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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar la propuesta de lanzamiento de
Empila, una nueva bebida alcohodlica carbonatada (RTD) de la empresa Bebidas del Perd.
Este producto, que sera lanzado en octubre de 2025, se presenta en lata de 500 ml, con
una graduacion alcohdlica de 8% a base de vodka andino y licor de maiz morado, y estara
disponible en cinco sabores elaborados con insumos naturales.

El contexto actual del mercado RTD en Peru es favorable: al cierre de 2023, crecid un
11% en volumen (17 millones de litros) y se proyecta un crecimiento sostenido del 15.4%
anual hasta 2028, alcanzando un valor estimado de S/ 904.9 millones.

La competencia estd liderada por marcas como Four Loko, Mike’s Hard Lemonade y
Piscano, destacando el aumento de la produccion nacional y la preferencia del
consumidor joven por productos auténticos y accesibles.

Empila busca posicionarse como una bebida con identidad local, refrescante y natural,
dirigida a jovenes de 23 a 29 afios (NSE B y C) que valoran lo propio y lo social. Su
distribucion sera exclusivamente indirecta en Lima, Arequipa, Chiclayo, Trujillo y
Cusco.

La propuesta considera un analisis del contexto competitivo, una segmentacion detallada
del publico objetivo, el desarrollo de un buyer persona, la identificacion de insights, la
definicion del posicionamiento y la creacion de la identidad grafica. Finalmente, se
plantea una campafa integral de lanzamiento, con un plan de medios orientado a lograr
una recordacion del 50% vy capturar el 8% de un mercado estimado en 500,000
consumidores activos al cierre de 2025.

Palabras clave: bebidas alcohdlicas, nuevo producto, posicionamiento, lanzamiento de
producto, influencia cultural en el consumo



ABSTRACT

This case presentation aims to develop the launch strategy for Empila, a new ready-to-
drink (RTD) alcoholic beverage from the company Bebidas del Perd. The product,
scheduled to launch in October 2025, comes in a 500 ml can with 8% alcohol content,
made from Andean vodka and purple corn liqueur. It will be available in five natural-
flavored varieties.

Peru’s RTD market shows strong growth: as of the end of 2023, it increased by 11% in
volume (17 million liters), with an expected annual growth rate of 15.4% through 2028,
reaching an estimated market value of PEN 904.9 million.

The market is currently led by brands such as Four Loko, Mike’s Hard Lemonade, and
Piscano, with a notable rise in local production and a shift in consumer preference toward
authentic and accessible products.

Empila aims to position itself as a locally inspired, refreshing, and natural beverage
targeted at young adults aged 23 to 29 (socioeconomic levels B and C), who value local
identity and social connection. Distribution will be exclusively through indirect channels
in Lima, Arequipa, Chiclayo, Trujillo, and Cusco.

The proposal includes an analysis of the competitive landscape, a detailed segmentation
of the target audience, the development of a buyer persona, identification of consumer
insights, and the definition of brand positioning. Additionally, it presents a
comprehensive visual identity and launch campaign, supported by a media plan designed
to achieve 50% brand recall and capture 8% of an estimated market of 500,000 active
consumers by the end of 2025.

Keywords: alcoholic beverages, new product, positioning, product launch, cultural
influence on consumption



1. PRESENTACION

Este trabajo ha sido desarrollado bajo la modalidad de Sustentacion de Caso, en el area
de Publicidad y Marketing categoria producto, como parte del proceso para obtener el
titulo de Licenciado en Comunicacion.

El caso asignado plante6 el desarrollo de una propuesta integral de comunicacion para el
lanzamiento de Empila, una nueva bebida alcohoélica carbonatada (RTD) producida por
Bebidas del Per0. Su salida al mercado esta prevista para octubre de 2025 en las ciudades
de Lima, Arequipa, Trujillo, Chiclayo y Cusco.

El objetivo central del trabajo fue disefiar una estrategia completa de posicionamiento,
comunicacion y marketing, tanto en canales digitales como presenciales, con la meta de
lograr 50% de recordacion de marca y un 8% de participacion de mercado al cierre del
2025. Para ello, el desarrollo incluy6 andlisis del contexto y la categoria, estudio del
comportamiento del consumidor, segmentacion, definicion del buyer persona, insight,
concepto creativo, identidad visual, campafia de lanzamiento, plan de medios,
cronograma y presupuesto estimado.

Desde el enfoque comunicacional, el objetivo principal fue construir una identidad clara,
atractiva y diferenciadora para Empila, que la posicione en el imaginario del pablico
objetivo como una RTD auténticamente peruana, natural, moderna y con alto impacto
visual.

Como resultado del trabajo, se produjeron los siguientes entregables finales:

Manual de identidad visual de la marca

Pieza madre de campafia

Mockups graficos del producto y su aplicacion en punto de venta y via publica
Propuesta de campafia creativa y estrategia de medios

Cronograma de lanzamiento y presupuesto estimado

Todos los materiales se encuentran disponibles en los siguientes enlaces:

1.1 Material #1: Manual de identidad visual de la marca
https://drive.google.com/drive/folders/1fbEWJKPa5ukY TES|K|NINfN pzBMEycC?us

p=sharing

1.2 Material #2: Pieza(s) madre de la campafia
https://drive.google.com/drive/folders/ICSEbBma O yd8 iINNMRIII-
LNKum7SFt?usp=sharing

1.3 Material #3: Plan de medios
https://drive.google.com/drive/folders/1g44tMONZ2eaPPhymb 2yfe-
RZVhBvs50L?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1fbEWJKPq5ukYTFSjKjNlNfN_pzBMEycC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1fbEWJKPq5ukYTFSjKjNlNfN_pzBMEycC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1CSEbBma_O_yd8_iNNMRIlI-LNKum7SFt?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1CSEbBma_O_yd8_iNNMRIlI-LNKum7SFt?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1g44tMON2eaPPhymb_2yfe-RZVhBvs50L?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1g44tMON2eaPPhymb_2yfe-RZVhBvs50L?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1. Panorama del mercado de bebidas RTD a nivel global y local

Las bebidas alcohdlicas listas para tomar (RTD) han mostrado un crecimiento sostenido
tanto a nivel global como local, impulsadas por la busqueda de conveniencia, autenticidad
e innovacion. En Peru, este fendomeno se consolida mediante la preferencia por sabores
naturales, la produccion nacional y la creciente aceptacion entre jovenes adultos.

El mercado peruano de bebidas alcohdlicas listas para tomar (RTD) atraviesa un
crecimiento sostenido, consolidandose como una categoria dinamica y con alto potencial
de expansion. Al cierre de 2023, se registraron cerca de 17 millones de litros vendidos,
un 11 % mas que en 2022, siendo las RTD a base de destilados las que lideraron con 16
millones de litros y un incremento del 23 % en volumen (Euromonitor International,
2023). Este avance responde a la preferencia del consumidor por propuestas listas para
llevar, practicas y con sabores innovadores.

Las proyecciones hacia 2028 son igualmente alentadoras: se espera un crecimiento anual
compuesto de 15.4 % en volumen y 18.6 % en valor, alcanzando un mercado estimado
en S/ 904.9 millones (Euromonitor International, 2023). Estos datos permiten inferir que
la categoria no responde a una moda pasajera, sino a un cambio sostenido en los habitos
de consumo.

Un punto clave en este desarrollo es el aumento de la produccion local. Marcas como
Mike’s Hard Lemonade, por ejemplo, pasaron de depender completamente de
importaciones en 2022 a contar con un 60 % de produccién nacional en 2023. Este giro
no solo mejora los margenes logisticos, sino que también genera una conexién emocional
mas fuerte con el consumidor, quien valora cada vez mas lo hecho en Per( (Euromonitor
International, 2023).

Este analisis se complementa con una serie de tendencias (Anexo 1: Tendencias y
distribucion del mercado peruano de bebidas alcohdlicas 2023) que marcan su
consolidacién y proyeccion, como el crecimiento sostenido, el auge de produccion local
y la creciente preferencia por bebidas con ingredientes naturales. En conjunto, estas
tendencias perfilan un entorno favorable para marcas que apuestan por la autenticidad, la
innovacion en sabores y la conveniencia, pilares fundamentales para destacar en un
mercado en pleno auge.

2.2. Analisis macroeconémico

Para contextualizar el caso de Empila, es importante examinar el entorno
macroeconomico y sociopolitico del Perd, especialmente en las principales ciudades
objetivo: Lima, Arequipa, Chiclayo, Cusco y Trujillo. Estos factores (politicos,
econdmicos, sociales y legales) influyen en la industria de bebidas alcohdlicas RTD y en
el comportamiento del consumidor.

