ofrece una fuente de energia natural que no tiene limites. En conjunto
resaltan los aspectos positivos de la bebida y conectan con la idea de motivacion y

superacion personal de nuestro publico objetivo.

3.1.3. Personalidad de marca
Para poder definir la personalidad de la marca, utilizaremos los Arquetipos de
Jung. En este caso, el arquetipo con el que asociaremos la personalidad sera con la de
héroe (Ver Anexo 14), en base a esto buscaremos conectar con nuestro publico objetivo
empoderandolos a seguir adelante. Es por esto que nuestra personalidad sera alegre,
optimista, perseverante, amigable y dindmica.

3.1.4. Tono de comunicacion
El tono de comunicacién sera amigable, honesto y cercano, utilizando siempre

mensajes motivadores que desafien al consumidor.

3.1.5. Linea grafica

3.1.5.1. Logo

Boom Power, al ser una marca de energizante, se ha considerado como elemento
principal al ‘‘rayo’’. Segln una encuesta realizada (Ver anexo 15), este elemento hace
alusion a la energia. Por ello, en el Anexo 16 se puede observar que el logo esta
conformado por las iniciales ‘‘BP’’, debajo el nombre Boom Power, para generar

recordacion de marca, y de fondo un rayo que intercepta ambos elementos.

3.1.5.2. Paleta de colores

El color del logotipo principal es de color blanco, la cual representa neutralidad.
Para el color del empaque, se han elegido tres colores: azul, verde y naranja. Estos
representan: frescura, naturalidad y energia. Segun la encuesta realizada (Ver anexo 17),
nuestro publico objetivo asocia estos colores a emociones como energia, vitalidad, fuerza

y poder.
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3.1.5.3. Tipografia

La tipografia que se usa en el logotipo es Latina WOO Ultra Heavy It. Se ha usado
esta tipografia italica, ya que al estar en cursiva genera méas dinamismo. Como tipografias
complementarias se ha usado Oswald DemiBold y Light, estas son san serif y representan
modernidad. (Ver Anexo 18)

3.1.5.4. Packaging

Se cred un empaque con los colores representativos y teniendo como elemento
principal al rayo. Desde la cara del Packaging (Ver Anexo 19) se quiere resaltar los
atributos de la marca, por ello en la parte superior se puede observar que indica que es
una ‘’bebida energizante natural’’ con sabor a maca. El logotipo se encuentra en la parte
central y en la parte inferior se detalla que es endulzada con Yacon, la cantidad de calorias
y el contenido neto. Por la parte trasera de la lata, se ha considerado informacion como
la tabla nutricional, se pone énfasis que es un producto peruano y ademas que al ser de

aluminio, se puede reciclar.

3.2. Distribucion

Nuestros canales de distribucion seran principalmente tiendas minoristas, tiendas
de conveniencia y grifos de Lima Metropolitana. Se buscara colocar el producto en los
canales que representen una mayor facilidad de acceso al consumidor ya que buscamos
que sea de facil acceso. Asimismo, segun la encuesta que realizamos para conocer mas
sobre nuestro publico objetivo (Ver Anexo 20) descubrimos que estos tres lugares son
los de mayor preferencia. Sin embargo, también consideraremos a los supermercados

principales como Plaza Vea, Tottus, Metro y Wong.

3.3 Campaiia de lanzamiento

El objetivo de la campafa es lograr awareness en el publico objetivo durante los
tres primeros meses de lanzamiento de la marca con un presupuesto estimado de
$720,772.84 (Ver Anexo 21). Para lograr esto nuestro concepto estratégico sera “Supera

tus limites con Boom Power”.
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3.4. Objetivo de la Campaiia

Obijetivos de Marketing:

Lograr un 12% de participacion de mercado al término del primer afio del
Lanzamiento.
Generar awareness de la marca Boom Power en un 60% en el target (2 262 120

personas) durante el primer trimestre de lanzamiento.

Objetivo de Comunicacion:

Posicionar a Boom Power como una opcion natural, accesible y de alta calidad en
la mente del consumidor, destacando la superioridad de sus ingredientes y su
excelente relacion calidad-precio.

Persuadir a los usuarios de Volt, Monster y Red Bull a que consuman Boom

Power.