2.2.1. Entorno politico y social
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En los ultimos afios, el Perd ha enfrentado una marcada inestabilidad politica, con
cambios de gobierno y protestas que afectaron la economia y la confianza del
consumidor. La crisis de fines de 2022 y comienzos de 2023 obligé al Estado a reducir
sus proyecciones de crecimiento, debido al impacto directo de los conflictos sociales
(BBVA Research, 2023; Energiminas, 2023). Aunque hacia mediados de 2023 se alcanzé
cierta calma, la incertidumbre persiste, afectando sectores como el de bebidas
alcoholicas.

En paralelo, la inseguridad ciudadana se intensifico, especialmente en Lima, donde
distritos como Comas han limitado la venta nocturna de alcohol hasta las 23:00 horas
como medida frente a incidentes violentos (Infobae, 2023). Durante las protestas de
finales de 2022 y principios de 2023, el sector de bebidas alcoholicas experiment6 una
caida del 7% en ventas a nivel nacional, segun Kantar Pert (2023), debido al cierre
temporal de puntos de venta y restricciones de movilidad. Este impacto fue
particularmente severo en ciudades como Cusco y Arequipa, donde el turismo, clave para
el consumo en bares y restaurantes, se redujo en un 40% (BBVA Research, 2023). Lima
sigue siendo el principal mercado para los RTD, pero otras ciudades como Arequipa,
Trujillo, Chiclayo y Cusco también muestran una vida social activa, aunque con mayores
controles en eventos y espacios publicos (Panamericana, 2023).

Demograficamente, el pais cuenta con una poblacion joven, més de 33.7 millones de
habitantes, edad mediana de 33 afios y 82.6 % en zonas urbanas, lo que favorece la
adopcion de productos como los RTD. Sin embargo, este grupo también es sensible a
interrupciones sociales como huelgas o restricciones que puedan limitar el consumo en
espacios publicos (Panamericana, 2023).

2.2.2. Entorno econémico

Tras una etapa de crecimiento moderado, la economia peruana enfrentdé una fuerte
contraccion en 2020 a raiz de la pandemia. Aunque hubo signos de recuperacion en 2021
y 2022, el 2023 trajo nuevos desafios: la economia se contrajo 0.4 % debido a conflictos
sociales internos, inflacion global y desaceleracion econémica internacional (BBVA
Research, 2023). Este contexto redujo el poder adquisitivo, afectando especialmente
categorias no prioritarias como las bebidas alcohdlicas.

La inflacion sostenida entre 2021 y 2023, que alcanzo un pico del 6.5% interanual en
2023, segun el INEI (2023), deterior0 la capacidad de gasto de los hogares, incentivando
la busqueda de alternativas econdmicas. En ese marco, las bebidas RTD ganaron terreno
gracias a sus formatos monodosis accesibles, como latas individuales, que facilitan el
control de gasto y permiten promociones dirigidas al publico joven.

Pese a las dificultades recientes, las proyecciones para 2024 y 2025 son optimistas, con
un crecimiento estimado de 2 % y 3.5 % respectivamente, sostenido por una deuda
publica baja (cerca del 35 % del PBI) y un sistema financiero estable (BBVA Research,
2023). Ademas, la estabilidad del tipo de cambio, alrededor de S/3.8 por dolar, favorece
la planificacion de costos para insumos importados clave en la produccion de RTD,
configurando un entorno favorable para la inversion y expansion de esta categoria.

2.2.3. Entorno legal y regulaciones
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El marco legal peruano sobre bebidas alcoholicas es estricto y busca proteger a menores,
preservar el orden publico y promover el consumo responsable. La Ley N.° 28681 prohibe
la venta de alcohol a menores de 18 afios, mientras que el Decreto Supremo N.° 012-
2009-SA exige advertencias sanitarias visibles en los envases, como “Prohibida la venta
de bebidas alcohdlicas a menores de 18 afios” y “Si has ingerido bebidas alcohdlicas, no
manejes”, con sanciones que incluyen multas y clausuras.

El consumo en la via publica esté prohibido, lo que afecta a précticas juveniles como las
“previas”. A nivel municipal, se regulan horarios y ubicaciones de venta: no se permiten
licencias a locales que vendan exclusivamente alcohol si estdn a menos de 100 metros de
centros educativos, y en espacios universitarios, el consumo solo es posible en
circunstancias especiales, con autorizacion expresa.

Medidas adicionales como las “leyes zanahoria”, que limitan la venta nocturna hasta las
11:00 p. m. en distritos como Comas, y las restricciones durante procesos electorales,
como la “ley seca”, refuerzan el control sobre esta categoria (Infobae, 2023).

Frente a este contexto, las marcas RTD deben implementar mecanismos de verificacion
de edad, desarrollar publicidad responsable y limitar activaciones en entornos sensibles.
Un ejemplo destacado es Piscano, marca peruana de RTD, que en 2023 lanz6 la campafia
“Disfruta con Identidad”, incorporando codigos QR en sus latas para verificar la edad del
comprador y promoviendo el consumo responsable a través de influencers locales. Esta
iniciativa, alineada con la Ley N.° 28681, logré un aumento del 15% en su participacion
de mercado en Lima, segun Euromonitor (2024), demostrando que el cumplimiento
normativo puede coexistir con estrategias innovadoras. Si bien el entorno legal es
exigente, también proporciona un marco claro que permite operar con previsibilidad y
alinear la comunicacion con principios de responsabilidad social.

2.3. Andlisis microeconémico

El consumidor tipico de bebidas RTD en Peru es joven-adulto, entre 18 y 35 afios, con
un estilo de vida urbano, socialmente activo y abierto a nuevas experiencias. Dentro de
este segmento, los estudiantes universitarios y recién egresados (18 a 25 afios) destacan
por su rapida adopcion de productos novedosos y su alta participacion en contextos
sociales donde estas bebidas encajan de forma natural. Segun el Ministerio de Salud
(2017), el 87.3 % de jovenes entre 19 y 24 afios ha consumido alcohol al menos una vez,
mientras que en adolescentes de 12 a 18 afios esta cifra baja a 59.7 % (Infobae, 2023),
debido a restricciones legales y controles familiares.

Cinco motivadores principales impulsan su consumo: practicidad, al eliminar la
necesidad de preparacién; diferenciacion, con sabores llamativos y presentaciones
originales; identidad, al incorporar ingredientes locales que generan afinidad cultural;
socializacion, por su uso habitual en reuniones o eventos; y accesibilidad, al ofrecer un
precio conveniente frente a otras opciones alcohdlicas.

Un cambio pospandemia ha sido la preferencia por encuentros privados, lo que ha
impulsado el consumo off-premise. En este nuevo contexto, los RTD se posicionan como
una opcion intermedia entre la cerveza y el céctel casero: mas variados que la primera y
mas practicos que el segundo. Las marcas, por tanto, deben comunicar no solo beneficios
funcionales, sino también su conexidn con lo cotidiano, lo local y lo auténtico.
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2.3.1. Competencia directa

El mercado peruano de RTD ha evolucionado hacia una competencia cada vez mas
intensa, con multiples marcas buscando captar al mismo publico objetivo. Para Empila,
la competencia directa esta conformada por otras bebidas alcohdlicas listas para tomar
que comparten caracteristicas y puntos de venta similares.

Entre las principales referencias se encuentra Four Loko, reconocida por su alto contenido
alcoholico y fuerte presencia en supermercados y tiendas de conveniencia. Mike’s Hard
Lemonade, originaria de EE. UU. y ahora parcialmente producida en Pert, ha ganado
espacio con su propuesta ligera y refrescante. Smirnoff Ice, respaldada por una marca
global, se posiciona dentro del subsegmento de “coolers”, aunque enfrenta el reto de
mantenerse relevante frente a propuestas mas locales y frescas. Por otro lado, Piscano
representa la oferta nacional con valor artesanal, basada en pisco y sabores autoctonos.

Estas marcas compiten directamente por la atencién del consumidor joven en entornos
urbanos. Sus diferencias en contenido alcohdlico, sabores, formatos y estrategias de
marca las convierten en referentes clave a considerar en el posicionamiento de Empila.
Para un andlisis méas especifico, la tabla de andlisis y comparacion de competencia
directa, que compara sus propuestas de valor, caracteristicas de producto y enfoque
comunicacional se muestra lineas abajo.
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Marca Origen Formato Precio (S/) Graduac.ién Propussta de Fortalezas Debilidades Tono de marca Dehllidades {producto Oportunidades vs. Empila
alcohélica valor y marca)
Reconocimi i
ento de Imagen Producto fuerte Empila puede atraer a
: - . ero limitado en consumidores que buscan
Diversion marca, controversial, | Irreverente, saboreS' imagen autenticidad (s]abor local
Four Loko EE.UU. Lata 473 ml 9-11 12% intensa, alto presencia poca festivo, X ‘ g . ”y .
impacto o innovaci6h juvenil ligada a exceso; diferenciandose del
tilG < 6t débil conexion enfoque extremo de Four
iFevaranta cultural. Loko.
Sabor ; _—
Limonada natural Percencién de Sabor suave puede | Empila puede posicionarse
EE.UU. suave roducci;.')n suaF\)/idad Cercano, percibirse como como una opcién con mas
Mike's Hard (produccién " v P X i poco estimulante, personalidad peruanay
X Lata 355 ml 8-10 5% natural con local, excesiva, falta casual, L. .
Lemonade parcial en i aiFe, f4cil CGHEGH de storytellin i sabores genéricos, sabores innovadores que
erd oco storytellin, ike's aun no ha
hery degtor,nar con lo eruano i P torytelling Mik h
casial P peruano. explorado.
TravEEtoHE Falta de sabores Empila puede captar al
REffesEsta reys Ald5 ! Falta de ClASIES, locales; disefio publico que busca una
. Internacional | Botella/lata 9 ! P innovacion S genérico; escasa marca frescay
Smirnoff Ice . 7,50-9 4-5% confiable y global, confiable, i
(Diageo) 355 ml sEcaslble Sl local, tono EbBIFaEional conexion con la culturalmente cercana, que
distribFLcién genérico P cultura joven Smirnoff no logra conectar
actual. actualmente.
Autenticida Distribucién Sabor intenso no Empila puede capitalizar su
Botella Coctel d peruana, limitada Cultural siempre amigable; mayor presupuesto y
; ” eruano variedad de - ! distribucion baja royeccion para escalar la
Piscano Pert 275/lata 9,50-12 5.90% P menor artesanal, . ) proys P
355 ml artesanal, sabores, ST—— Gl fuera de Lima; propuesta de valor
orgullo local | storytelling digital visibilidad digital artesanal que Piscano adlin
local reducida. no ha consolidado.

* Rangos de precios basados en investigacion en supermercados (Wong, Metro), tiendas de conveniencia (Tambo, Repsol) y apps de delivery (Rappi, PedidosYa) en Lima, Arequipa y Trujillo

(abril 2024). Incluyen IVA.

Fuente: elaboracion propia

Empila se posiciona con un rango de S/7.00-8.50 por lata de 500 ml, ofreciendo un 25%
mas de volumen que sus competidores directos (355-473 ml) a un precio igual o menor.
Esta relacion precio-volumen, sumada a su propuesta de sabores autdctonos, la convierte
en una alternativa atractiva para el publico joven de NSE By C.

2.3.2. Competencia indirecta

Ademas de competir con otras marcas RTD, Empila enfrenta desafios indirectos
provenientes de bebidas alcohdlicas consumidas en contextos similares de socializacion.
Entre ellas destacan las cervezas artesanales locales, que representan el 12% del mercado
peruano de bebidas alcohdlicas (Euromonitor, 2023), con un crecimiento anual del 8%
en volumen desde 2021. Estas han ganado protagonismo por su propuesta diferenciada,
estética independiente y conexion con el orgullo regional, especialmente en ciudades
como Arequipa, donde marcas como Cerveza Arequipefia capturan el 15% de las ventas
locales (Kantar, 2023).

También es comun el consumo informal de mezclas como vodka con energizante o ron
con gaseosa, preparados por los mismos consumidores o adquiridos como productos
listos para mezclar. Segun Arellano (2023), el 30% de jévenes limefios prefieren estas
combinaciones por su bajo costo (S/5 a S/8 por trago) frente a los RTD comerciales (S/7
a S/12). A esto se suman los premixes embotellados —como sangrias o gin-tonics listos
para servir—, que concentran el 8% del mercado de bebidas alcoholicas (Euromonitor,
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2023) y apelan, al igual que los RTD, a la conveniencia como valor central (ver Anexo
1: Tendencias Yy distribucion del mercado peruano de bebidas alcohdlicas 2023).

Estas alternativas representan fugas potenciales del presupuesto del consumidor objetivo.
Por ello, Empila no solo debe destacar frente a sus competidores directos, sino también
posicionarse con fuerza ante estas categorias sustitutivas. El reto est4d en comunicar de
manera clara y atractiva su diferencial: el uso de insumos peruanos, una estética
disruptiva y una identidad cultural auténtica que conecte emocionalmente con el
consumidor joven.

2.4. Publico objetivo y segmentacion

Segun Arellano (2020), los jovenes peruanos entre 18 y 25 afios de los NSE By C
representan un segmento en constante redefinicion, que mezcla funcionalidad con
aspiracion, tradicion con tendencias globales. Valoran lo simple, pero con caracter; lo
local, pero con onda. En el Anexo 2: Segmentacion de mercado por factores habitos por
ciudad se muestra una tabla con la informacién més relevante del caso.

Segun el INEI (2023), la poblacién nacional entre 18 y 25 afios supera los 3 millones.
Las cinco ciudades clave concentran mas de 2.5 millones de ellos, y se estima que al
menos el 20 % mantiene habitos de consumo alineados con la categoria RTD
(Euromonitor International, 2023). Es decir, un mercado objetivo inicial de 500,000
consumidores activos, del cual Empila aspira captar un 8 % (40,000 consumidores).

2.4.1. Buyer persona
Se ha construido un perfil que sintetiza las motivaciones, habitos y aspiraciones del
publico objetivo de Empila. Este perfil, que recoge tanto datos cuantitativos como

cualitativos, se presenta como una herramienta estratégica clave para guiar las decisiones
de comunicacion, disefio y posicionamiento de la marca.
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r A
Valeria « Historias visuales, lenguaje directoy emocional, narrativas que
mezclan humor con identidad.
« Participa en previas con amigos, no en discotecas tradicionales.
« Usa el QR, reacciona a campaiias interactivas y le gusta guardar
Valeria estudia por las mananas, trabaja desde contenido que la representa.
casa por las tardes y se junta con sus amigos « En TikTok: @gabytips (cultura pop y humor), @veronikaperu
los fines de semana. Tiene un estilo de vida {artesania andina moderna), @michilovers.pe (activismo local).
ocupado, pero siempre busca un espacio para « En Instagram: @rulitos.pe, @disforia.pe, @nelyquishpe,
socializar, soltarse y reconectar con lo que la @fashionfactsperu
inspira. Le encanta compartir en redes todo lo « YouTube: Documentales cortos, podeast visuales como ZacaTV,
contenidos sobre rituales, astrologia urbana, feminismo
EDAD 21 afios que la representa: desde un quote hasta la foto S end
de un producto que recomendaria. Esta al
. tanto de las tendencias en TikTok y sigue a , & J/
SEXO Mujer cuentas de diseno, lifestyle, astrologia y cultura
urbana.
CIUDAD Lima

OCUPACION  Estudiante de marketing y
disenadora grafica

T

MOTIVACIONES Y FRUSTRACIONES

N

Personalidad y comportamiento

« Le gusta el contenido que mezcla humor, disefio y
buena estética.

frévlance Lo motiva: « Leimportan las marcas con propdsito, que generan
ESTADO CIVIL Sl « Quiere sentirse parte de algo auténtico y colectivo. una conexién con el consumidor.
: « Busca marcas que la representen de forma real y hablen + Suele confiar mas en lo que recomiendan sus amigos
TRANSPORTE Microyy a pie, vive a 10 Sl ove en redes que en lo que dicen las marcas

minutos de la universidad

Me empilo para disfrutar con

« Disfruta compartir con amigos, pero necesita conectar
emocionalmente antes: empilarse es activar su vibra

« Valora productos que reflejan quién es: joven, creativa y
orgullosa de lo peruano.

« No compra por moda, compra por conexién emocional y
cultural.

« Cada decision de consumo es una forma de expresar su
identidad.

directamente.

« Le gusta sentir que sus gustos son distintos, pero sin
salirse compeltamente del grupo.

« Frecuenta paraderos universitarios, coworkings,
bares con concepto, eventos culturales, ferias,
cafeterias locales y conclertos.

« Cree que cada noche tiene un propésito emocional:
reconectar con su gente, liberarse o simplemente

intencion. Es mi forma de Le frustra: Bic:
entrar en el mood, soltar y « Que todos los productos parezcan iguales.
= 4 « Sentir que las marcas no entienden su estilo de vida.
dejar‘ que la noche me + Tener que elegir entre sabor, disefio o conexién emocional
encuentre en mi mejor version. (v no poder tener todo). = N
2 « Nunca tiene suficiente tiempo para ponerse en el mood o ;
Esa noche ser yo, sin filtros y MUBI &2 G
antes de salir. Marcas Letterboxd

con mis raices de frente.”