3.4.1. Medios Offline

3.4.1.1 Television
Se realizara un spot publicitario el cual tendrd una duracién de 30 segundos y seré
transmitido en los horarios de 7:00 a 10:00 p.m. El canal elegido para la transmision
de los spots es América Television. Durante esta etapa, el spot se encargara
principalmente de presentar el producto al publicoy presentar al target. (Ver Anexo
22).

Paralelamente, se utilizaran tres programas en los cuales realizaremos auspicios.
En primer lugar, utilizaremos Esto Es Guerra para presentar un nuevo segmento de
juego impulsado por el producto. Por otro lado, también auspiciaremos el programa
“Emprendedor Ponte Las Pilas” debido a que las personas que participan aqui
buscan salir adelante y cumplir sus metas. Y también seremos parte del programa
“’La Banda del Chino’’, ya que cuenta con un horario nocturno y se adecua para

aquellos que tienen una larga jornada. (Ver Anexo 23)
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3.4.1.2 Radio

Nos enfocaremos principalmente en las emisoras Planeta y Studio 92. El horario
elegido es el de las mafianas (7:00 -10:00 a.m.) y el de las noches (5:00 - 8:00 p.m.).
Se preparard una mencion sobre este (Ver Anexo 24), con una duracion de 20
segundos. Los programas seran los de jOh My Gachi!, Wake App, Ranking 92 y
All In.

3.4.1.3 Paneles, Vallas, Muros y Paraderos

Como el producto es nuevo y buscamos impactar al consumidor, la publicidad
exterior nos ayudard a llamar la atencion de nuestro publico. Durante las 2 primeras
semanas de lanzamiento los Paneles y Vallas se usaran a modo de campafia de
intriga. Luego del lanzamiento oficial del producto, el mensaje se cambiard a
mencionar los atributos del producto. Estos estaran ubicados en lugares cercanos a
zonas principales como Jockey Plaza, Real Plaza Salaverry, La Rambla de San
Borja, Plaza Norte, Javier Prado, Av. Primavera y el Centro Empresarial de San
Isidro, etc. (Ver Anexo 25)

Los muros y paraderos se usardn luego del evento de lanzamiento y se colocara
cerca a zonas principales como Chorillos, Barranco, Surco, San Borja, Lince, San
Miguel, La Molina. (Ver Anexo 26)

3.4.1.4 Activaciones BTL

Evento de Lanzamiento: Pop Up

El lanzamiento oficial del producto sera luego de las 2 semanas de intriga y se
realizara en el Jockey Plaza con una tienda Pop Up. Este tendra diferentes
experiencias que pondrén a prueba los limites de los consumidores y donde también
podran degustar el producto y acceder a promociones especiales. Se usara el apoyo

de influencers para que el publico tenga conocimiento de la tienda (Ver anexo 27)
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3.4.2 Material POP

Consideramos importante realizar este tipo de publicidad debido a que de esta
forma podremos competir contra VVolt, Monster y Red Bull y lograr penetrar en el
mercado. En el caso de Volt, buscaremos reducir en un 8.5 % su porcentaje de
ventas en bodegas y tiendas de conveniencia. Para el caso de Monster y Red Bull,
reduciremos su porcentaje de ventas en grifos y supermercados en un 2.5% y 1%

respectivamente. (Ver anexo 28)

3.4.3 Medios Online

3.4.3.1 Instagram

Como medios online, crearemos un Instagram para dar a conocer la marca. En todas
las piezas graficas se van a resaltar estos beneficios, usando los hashtags:
#EnergiasSinLimites #EnergiaNatural #SuperaTusLimites (Ver Anexo 29)
También se realizaré colaboraciones con influencers en la primera etapa para dar a
conocer el Evento de Lanzamiento. Estos seran Hilary Baca, Bryan Navarro,
Daniela y Fatima de Misias pero Viajeras, Nicole Favre, Renatto Arte, Alonso
Acufia y Zagaladas. Est red tendrd pauta durante 3 meses. (Ver Anexo 30).
Ademas, cada uno de los Influencers comunicara acerca de Boom Power segun el

lenguaje y la esencia que los representa. (Ver Anexo 31).