\ @ Spotify

Fuente: elaboracion propia
2.4.2. Comportamiento del consumidor

El consumidor peruano de RTD, especialmente en los segmentos urbanos de los niveles
socioeconémicos B y C, combina una vida social activa con una fuerte valoracion por la
practicidad y la autenticidad. Se desplaza en transporte publico, frecuenta espacios
cotidianos con aspiraciones de progreso, y elige productos que reflejen cercania,
modernidad y conexion cultural. Segin Arellano (2020), el NSE C es aspiracional hacia
el B, mientras que el B consume con mayor libertad, priorizando la calidad sin buscar
parecer del nivel A.

Este perfil consume alcohol ocasionalmente, en especial durante fines de semana o
eventos espontaneos, donde el acto de beber cumple un rol social y ritual (Centro de
Investigacion de Mercados — UP, 2022). Busca sabores familiares pero con un giro
moderno, formatos portables y marcas que se sientan cercanas y auténticas.

El consumidor seleccionado tiene una relacion mas pragmatica con el alcohol: quieren
control y disfrute, no desborde. Y del mismo modo, que ven el alcohol como parte de un
ritual social, no como el objetivo en si (WGSN y Mintel, 2023). Asimismo, segun
Euromonitor (2023), los jovenes beben de forma consciente, moderada y alineada con
propdsito emocional.
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Desde los arquetipos de Jung, se identifica con el Explorador y el Amigo, valorando la
experiencia compartida, la autenticidad y la conexién emocional (Mark & Pearson,
2001). En ese sentido, Empila debe posicionarse como una marca genuina, con energia
joven y orgullo por lo local, que acompafia al consumidor en su dia a dia sin pretensiones.

El Anexo 3: Customer Journey Map detalla el recorrido de este consumidor en la
categoria RTD, desde el descubrimiento hasta la recompra, revelando puntos clave como
la influencia del disefio, la practicidad del formato y el vinculo emocional con lo peruano.
Asimismo, el Anexo 4: Mapa de Empatia profundiza en lo que el consumidor piensa,
siente y experimenta en torno al consumo de RTDs, validando que “empilarse” es mas
que tomar: es una decision con carga emocional, social y cultural. EI consumidor joven
no compra alcohol por inercia. Compra la excusa emocional para empilarse. Necesita que
la marca entienda sus codigos, hable su idioma, respete su bolsillo y active su vibra.
Empila no es solo un RTD: es el pretexto perfecto para soltarse con estilo y con identidad.

2.4.3. Conclusiones claves del estudio cualitativo realizado

Se aplico un sondeo de opinidn virtual aplicado a jovenes de Lima, Arequipa, Trujillo,
Chiclayo y Cusco. A traves de una encuesta autoadministrada por formularios de Google
forms se emple6 una estrategia de muestreo no probabilistico por cuotas, donde se
segmentd la muestra por ciudad, rango de edad (18-29 afios) y nivel socioeconémico
(NSE B y C). La encuesta fue difundida principalmente a través de redes sociales, grupos
universitarios y circulos sociales vinculados al target durante un periodo de cinco dias.
Se logro reunir un total de 171 respuestas validas.

Los criterios considerados para el disefio del instrumento fueron: asegurar la
representatividad geogréafica del publico objetivo en las cinco ciudades priorizadas por la
campafia, explorar percepciones relacionadas con el verbo “empilarse”, evaluar la
importancia de los atributos culturales en el consumo de bebidas alcohdlicas y validar la
emocionalidad asociada al consumo de la categoria de RTDs. Las preguntas se
estructuraron combinando items cerrados de seleccion multiple, escalas de Likert y
preguntas abiertas que permitieron captar matices cualitativos en las respuestas de los
encuestados. Esta metodologia mixta fue clave para sustentar el insight principal de la
campania con datos reales y segmentados.

En cuanto a los resultados, el 81.3% asoci6 “empilarse” con una preparacion emocional
intencional, y el 82,6% priorizd sabores autdctonos e identidad peruana al elegir una
bebida alcoholica (Anexo 5). Para profundizar en el entendimiento del consumidor
objetivo, sus respuestas permitieron validar el enfoque estratégico del proyecto. Los
resultados reflejaron que el consumo de bebidas alcohdlicas en este segmento esta
fuertemente vinculado a aspectos emocionales y sociales: el 88.3 % consume para
activarse y disfrutar con intencion. Igualmente, el 84.8 % valora la conexion con amigos
como parte esencial del consumo, lo que refuerza la idea de que no se trata de una accién
impulsiva, sino de un ritual colectivo. En cuanto a las preferencias, predominan los
sabores innovadores y locales, el precio accesible y el disefio atractivo. Aunque la
identificacion con la marca y los ingredientes peruanos no son factores determinantes
iniciales, se perciben como diferenciales importantes dentro de una narrativa coherente.
Estos hallazgos confirman que Empila debe posicionarse como una marca que activa
experiencias sociales con autenticidad y frescura.
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2.4.4. Hallazgos principales e insight

Segun todos los puntos desarrollados previamente y una encuesta realizada en Google
Forms (ver Anexo 5: Resultados de encuesta realizada a publico objetivo), se han
encontrado los siguientes hallazgos esenciales para seguir desarrollando el caso:

e EI consumo no es casual ni funcional: es emocional y social

e Se elige una RTD por su disefio, sabor y narrativa; no solo por su grado
alcoholico.

e “Empilarse” es una decision con intencion, no un accidente.

e El precio si importa, pero solo si el producto tiene una propuesta clara y visual
potente.

e EIl consumo estd migrando a espacios off-premise (previos, casas, parques).

Insight

“No tomo por tomar. Necesito sentir que me prendo, activo, que dejo atras el estrés y me
preparo para pasarla bien. El previo es ese momento donde empiezo a ser yo, me relajo y
conecto con los mios. Lo que tomo ahi tiene que tener sentido: que esté bueno, no cueste
mucho y se sienta como algo mio, algo real y como yo.”

Sustento

El insight nace de una reinterpretacién emocional de la accion de beber, que en el pablico
objetivo ya no responde a un impulso sino a un propésito claro: activarse emocionalmente
para conectar con los demas y consigo mismo. Beber, en este contexto, no es un fin, sino
el inicio de un ritual cargado de intencidn. El previo o los previos se convierten en una
antesala emocional, un espacio intimo donde el consumidor se libera del estrés, se prepara
para disfrutar y activa su mejor versién. En ese momento, la bebida no puede ser cualquier
opcidn: debe tener sentido simbdlico y funcional. Debe representar quiénes estan ahi, lo
que sienten y lo que quieren vivir. Por eso, la campafia muestra un producto sabroso y
accesible, sino uno que encarne lo real, lo propio, lo compartido. Asi como en las
relaciones mas cercanas uno se muestra auténtico y natural, el consumidor busca lo
mismo en la bebida que lo acompafa: algo que se sienta suyo, sin artificios, y que refleje
ese momento de conexion profunda con “los suyos”.

En cuanto al insight, se reconoce que abarca varias aristas emocionales: la activacion, la
pertenencia, la conexién social, el mood previo. No se buscé simplificarlo porque, segun
los resultados del estudio cualitativo , el comportamiento del consumidor RTD hoy no
responde a un Unico motivador, sino a un ritual emocional complejo. El insight busca
captar esa riqueza emocional sin caer en una frase publicitaria. Por ello, se prefiere
mantenerlo como una verdad emocional completa y luego traducir sus ejes en piezas
gréaficas especificas segun cada sabor y arquetipo.

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL
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3.1. Sobre la marca

Empila es una bebida alcoholica lista para tomar (RTD) de origen peruano, elaborada a
base de vodka andino y licor de maiz morado, con sabores frutales inspirados en insumos
locales como camu camu, aguaymanto, fresa, limén y maiz morado. Su presentacion es
en latas de 500 ml con un grado alcoholico del 8 %, lo cual ofrece una experiencia
equilibrada entre intensidad, sabor real y conveniencia. Su disefio visual es vibrante,
moderno y culturalmente conectado, pensado para destacar en el punto de venta y resonar
con el consumidor joven peruano.

El producto esta dirigido a un publico joven de NSE B y C, entre 18 y 25 afios, con una
vida social activa, acostumbrado a hacer previos, reunirse en casa o en espacios publicos,
y que busca productos accesibles, practicos y que lo representen emocionalmente. El
lanzamiento de Empila se alinea con el auge de la categoria RTD en Peru, que en 2023
crecido un 11 % en volumen y se proyecta que alcanzara un crecimiento anual del 15.4 %
hasta 2028 (Euromonitor, 2023).