3.4.3.2 Youtube
Se usaran los anuncios estilo “Bumper Ads”, ya que estos anuncios videos no se
pueden omitir y tienen una duracion maxima de 6 segundos que deben verse

obligatoriamente para poder acceder a los videos. (Ver Anexo 32)

3.4.3.3 Tik Tok

Se realizaran colaboraciones con influencers que inviten al pablico a utilizar el
producto. Para esta estrategia, se usaran ’BP Energy Pack’’ que contiene el
producto y merchandising. (Ver Anexo 33). Los influencers que formaran parte de
esta estrategia son: Daniela Kadena (107,7k), Zuemi Laura Chang (274.2k),
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Zagaladas(1.1M). (Ver Anexo 34). Cada uno, tendrd un guion que incluird la

mencién de la marca segun su contenido diario. (Ver anexo 35)

3.4.3.4 Google Ads

Se realizardn Campafas de busqueda de ficha de producto en alianza con los
supermercados mencionados anteriormente. Esto nos ayudara a ganar espacio sobre
la competencia ya que aumentamos nuestra visibilidad en este canal de
distribucion. (Ver Anexo 36)

3.4.3.5 Pagina Web

La pagina web se utilizara como apoyo para reflejar informacion detallada sobre el
producto, sus ingredientes y beneficios. Incentivaremos a los consumidores a que
compartan contenido con el hashtag #¢Ytlcomosuperastuslimites? para que

también puedan ganarse un “BP Energy Pack”.(Ver Anexo 37)

3.4.3.6 Apps
Durante todo el periodo de lanzamiento del producto se realizara una alianza con
Rappi para que entregue samplings del producto cada vez que se realice un pedido

a través de la opcion de Rappi Turbo. (Ver Anexo 38).

3.5. Medicion
Para poder medir los resultados de nuestra campafia hemos planteados los

siguientes KPI’s para determinar el éxito de esta y se muestran en el Anexo 30. (Ver
Anexo 39)
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Consideramos que este proyecto se presentd como todo un reto para nosotras
debido a que el plazo que tuvimos nos llevé a trabajar bajo la presion de poder lograr una
estrategia correcta en el tiempo asignado. Asimismo, también creemos que nos ha servido
para conocer de primera mano sobre la presion de desarrollar el lanzamiento de una marca
y poder crear un plan de comunicacion adecuado que nos permita conectar con el
consumidor. A continuacion, mencionaremos algunas lecciones que nos gustaria

destacar:

- Recalcamos la importancia de conocer exhaustivamente al mercado y la situacion
en la que se encuentra el pais antes del lanzamiento de un producto. Este es el
cimiento que debes conocer antes de cualquier campafia ya que te ayudara a
conocer cuéles son los factores que impactan directamente en las decisiones de
compra del consumidor.

- Otro punto clave es conocer bien al publico objetivo, ya que todas las estrategias
funcionaran en torno a este y es la clave del éxito de tu campafia. En base a esto
puedes determinar si los medios, canales y mensajes elegidos seran los ideales
para conectar con tu pablico.

- Esimportante estudiar a la competencia de tal forma que conozcas sus debilidades
y fortalezas. Esto te servird para conocer cudl es el diferencial que tu producto
puede ofrecer y a través de qué estrategias puedes ganarle posicion en el mercado.

- Asimismo, el andlisis de la competencia nos demostrd que si bien las personas
tienen una marca favorita, la marca muchas veces no ahonda en generar
recordacion dentro de su publico o generar una experiencia memorable. Segun las
encuestas que realizamos para lanzar el producto, identificamos que habia muchas
confusiones al escribir el nombre de su marca favorita o inclusive con las bebidas
que son parte de la categoria.

- Es importante conocer bien lo que tu marca quiere proyectar para que todas las

estrategias puedan ir alineadas a la personalidad de esta. Sin esto, no se puede
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lograr una comunicacion efectiva y podria haber confusiones en torno a quién es
tu marca realmente.

Destacamos la importancia de conectar emocionalmente con el publico, teniendo
bien definido que es lo que le prometemos como marca y cudl es el propdésito de
marca. Esto también se logra apoyados de un tono y lenguaje de comunicacion
acorde.

Es necesario definir qué medios se utilizaran de acuerdo con el P.O. Al inicio
pensabamos enfocarnos mas en los medios digitales, pero luego nos dimos cuenta
de que los medios tradicionales juegan un papel importante para la recordacion
de marca sobre todo en la etapa de lanzamiento de un producto nuevo. De igual
forma, creemos que lo ideal es que los medios online nos ayuden mas en la etapa
de mantenimiento de la marca.

Al ser una campariia de un producto de consumo masivo, es importante abarcar la
mayor cantidad de medios posibles durante su etapa de lanzamiento. Sobre todo,
realizar un énfasis en los medios tradicionales en la etapa de intriga, ya que son
los que generan mayor alcance.

En la actualidad, los medios digitales nos proporcionan informacion mas exacta
de los resultados que puede obtener nuestra campafia de forma casi inmediata, lo

cual nos da la posibilidad de ir implementando mejoras.
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ANEXOS

Anexo 1: Volumen de crecimiento de las bebidas energizantes

Table 3 Off-trade Sales of Energy Drinks: % Wolume Growth 2017-2022

Y wolume growth
202122 2017-22 CAGR 2017122 Total

Energy Drinks 14.7 39 208
Souroe Euramonitor Intermational from official etatisbes, irade asooclabons, rade press, company ressanch
slore checks, irade mlenssas, rade Soures

Anexo 2: Porcentaje de volumen de venta de las bebidas energizantes

Volt — 7he% ¥
Monster Zero Sugar [ | 6.3% A
Monster | 27% F 3
Volt Sin Aztcar [ | 2.6% A
Red Bull | 25% v
360 Energy Drink [ | 1.7% A
Red Bull Sugar Free | 0.3% A J
Magnus 0.0% L J
Others | 8.2% rF
5-Year Trend
A Increasing share W Decreasing share = Mo change
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Anexo 3: Analisis del macroentorno

Anadlisis del macroentorno

Politico

Econémico

Tras el fallido intento de golpe de estado por parte
del expresidente Pedro Castillo y la juramentacion
de Dina Boluarte como Presidenta del pais. Este se
encuentra en una situacién politica inestable.
Desde que la actual presidenta llegé al poder, miles
de peruanos, movilizados de diferentes partes del
pais, han llegado a la capital para exigir su
renuncia y la de los representantes del Congreso.

En medio de estas protestas que detonaron en
varias zonas del Peru, la represion por parte de la
Policia ha dejado mas de 50 muertos. Mientras la
poblacion sigue pidiendo al gobierno el adelanto de
las elecciones electorales.Segun un estudio de
IPSOS Peru, El 76 % de los peruanos indica que
seria mejor para el pais que Dina Boluarte renuncie
y se convoque a elecciones generales.

Tras los conflictos politicos y sociales que
sucedieron en el pais tras el intento de golpe de
Estado de Pedro Castillo y el nuevo gobierno de
Dina Boluarte logrando que para enero de este afio
el PBI cayera 1,12%.

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) habia
previsto anteriormente que el crecimiento del PBI
oscilaria entre el 3% y 3.5% para este afio, pero en
una conferencia reciente, el titular del MEF, Alex
Contreras, indicé que el crecimiento superaria el
3.1%. (RPP Noticias, 2023).

Tecnolégico

Social

La pandemia llevo a que muchas personas que no
solian usar dispositivos electrénicos se vean
obligados a pasar por un proceso de digitalizacién
y conectividad. Siguiendo con la tendencia en la

digitalizacién, los hébitos de compra de los
consumidores han ido evolucionando
recientemente. De hecho, el numero de

compradores que utilizan  smartphones para
acceder a las e-commerce ha aumentado en un
15% en comparacion al 2021(IAB Peru, 2022).
Sobre esto, IPSOS Peru realizé una encuesta y
lleg6b a la conclusién de que al 2022 existen
aproximadamente 7.8 millones de compradores
por internet, siendo las modalidades favoritas de
compra a través de aplicaciones, paginas web o
redes sociales (Ipsos, 2022)

Asimismo, se pudo determinar que las principales
compras online realizadas por los usuarios eran de
alimentacién, salud, moda, limpieza y cuidado
personal. (Ipsos Peru 2022). En cuanto a sus
actitudes hacia estas se resalta que el 48% se
siente feliz cuando la tienda le obsequia algo
adicional a su compra (Ipsos Pert 2022).