Misién

Empoderar al consumidor joven a través de una bebida que lo conecte con su energia,
culturay momento. Queremos acompafiarlo en ese instante donde todo comienza: cuando
decide empilarse.

Vision

Convertirnos en la marca peruana referente de RTDs con identidad, sabor real y propuesta
cultural, asi liderando el mercado nacional e inspirando nuevas formas de consumo
consciente, festivo y emocionalmente potente.

Valores

1. Autenticidad cultural - Empila se inspira en insumos, simbolos y expresiones
locales, lo cual conecta con el orgullo por lo nacional y reinterpreta lo ancestral
en clave urbana.

2. Conexion emocional - mas que una RTD, es un catalizador de emociones. Empila
activa estados de animo y acompafia al target en sus rituales sociales con
intencion.

3. Cercania real y representativa - habla como su publico y es su aliado. Es una
marca joven, directa y con los pies en la tierra, ya que entiende la realidad y
aspiraciones de su consumidor.

4. Accesibilidad con proposito - ofrece calidad y disefio a un precio justo, asi
demuestra que lo que es bueno, bonito y con identidad no tiene por qué ser caro
o lejano.

Atributos del producto

Empila se caracteriza por tener un sabor real ya que sus ingredientes naturales estan
inspirados en insumos peruanos; tener una graduacion equilibrada, con 8% de alcohol
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que se siente sin ser invasivo; disefio disruptivo, es llamativo, colorido y con personalidad
propia por sabor; viene en formato practico, lata de 500 ml lista para llevar e ideal para
ocasiones propias del publico objetivo; y precio justo, es competitivo frente a marcas
internacionales, pero con valor simbolico afiadido.

Ventaja competitiva

Empila responde a lo funcional (sabor, practicidad y precio), pero también que ofrece una
conexién emocional con el consumidor joven, posicionandose como el catalizador que lo
prepara para Vvivir su mejor version social. Y se convierte en la Gnica marca 100%
peruana, inspirada en sabores e insumos milenarios, basada en una promesa emocional
clara y simple (“soy el que te empila”) y visualmente iconica desde el disefio de la lata.

Cuenta con los siguientes diferenciadores estratégicos:

1. Narrativa cultural UGnica: es un simbolo que conecta lo ancestral con lo
contemporaneo.

2. Sabores con proposito: cada sabor representa una deidad andina y aporta un
arquetipo, personalidad y experiencia sensorial distinta.

3. Ritual emocional previo: la marca entiende que el consumidor no bebe por
impulso, sino con intencién. Empilarse es un ritual y decision consciente de entrar
en el mood necesario para el logro que tiene para esa noche.

4. ldentidad que moderniza lo peruano: se alinea a la realidad de su publico de
manera aspiracional desde lo emocional y simbdlico.

3.2. FODA

Para complementar el andlisis estratégico de la marca, se ha elaborado una analisis FODA
(Anexo 6: FODA del producto) que permite identificar los factores internos y externos
que impactan el posicionamiento y desarrollo de Empila en el mercado. Este diagnéstico
resume sus principales fortalezas y oportunidades en relacion al contexto de categoria y
consumidor, asi como sus debilidades y amenazas frente a un entorno competitivo
exigente.

Entre las fortalezas, destaca el uso de ingredientes peruanos diferenciadores, un disefio
atractivo, una graduacion alcohdlica media-alta (8 %) y un precio competitivo, lo cual
respalda su propuesta de valor. En cuanto a las oportunidades, el contexto es favorable:
existe un crecimiento sostenido en la categoria RTD, asi como una alta apertura del
consumidor joven hacia marcas nuevas con identidad cultural y visual fuerte. No
obstante, también se identifican debilidades clave, como la falta de posicionamiento
previo al ser una marca nueva y su limitada visibilidad fuera de Lima en la etapa inicial.
Asimismo, las amenazas externas, como la saturacién de contenido digital, la
competencia de marcas internacionales consolidadas y la necesidad de educar al
consumidor sobre sabores nativos, obligan a que la estrategia de Empila esté
cuidadosamente enfocada en comunicar su diferencial cultural con claridad, consistencia
y creatividad.

3.3. Estrategia creativa, branding y posicionamiento
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Empila no se caracteriza por ser solo una RTD, sino un catalizador emocional. Representa
ese momento previo al disfrute, en el que el consumidor se prepara para conectar, destacar
y fluir. En un mercado donde muchas marcas venden alcohol como efecto, Empila vende
el estado: vende el mood y el inicio.

Lo que la hace Unica no es solo su sabor o disefio, sino su capacidad de ser parte del ritual
emocional del consumidor joven peruano. Empila entiende que el publico no quiere tomar
por inercia, sino disfrutar con intencién. Por eso, su promesa no gira en torno a la
embriaguez ni a la sofisticacion, sino al encendido emocional y social previo.

3.3.1. Promesa de marca y soporte conceptual

Promesa: “Soy el que te empila. Conmigo logras tu mejor version de la noche.”
Posiciona a Empila como parte fundamental de la rutina emocional del consumidor. No
solo pertenece al momento de consumo, sino al momento de activacion previa. La marca
se alinea a un nuevo cédigo de disfrute, donde empilarse es una eleccion consciente para

soltar, reconectar y encender el mood.

El soporte conceptual se articula a través de dos ejes: sabores peruanos como ancla
tangible y deidades andinas como anclaje simbolico.

Sabor Color Dios(a) Energia que
transmite
Maiz morado Morado lllapa El que activa,

sacude y despierta

Limon Amarillo Inti El que iluminay
eleva el animo

Camu camu Naranja Kon El que refresca,
fluye y limpia
Aguaymanto Dorado Mama Quilla La que acomparia,

equilibra y suaviza

Fresa Rosado Chasca La que encanta,
seduce y atrae

Fuente: elaboracion propia

3.3.2. Propuesta de valor (qué, cdmo y por qué)

e Qué: una RTD peruana con sabores auténticos, disefio visual disruptivo y una
propuesta emocional ligada al producto.
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e COmo: através de una propuesta estética y simbdlica que transforma el momento
de consumo en un ritual emocional de preparacion y disfrute.

e Por qué: porque los jovenes peruanos quieren sentirse activados, vistos y
conectados. No beben por rutina, se empilan para lograr algo mas: una conexion,
salida y/o version més segura de si mismos.

3.3.3. Posicionamiento y slogan

Empila se posiciona como la bebida RTD que te activa emocionalmente para disfrutar
con intencién con el siguiente slogan: “Empila. Sabor peruano que activa tu noche”. Este
refuerza la dicotomia entre lo emocional (activar tu noche como mood) y lo tangible
(sabor peruano como ancla).

En cuanto al slogan “sabor peruano que activa tu noche”, reconocemos que la raiz “sabor
peruano” ha sido usada previamente por otras marcas. Sin embargo, se considera
mantener porque:

e Refuerza el atributo mas valorado por nuestro target (82.6% segun encuesta): la
conexion con ingredientes e identidad peruana.

e La combinacion con “activa tu noche” nos permite diferenciar desde lo funcional
y emocional.

e Las campafias RTD suelen abusar de claims genéricos como “refresca tu noche”
o “siente la chispa”; nosotros priorizamos una estructura que refleje lo local con
intencion emocional, sin caer en lo abstracto.

A pesar de su familiaridad, consideramos que su potencial de recordacion, simplicidad y
anclaje emocional lo convierten en un acierto estratégico para una marca nueva que busca
conectar rapido y claro. De igual modo, en las piezas gréaficas y contenidos, este slogan
estd acompafiado de frases especificas por sabor que lo enriquecen y lo hacen menos
genérico en su aplicacion final.

3.3.4. Personalidad de marca

La personalidad de Empila desde una doble lectura: simbdlica y emocional. Segin los 12
arquetipos de marca desarrollados por Mark y Pearson, Empila encarna al Explorador,
por su invitacion a descubrir sabores nuevos y activarse emocionalmente, y al Amigo,
por su capacidad de acompafiar al consumidor en su mejor version social, desde la
cercania y la autenticidad. Quiere compartir un mood y esta personalidad se traduce en
una marca irreverente, festiva, emocional y cercana, que reivindica lo peruano desde una
estética moderna y con propdsito.

Complementando este enfoque simbdlico, el modelo de personalidad de marca de
Jennifer Aaker (1997) ofrece un marco tedrico adicional para afinar el tono y caracter de
Empila. Segin Aaker, Empila se sitla principalmente en las dimensiones de:
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e Sinceridad: porque la marca refleja autenticidad cultural, habla como su publico
y Se inspira en expresiones peruanas reales y cotidianas. Se muestra como es, sin
imposturas.

e Excitement 0 emocion: por su tono dindamico, joven y energético. Empila propone
una experiencia de activacion emocional que conecta con rituales sociales como
los previos y las celebraciones espontaneas.

e Adicionalmente, toca rasgos de Competencia al ofrecer una propuesta clara,
moderna y bien disefiada, que le permite competir con marcas internacionales sin
perder su esencia local.

Esta combinacion de arquetipos y dimensiones proyecta una marca con identidad solida,
culturalmente anclada y emocionalmente resonante para su publico. Empila no es solo
una bebida: es una expresion simbolica de energia, autenticidad y celebracion
compartida.

Cada sabor es méas que un producto: es una expresion arquetipica de energia y emocion,
personificada en una deidad andina reinterpretada visualmente. Illapa (maiz morado)
representa la intensidad que enciende; Inti (limon), la vitalidad que brilla; Kon (camu
camu), la frescura que libera; Mama Quilla (aguaymanto), la suavidad que equilibra; y
Chasca (fresa), el encanto magnético que atrae.

La decision de trabajar digitalmente de manera diferenciada para cada sabor responde a
la estrategia de fortalecer la conexion emocional con el consumidor mediante cddigos
simbolicos unicos. Cada sabor representa una combinacion sensorial distinta y, encarna
una energia emocional y un arquetipo especifico, personificado en una deidad andina
reinterpretada visualmente. Esta diferenciacion permite crear contenidos digitales
personalizados, relevantes y atractivos, que invitan al consumidor a identificarse con el
sabor que mejor representa su mood o intencidn social de esa noche. Asi la narrativa de
marca se vuelve mas intima, interactiva y coleccionable, lo cual es clave para construir
engagement en plataformas digitales.

Los diferentes sabores de Empila se conciben mas alla de ser una variable gustativa, sino
como una experiencia emocional autbnoma que conecta con un tipo de energia distinta
que el consumidor desea activar en sus rituales sociales. Esta diferenciacion parte de un
analisis profundo del comportamiento del target, quien no bebe por rutina, sino con
intencion. Asi, los sabores se disefiaron para convertirse en “llaves emocionales” que
permiten al usuario elegir como quiere sentirse: mas magnético, mas fresco, mas intenso,
mas equilibrado o mas brillante. Esta estrategia permite que el producto trascienda lo
funcional y se convierta en una herramienta de expresion identitaria.

Esta codificacion por sabor fue inspirada en arquetipos andinos y adaptada a perfiles de
consumo emocional gque tienen correlato tanto en el producto como en la narrativa de
marca. A continuacion, se presenta una tabla que sintetiza la I6gica emocional, simbdlica,
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visual y funcional detrds de cada sabor. Esta matriz de construccion fue clave para
desarrollar piezas digitales diferenciadas y potenciar la conexion individual con el

consumidor:
Sabor Deidad | Arquetipo Energia Mood Estilo Target
andina | emocional que asociado visual especifico
activa
Maiz Illapa El/ la Despierta, | “Necesito | Oscuroy | Personas que
morado intenso/a sacude | encenderme” | vibrante buscan
protagonismo
y fuerza
Limodn Inti El/la llumina, “Quiero Amarillo | Personalidades
optimista eleva brillar” cirtrico alegres y
extrovertidas
Camu Camu Kon El/la Refresca, “Quiero Tonos Personas
liberador/a fluye fluir” friosy espontaneas
naranjas
Aguaymanto [ Mama El/la Acompaii “Soy Dorados Personas
Quilla | equilibrado/a | a, suaviza balance” y sensibles y
purpuras centradas
Fresa Chasca El/la Encanta, “Quiero Rosados Personas
magnético/a atrae seducir” brillantes coquetas,
carismaticas y
festivas

Fuente: elaboracion propia

Esta tabla sirvié de punto de partida para el desarrollo de las piezas madres. Cada sabor
representa un gusto, forma de estar y de proyectarse en el mundo, lo cual fortalece la
conexion emocional con el consumidor y permite una camparia personalizada, coherente
y emocionalmente resonante.

3.3.5. Identidad gréfica

La identidad de la marca se construye desde elementos graficos peruanos reinterpretados
en clave contemporanea. El disefio de la lata no solo comunica, sino que activa
visualmente el ritual. Cada sabor tiene su propia estética, color, textura y mensaje breve
(frases empiladoras), lo cual genera coleccionabilidad y presencia.
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Naming y significado del nombre

Empila proviene del verbo “empilarse”, el cual es una expresion urbana y cotidiana entre
el publico objetivo para referirse a ponerse enérgico, animado o listo para algo. Es simple,
potente, facil de recordar y local. Sin embargo, tiene un tono universal. No traduce un
efecto fisico, sino un estado emocional. También puede asociarse con empezar o empujar,
lo cual esté vinculado al movimiento, impulso y comienzo de algo divertido. Refleja un
naming emocional y dindmico, facil de gritar, compartir y con alta recordacion.

Logo y manual de identidad visual

El logotipo de Empila combina fuerza tipografica con elementos organicos. La paleta de
colores se inspira en insumos naturales y la iconografia ancestral reinterpretada. A
continuacion se presentan los elementos base. Tipografias y colores estaran justificadas
en el manual de identidad visual que acomparia al proyecto.

e Paleta de colores base

Elemento Color HEX
Rojo vibrante Rojo inca #EF3E24
Amarillo Oro solar #FFB400
Morado profundo Morado ancestral #5E2C91
Verde brillante Verde andino #28AT745
Azul de contraste Azul Inti #1E5DC6
Blanco neutro Nieve ritual #FDFDFD
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#EF3E24 #FFB400 #5E2C91 #28A745 #1ESDC6 #FDFDFD

RGB  239,62,36 RGS  255,180,0 RGE 94,4415 RGB  40,167,69 RG8  30,93,198 RGB 253,283,253

e Paleta de colores relacionada a sabor y deidad

Elemento Deidad Colores principales Personalidad
Maiz morado Illapa (tormenta) Morado oscuro, Intenso, misterioso
amarillo relampago y ancestral
y negro
Camu Camu Inti (sol) Naranja brillante, Vital, radiante y
amarillo sol y rojo citrico
Limon Kon (viento) Verde lima, azul | Dinamico, fresco y
cielo y blanco transformador
Aguaymanto Mama Quilla Dorado, morado y Mistico, suave y
perla femenino
Fresa Chasca Fucsia, rosa coral y | Encantadora, dulce
morado y juvenil
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e Logotipo

3.3.6. Canales de distribucion
El  producto  estard disponible en
primera instancia en supermercados,

minimarkets y tiendas de conveniencia de las cinco ciudades foco. Ademas, se contempla
una estrategia multicanal con foco en: tiendas de conveniencia, activaciones presenciales
y canales digitales de entrega rapida con promociones territoriales.

3.4. Campafia de lanzamiento

El objetivo de la campafa alcanzar un 50 % de recordacion de marca en el publico
objetivo (jovenes NSE B y C, de 18 a 25 afios) en un periodo de tres meses y, lograr un
8% de participacion de mercado en las cinco ciudades de distribucion (Lima, Arequipa,
Trujillo, Chiclayo y Cusco) durante el mismo periodo. Este objetivo requiere una
estrategia intensiva en cobertura, frecuencia e impacto emocional, alineada a los habitos
digitales, sociales y culturales del target.

El objetivo de comunicacion es posicionar a Empila como la bebida que activa
emocionalmente al consumidor joven, preparandolo para disfrutar con intencion. La
comunicacion debe mostrar a Empila no solo como un trago, sino como el inicio del
mood, la chispa del ritual y/o el paso previo a la mejor version de la noche.

Por otro lado, los objetivos de marketing se plantean como los siguientes:

e Alcanzar al menos 5 millones de impactos acumulados en el publico objetivo a
través de una estrategia multicanal durante los tres meses de campafia, asegurando
una cobertura minima del 50 % del target en las cinco ciudades de lanzamiento.

e Alcanzar un 30 % de recordacion de marca asistida y un 20 % de recordacion
espontanea entre el pablico objetivo en un periodo de tres meses, mediante
campafias de branding consistentes que utilicen elementos diferenciadores como
sabores peruanos, frases coloquiales, storytelling llamativo y presencia en
activaciones.

e Lograr una participacion de mercado del 8% en las categorias RTD en Lima,
Arequipa, Trujillo, Chiclayo y Cusco al cierre del tercer mes, impulsando el
consumo a través de promociones tacticas, activaciones directas, alianzas con
retailers y campanas de prueba.
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3.4.1. Concepto creativo de la campafia
“Empilate para lo que viene”.