Segun un estudio reciente de Cisco, el trabajo
hibrido puede aumentar la felicidad y la
productividad de los empleados. La investigacion
encontr6 que el 60% de los trabajadores siente que
la calidad de su trabajo ha mejorado y que son mas
eficientes en sus responsabilidades diarias. (Cisco
Systems, 2022). Asimismo, Ipsos presenté en su
informe acerca de las tendencias en el consumidor
peruano y se llego a la conclusion de que el 42%
de los peruanos espera seguir realizando
actividades hibridas ahora que la pandemia ha
terminado y un 79% también piensa que la
modalidad hibrida se acomoda mejor a su estilo de
vida. Ademas el 78% de estos piensa que si
hubieran podido, hubieran realizado cosas de
forma mixtas antes de la pandemia (Ipsos, 2022).

Este afio se prevé que se gastara mas alimentos y
bebidas para casa. En cuanto a los lugares para
abastecer estas demandas, el patron es claro. Un
96% compra diariamente en bodegas y se observa
que los mercados de barrio son una de las
opciones preferidas (84%), por lo que se espera
que tengan un gasto alto en comparacion a otros
lugares de compra.
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Anexo 4: Analisis de la competencia
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Link:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 2aJJePbtfVIN9OwWVTzV1ER3X4bMOi
w2Cs7weS28x1/edit#gid=0

Anexo 5: Consumo de bebidas segun Arellano

Consumo del agua evidencia el interés por el cuidado de la salud
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Anexo 6: Nombre de 1a marca en la mente del consumidor

Cuanda plensas ehuna bebida energética. ;Cudl es o nombre de la marca gue se te viene primera a
la mente?

TR EEMIRSTAS

EEERES

E410,3 %0

1413 1, BheRcl TR v R Tt Pl R LA e s s

EHIK Gakeds Konstes Red Bull Hdbdl Wt
Galarace P Pirmerads Al bulomonz, . Sporede Ooed Lal kb

Anexo 7: Peru poblacion 2022

PR g B d Q

Hombres

06-12 anos 10369 5249

18-24 anos 12437 1.3 mn.2

40-55 afos 22915 208 1126.5 20.8 1165.0 208

1.008.5 100.0 54028 100.0 5.606.7 100.0

Fuente: Perd Poblacion 2022 (CPI Research)
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Anexo 8: Division de la poblacion segun la edad.

LIMA METROPOLITANA 2022;
POBLACION SEGUN GENERACIGN

Cuadro M2

Anexo 9: Estilo de Vida segin Arellano

Lamina explicativa: Estilos de Vida

“Formas de ser, tener, querer y actuar compartidas por un grupo significativo de personas” - Dr, Rolando Arellano Cueva
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Anexo 10: Usos que le dan al internet.

Usos que le da a internet

Para entretenerme 81%

Para buscar informacion - 43%
Para relacionarme con otros - 34%
Para trabajar - 1%

Para aprender [ educarme - 24%

Saber gué pasa en sociedad 24%

Para buscar info. de compras . 14%

Para comprar en online I 5%

Base: 4673

Anexo 11: Situaciones de consumo de bebidas energéticas

;Em gué situaciones consumes bebidas energéticas?

7E respuestas

Cuando estoy cansado

Cuando tengo cansancio

Antes de un examen.

Frevio a fiestas

Despues de actividad fisica
Concentracion

Trabajo [ estudio

Después de una reunidn o una fiesta

Cuando me siento muy cansada

37

Sofis- (Progre-| Moder- | Forma- | Conser-|  Aus-
ticados | sistas | nas les  |wadoras| teros
Tr% | BB% | B1% | 77% | B4% | TEM
59% | 37% | 41% | 55% | 3I6% | 26
33% | 34% | 35% | 36% | 31% | 29%
59% | 30% | 27% | 43% | 5% | 11%
31% | 17% | 24% | 36% | 18% | 24%
1% | 23% | 25% | 26% | 24% | 19%
22% | 14% | 13% | 18% | 12% 5%
11% | 4% 4% 6% Er 3%
d585 1092 1414 981 389 302




Anexo 12: Circulo dorado de la marca

Circulo dorado de “Boom Power”

Porqué

Apoyar a los jovenes estudiantes y trabajadores en su camino
hacia el éxito, brindandoles una opcién accesible y de calidad
para alcanzar sus metas y objetivos diarios.