El concepto se basa en que Empila es el paso previo a lo que el target desea lograr: salir,
conectar, soltar, disfrutar, fluir. Empila no es el destino, es el motor.

Idea e insight creativo

Cada vez que alguien decide salir no lo hace por rutina, lo hace para cumplir una
intencion. Ya sea levantarle el &nimo a un amigo, hacer match con alguien
romanticamente, liberar estrés o simplemente, estar en modo fiesta. Empila se convierte
en el catalizador emocional de ese objetivo, y cada sabor refleja una energia distinta que
lo potencia.

“No me empilo por casualidad. Me empilo porque sé lo que quiero lograr esta noche.”
Mensaje y claim

“Empila. Sabor peruano que activa tu noche”.

Claim base que condensa la identidad del producto, origen, beneficio emocional y
lenguaje local.

Tono de comunicaciéon

e Cercano, festivo, visual y emocionalmente potente.
e Irreverente pero no vulgar. Joven sin ser infantil.
e Con cddigos culturales peruanos reinterpretados en clave urbana.

3.4.2. Piezas clave y tacticas

La pieza madre se plantea como una serie de ilustraciones o piezas graficas que
personifican cada sabor de Empila vinculado a una deidad andina y una energia
especifica. Los usuarios interacttian con la pieza para descubrir "cual los empila".

Cada ilustracion muestra:

e Un joven en una situacion previa o en el mismo momento social

e Lapersonalidad e identidad de la deidad andina correspondiente esta integrada de
forma moderna (Ej: como un tatuaje, un grafiti o un simbolo luminoso).

e Frases como ";Qué energia necesitas hoy?" o "lllapa te activa, ¢listo para
sacudirte?".

El objetivo es que cada pieza grafica tenga interactividad, es decir, un coédigo QR que
redirige a los usuarios a responder preguntas rapidas:

1. ¢Como quieres sentirte hoy?
2. ¢Donde estas?
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En base a ello, reciben una recomendacion del sabor Empila que coincide con su energia
del dia y un mensaje personalizado. En el Anexo 7, se ve el ejemplo de flujo de
interaccion asi como el planteamiento para cada sabor y deidad.

Otras piezas que se consideran para la campafia:

TikToks narrativos (previas reales)
Spots auditivos (Radio o Spotify)
OOH vy paraderos

Piezas para RRSS

Cabe recalcar que varias se encuentran en las carpetas de materiales. Sin embargo, otras
solo estan planteadas en general y se pueden ver en el Plan de medios (ver Anexo 8).

3.4.3. Plan de medios

El plan de medios contempla una estrategia multicanal integral, disefiada para maximizar
la visibilidad, recordacion y conversion de la marca en las cinco ciudades clave de la
campafa. Con una inversion total de mas de 2 millones de ddlares, el presupuesto se
distribuye estratégicamente entre diversos medios.

La television, que concentra el 32% de la inversion, se ejecuta mediante menciones
tacticas de 15 segundos en programas de alta sintonia, priorizando franjas horarias prime
durante los tres meses de campafia. La radio, con un 5%, enfoca su cobertura en emisoras
de gran alcance regional, como Moda, Yaravi y La Karibefia, con un total de 279 cufias
de 20 segundos por ciudad, alcanzando mas de 175 mil impactos acumulados.

En el caso de medios digitales, que representan el 28% del presupuesto, la pauta se
concentra en plataformas clave para la Generacion Z como TikTok, Instagram y
YouTube. Se proyectan mas de 90 millones de impresiones y un alcance combinado de
casi 29 millones de usuarios, priorizando formatos de alta interaccion para generar
awareness y viralidad. Ademas, se han incluido acciones en un programa de streaming y
acciones con influencers.

La publicidad exterior, con un 5% de participacion, contempla la activacion de 20 paneles
en puntos estratégicos de alto trafico, con foco principal en Lima, superando los 320
millones de impactos visuales estimados durante el periodo.

En cuanto a las promociones en canal moderno, se asigna el 6% del presupuesto, a través
de acciones como 2x1, samplings y presencia en Rappi y tiendas Tambo+, asegurando
visibilidad directa en el momento de consumo.

Finalmente, el BTL representa el 22% de la inversion total, incluyendo exhibiciones en
tiendas Tambo+ a nivel nacional y en locales Listo de Cusco. Asimismo, se han
programado 36 activaciones en discotecas de las cinco ciudades durante los tres meses
de campafia, fortaleciendo el vinculo emocional y experiencial con el consumidor joven
en contextos de alta afinidad con el producto.

En caso, se contemple reducir el presupuesto a un millon de dolares, se procederia a
reestructurar para garantizar el cumplimiento de los objetivos sin comprometer el
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posicionamiento ni la relevancia en el segmento objetivo. Esta optimizacién implica
priorizar aquellos medios con mayor afinidad al target, eficiencia en costo por impacto,
y capacidad de generar tanto awareness como conversion directa (ver Material #3).

En ese sentido, digital y BTL/PDV fueron definidos como los dos pilares principales del
plan ajustado. Digital pas6 de representar el 28% al 40% del presupuesto total,
consolidandose como el canal principal de la campafia. Esta decision responde al
comportamiento del publico objetivo, el cual es altamente activo en plataformas como
TikTok, Instagram y YouTube y, también al potencial del entorno digital para segmentar
con precision, optimizar camparias en tiempo real y generar contenido interactivo y
relevante. Las plataformas digitales ofrecen una frecuencia alta a bajo costo, asi como
métricas claras de performance que permiten evaluar el avance hacia los objetivos. La
inversion digital se mantiene como base del awareness y contribuye de forma activa al
engagement con la marca y a la generacion de comunidad.

En paralelo, BTL y PDV se mantuvieron como una prioridad tactica, elevando su
participacion del 22% al 25% del presupuesto total. Esta categoria responde a una
necesidad clave: generar interaccién directa con el producto en espacios de alta carga
emocional, ya sean discotecas, tiendas de conveniencia y eventos juveniles. El contacto
sensorial con el producto es determinante para lograr conexion emocional,
particularmente en un segmento donde la novedad y la experiencia son drivers de
decision clave.

Otros medios tradicionales fueron ajustados. Radio se mantuvo en un 5%, mientras que
television pasé de un 32% a un 5% del total del presupuesto. En el plan de medios
original, se asignd un 32% del total a television con el objetivo de generar alta recordacién
en un corto periodo, aprovechando su capacidad de alcance masivo inmediato. Esta
decision respondia a una ldgica tactica de lanzamiento: al tratarse de una marca nueva en
una categoria altamente competitiva, se buscd posicionarla rapidamente en el radar del
consumidor. Si bien somos conscientes de que la TV tiene un alcance méas amplio pero
menos segmentado, el escenario presupuestal inicial permitia sostener una pauta lo
suficientemente robusta en franjas horarias afines al publico joven, y asi funcionar como
refuerzo complementario a los canales digitales y experienciales.

Sin embargo, ante la reestructuracion, la inversion televisiva fue reevaluada. En este
nuevo contexto, el costo por punto de contacto en TV resultaba elevado frente a
alternativas mas eficientes. Ademas, los habitos de consumo del publico objetivo han
migrado ampliamente a plataformas digitales, lo que reduce la relevancia del medio. Por
ello, se decidid reducir la participacion reservandola solo para oportunidades muy
especificas de alto impacto. Esta decision permite redirigir recursos hacia medios con
mayor afinidad, capacidad de segmentacion y medicion en tiempo real, como digital,
BTL y promociones, para mantener la eficiencia sin comprometer los objetivos de
recordacion y participacion de mercado.

Por su parte, la publicidad exterior se mantuvo con un ajuste minimo, priorizando las
pantallas de mayor visibilidad y reduciendo su frecuencia para conservar su impacto sin
comprometer el presupuesto. Finalmente, las promociones experimentaron un ligero
ajuste (pasaron del 6% al 15%), reconociendo su rol como gatillador clave en la decisién
de compra. En el segmento las ofertas como el 2x1, los descuentos flash o los samplings
generan un incentivo inmediato a probar, especialmente cuando son articulados con
acciones BTL o campanfas digitales con call to action directo.
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En resumen, la estrategia replanteada prioriza canales que permitan estar donde esta el
consumidor, hablarle en sus propios codigos, provocar una experiencia significativa con
el producto y, sobre todo, mantener una presencia constante en sus espacios digitales y
fisicos més relevantes. Esta reconfiguracion garantiza que, aun con un menor
presupuesto, Empila logre una camparia coherente, eficiente y emocionalmente potente.