Cémo
Férmula avanzada con maca y endulzada yacén para una

explosion de energia en segundos, ideal para jovenes que
estudian, trabajan o realizan varias actividades en el dia

Qué

Bebida energética en lata que brinda energia sin limites con
ingredientes a un precio accesible de S/. 4.50.

Cuadro del circulo dorado aplicado a la marca
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Anexo 13: Buyer Persona de “Boom Power”

Buyer Persona:
“Boom Power"” BOOM POWER

Marcelo es un chico de 28 afios, que vive en el distrito de La Victoria en casa de su familia. Esta trabajando en
una empresa medianamente reconocida y gana un poco mas del sueldo minimo. Sin embargo, también busca
apoyar en el emprendimiento de ropa que tiene su familia en una galeria cercana a su casa. £s una persona
alegre, sobre todo cuando se trata de pasar tiempo con su familia y amigos.

Con respecto a sus hobbies, Marcelo es una persona sociable y muy activa, le gusta hacer actividades fisicas al
alre libre y asistir a eventos soclales como conciertos y reuniones con familiares. También participa en
actividades relacionadas al emprendimiento familiar como llevar capacitaciones y cursos que lo mantengan
actualizado.

En cuanto a la tecnologia, a Marcelo le gustan las cosas innovadoras por lo que siempre esta conectado a sus
redes sociales y se informa sobre productos y marcas a través de internet v recomendaciones de amigos y
familiares. El no comparte muchas publicaciones pero siempre esta pendiente de lo que hace en sus redes

sociales favoritas como Instagram, TikTok y Twitter.

Sobre sus habitos de consumo, compra productos y servicios que lo ayudan a mantenerse alerta y enfocado

durante todo el dia. Prefiere opciones practicas y convenientes que se ajusten a su estilo de vida acelerado y
valora la calidad un poco mas que el precio del producto.

— H
| b
=0 o_:
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Anexo 14: Arquetipos de Jung

Los 12 arquetipos de marca

D INOCENTE [ ] CIUDADAND
Bondad, sencillez, felicidad Autentico, empatico, sencillo

Busca un impacto positivo. /ﬁ ‘:\ Buscan ser parte de algoe.

SABIO AMANTE
Analitice, inteligente, i, Apasicnados, sensuales,
confiakble, perfeccionista. v Transmite amor v deseo,

HEROE BUFON
Valiente, luchadeor Diversion. humor. Busca

Munca se rinde contagiar la alegria de vivir,

REEBELDE CUIDADOR
Rebelde, irreverente v Generoso, altruista, protector

innovador, desafiante, Yy CErCano.

EXPLORADOR + L+ CREADOR
Inquisto, aventurero. -@.. Imaginativos, creativos, de
Buseca cosas nuavas. espiritu inconformista.

MAGO GOBERNADCR

Visionario, carismatico, Lider, controlador, poderoso,
inspirador y seguro. exclusivo.

w gscuela

Fuente: Arquetipos de marca (Webescuela)
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Anexo 15: Encuesta

5. ;Qué emociones o sensaciones te evoca el logo de tu preferencia? (Ejemplos: emacicn, energia,
confianza, diversion, etc.)

39 respusstas
Energia natural
Ganas de seguir y no morir en la primera rutina
Cenfianza por gue es mas llamativo
Fuerza y energia
Sed y motivacion
Energia, dinamica
Es llamativo
Energia v confianza

Energia, emocion y alegria.

Anexo 16: Logotipo

Anexo 17: Paleta de colores

CMYK  91/62/33/20 CMYK 5371/
RGB  33/80/114 RGB 135
#215072 #81C:

#088036
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Anexo 18: Tipografia

Aa
Aa
A

Anexo 19: Packaging

330 ML

Latina WOO Ultra Heavy IT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdcfghi#lmnopqmuvwxy:
0123456789

Oswald DemiBold

ABGDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Oswald Light

ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWXY L
abcdefghijkimnopgrstuvwyz
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Anexo 20: Lugar de compra de las bebidas energizantes

AEn qué lugares sueles adquirir una bebida energética? (Puedes elegir méas de una opcidn)

FE espURstag

SUpETmercacos 310387 M

e de conveniencia (Tamba
Tiendis des coreeniencia (Tama, R
Caxo, ato)

33 (42,3 %)

A0 ER

101.5 %)

La mutritlan 101.5 %)

Anexo 21: Presupuesto

Presupuesto

Web Pagina web Desanrclic de ks pagina Web: Hosting, Mantenimiento, Disefia £1.000.00
Creagitn de Marca Lines grafica Creacicn del manual d= r;:'cctzilﬁélogo. elementos graficos ¥ $400.00
Se encargara de responder [as preguntas de una forma que
Community manager | genere cercania a nuestro publico objetive primario.{ Facebook, $2.000.00
Instagram y TikTok)
gencia
Sz sneargara de crear y planifica contenidos para redes
Contznt Marksting sacizles: Instagram y Tiktok. Ademas del contacto con los $2.000.00
nfluencars.
Agencia SEM Activar pauts en Google Ads 52.000
Agencia Encargada de manejar I inversién de pauta publictaria y de 1a
== publicidad exterior
Medias 55.000
Consultora Kantar Senvicio de encuesta para medir =i nuestra cam pafia logro e 52 000.00
objetivo
ATL Televisidn, Radio, Publicidad O0H £458.978.81
Medios BTL Material POP, Activaciones, Evente de Lanzamiento $181.978.32
Dagital Instagram, Google Ads, Apps, Infleencers 555.41491

Total $720.772,84



Anexo 22: Guion TV

Spot Publicitario: Guion para Spot de TV

Guion Técnico Guion

Escena 1: Plano detalle de Vioz en OfF
Boom Power y las
propiedades que aparecen Eoom Fower, la nueva bebida energetica a base de maca

en la lata. endulzada con Yacon.

Escena 2° Plano detalle de Eoom Power, tu aliado idesl que te syudard & superar
la lata con un fondo todos fus imites y cumpilir con tus metas.
dinamico
Luego de Ia voz en off y presentacion dsl producto se da

Escena 3: Plano general de una fransicidn hacia un chico que hace delivery y estd
un chico montando bicicleta terminando de entregar su Gitimo pedido. En cuanto
con una machila de delivery entrega Ia cajs hay una transicion del mismo chico

prestando atencion a una clase. El chico mira & la cémara

Escena 4. Plano medio del ¥ saca una lata de Boom Power.

chico entregando el pedido

El chico menciona lo siguiente:
“Todos los dias hago delivery ¥ luego voy & estuadiar. Si no
fuera por Boom Power en este momento no tendria
ensrgia”

Escena 5 Plano medio del
chico sentado en un salon
de clases observando al
profesor

Escena 6 Plano medio del Voz en Off

chico mirando a la camara

Boom Power, con ingredientes naturales gue te ayudaran a
Escena 7- Plano detalle de superar fus limites y desde fan solo 5/ 4.50. jCorre a fu
|3 1ata de Boom Power con fiends mas cercana v prueba Boom Power, energia
- Fi [F 0 r
el detalle del precio natural gin limites!

Anexo 23: Auspicio en TV - Esto Es Guerra/Emprendedor ponte las pilas / La Banda
del Chino




Anexo 24: Guion spot radial

GUION RADIAL:

Producto: “Ch My Gachi”, “Wake App” v “All In”.
Campana: Supera fus limites con Boom Power
Dwuracion: 30 segundos

Dialogos - Canal Principal Musica y efectos

Loc: Chicos les cuento que estos dias he estado a full | Mdsica - Power de EXO
con todas las cosas del trabajo, la casa, enire ofros.
Llegd un momento en el que sentia que ya no podia,
pero gracias a BOOM POWER, pude terminar con
fodas mis metas. Boom Power es un energizante
natural con sabor a Maca vy endulzada con Yacon. Lo
mejor de todo es que tiene bajas calorias. Pueden
encontrarlo en los supermercados v |as fiendas mas
cercanas a tan solo 5/4 40 ; Estan listos para alcanzar
sus limites? Corre a tu tienda mas cercana y prueba
BOOM POWER. Energia natural sin Limites.

Anexo 25: Vallas publicitarios y paneles para a etapa de Intriga
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Anexo 28: Material POP en Bodegas, supermercados y tiendas de conveniencia.

BODEGAS:

ENERGIZANTE NATURAL
oom powea - BOOM POWERF 5
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