3.4.4. Evaluacién y resultados esperados

La evaluacion del impacto de la camparia se realizara en base a una combinacién de
indicadores de visibilidad, interaccién, conversion y ventas, alineados con los objetivos
generales (recordacion del 50 % y una participacion de mercado del 8 % al cierre del
cuarto trimestre de 2025). Para ello, se estableceran KPIs en cada etapa del embudo de
comunicacion:

1. Awareness (Recordacion y visibilidad)

Se evaluara el grado de exposicion y recordacion de la marca mediante los siguientes
indicadores:

e Alcance total (reach) por canal y acumulado

e Tasa de visualizacion completa de anuncios en YouTube (VTR)

e Tasa de engagement en redes sociales (likes, shares, saves, comentarios)
Nivel de recordacion asistida y espontanea (a través de encuesta luego de la
campana)

2. Engagement (Interaccion emocional y participacion activa)
Para medir la conexién emocional con la campafia y su narrativa se considerara:

e Participacion en dindmicas como filtros, retos y encuestas en redes
Interacciones significativas: shares, comentarios reflexivos y mensajes
guardados

e Creaciones espontaneas de contenido con hashtags y sonidos de campafia

3. Conversion (Interés y accion hacia la compra)
Indicadores que traduciran la intencion en comportamiento observable:
e Escaneos de cddigos QR en puntos de venta, latas o activaciones

e Trafico generado hacia redes sociales y landing page oficial
e Menciones en stories 0 publicaciones por parte de usuarios reales

4. Venta directa e indirecta (impacto final en comportamiento de consumo)

Los indicadores comerciales permitiran validar el impacto de la campafia sobre el
mercado objetivo:

e Unidades vendidas por ciudad y por sabor
e Numero de tiendas activadas y reabastecidas
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e Canje o redencion de promociones especificas de camparia

Con el proposito de consolidar el impacto de forma sintética, se ha disefiado una métrica
compuesta que integra los principales factores cuantitativos:

indice EMPILA = (Alcance + Interacciones + Escaneos QR + Unidades vendidas) /4

Este permitira monitorear el desempefio general de la campafia y combinar visibilidad,
conexién emocional, intencion de compra y conversion efectiva. Ademas, facilitara la
toma de decisiones en tiempo real respecto a la redistribucion presupuestal o ajustes
tacticos en medios.

En conjunto, esta evaluacidn no solo mediréa el éxito de la campafia, sino también servira
como marco de aprendizaje para futuras fases de crecimiento y fidelizacion de la marca.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

El desarrollo del presente caso y campafia de lanzamiento para Empila representd un
desafio integral que nos permitié consolidar habilidades profesionales y reflexionar
criticamente sobre el proceso. A continuacion, se detallan los aprendizajes mas
relevantes.

En primer lugar, la importancia de la investigacion contextualizada. Para este proyecto,
se tuvo que realizar un analisis exhaustivo del mercado de las RTDs en Perd, lo cual
evidencié que la viabilidad de una estrategia creativa y publicitaria depende de
comprender no solo las tendencias globales, sino también particularidades locales.
Inicialmente, subestimamos el peso de factores como produccién local u orgullo cultural
en la decision de compra de nuestro publico. Al contrastar estos datos con nuestra
investigacion de campo, descubrimos que la conexion emocional con ingredientes
autoctonos era un diferencial clave, lo cual reforzé la necesidad de integrar metodologias
mixtas para validar nuestro insight y evitar sesgos en nuestra toma de decisiones.

Por otro lado, mencionar la flexibilidad ante restricciones legales y logisticas. El entorno
regulatorio a nivel nacional impuso ajustes en nuestra estrategia de distribucion. Por
ejemplo, respecto a activaciones en via publica, esto debio reorientarse a otros canales o
alianzas con retailers priorizando la venta indirecta. Este desafio nos permitié equilibrar
la creatividad con viabilidad operativa, aparte de resaltar la importancia de anticipar
riesgos a través de nuestro analisis FODA previamente realizado.

La integracion de narrativas culturales en el branding fue uno de los mayores retos y
aprendizajes del proyecto. Traducir el concepto de “empilarse”, el cual es un término
urbano, emocional y cotidiano, en una narrativa publicitaria solida nos exigié explorar
referentes simbdlicos del imaginario andino y convertirlos en herramientas visuales
aplicables a la comunicacién contemporanea.

Cada sabor fue asociado a una deidad andina reinterpretada no solo desde lo estético, sino
desde un arquetipo emocional especifico. Este ejercicio de transposicion cultural nos

llevo a preguntarnos como se representa a cada deidad sin caer en la exotizacion, qué
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elementos visuales y discursivos mantienen el respeto por lo ancestral y, al mismo
tiempo, conectan con un pablico joven urbano. Esta tensién nos permitié desarrollar una
propuesta de storytelling enriquecedora, pero con elementos graficos modernos y
atractivos, donde los sabores, los colores, las tramas y las frases empiladoras respondieran
a una légica coherente con la narrativa simbolica planteada. Aprendimos que la narrativa
cultural no solo debe inspirar la marca, sino también articular su comunicacion de forma
clara, consistente y emocionalmente resonante.

La campafia de lanzamiento que planteamos demostro que nuestros medios debian estar
respaldados por métricas claras. Ademas del uso de herramientas que permitio ajustar en
tiempo real el presupuesto asignado para cada canal planteado.

Como dupla, enfrentamos discrepancias en la priorizacion de objetivos y la mediacion de
nuestra asesora fue clave para alinear nuestras visiones. Esto reforzo la importancia de
establecer roles claros y utilizar herramientas colaborativas como Trello o Notion para
gestionar nuestros tiempos de trabajo.

Finalmente, la campafia de Piscano, “Disfruta con Identidad”, nos recordd que el
marketing de bebidas alcohdlicas exige un enfoque responsable. Es importante promover
el consumo moderado y generar confianza en la marca. Esto subraya que la innovacién y
creatividad deben ir de la mano con la responsabilidad social, especialmente en industrias
reguladas.

Este proyecto no solo consolidd nuestras competencias técnicas, sino que también reforzé
habilidades blandas como la adaptabilidad, pensamiento critico y gestion ética de marcas.
Como profesionales, comprendemos que el éxito de un lanzamiento se sostiene en
fusionar datos duros con empatia cultural, manteniendo un equilibrio entre nuestra
ambicion creativa y la realidad del mercado. Estos aprendizajes seran la base para que

abordemos futuros desafios en el mundo de la comunicacion.
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Anexo 1: Tendencias y distribucion del mercado peruano de
bebidas alcohdlicas 2023
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Tendencia

Descripcion

Implicancia estratégica

Crecimiento sostenido

+11 % en 2023, proyecciéon de +15.4 % anual en
volumen hasta 2028

Mercado en expansién con alta
frecuencia de consumo

Produccion nacional en
aumento

Ej. Mike’s Hard Lemonade paso de 0 % a 60 % de
produccion local

Mejora logistica y conexién emocional
con el publico

Ingredientes naturales

Preferencia por bebidas sin colorantes ni
saborizantes artificiales

Enfoque en salud, calidad y autenticidad

Sabores autdctonos y
frutales

Popularidad de camu camu, aguaymanto, maiz
morado, entre otros

Reflejo de identidad peruanay
diferenciacién

Formato practico y social

Latas de 500 ml como opcién dominante

Estilo de vida activo y consumo
espontdneo

Aceptacion entre
joévenes urbanos

Centennials y millennials valoran lo local, lo
novedoso y lo accesible

Segmento objetivo clave para nuevas
marcas

Distribucién en el mercado peruano (%) segun Euromonitor

2023

Vinos y licores

24,0%

Premixes

8,0%

RTD

11,0%

Cerveza artesanal

12,0%

Cerveza tradicional
45,0%

Fuente: Elaboracion propia con datos de Euromonitor (2023). EI mercado de RTD

(11%) compite directamente con cervezas artesanales (12%) y premixes (8%),

categorias que juntas representan el 20% del consumo juvenil.
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Anexo 2: Segmentacion de mercado por factores y habitos por

ciudad

Tipo de segmentacién Caracteristicas

Hombres y mujeres de 18 a 25 afios. NSE B (no aspiracional) y C (aspiracional
Demogriéfica hacia B). Solteros o convivientes, sin hijos. Estudiantes universitarios, recién
egresados o jovenes profesionales.

Jévenes con vida social activa. Buscan momentos para recargar energia y
disfrutar con intencién. Valoran lo auténtico, lo local con estilo, y productos que
Psicografica les hablen en su idioma. No solo quieren consumir: quieren conectarse con una
vibra y ser parte de algo. Sus intereses giran en torno a lo visual, la mdsica, la

cultura digital, el disefio con identidad y los espacios alternativos.

Consumo asociado a fines de semana, celebraciones o momentos de escape
social. Alta apertura a probar marcas nuevas si estas tienen storytelling claro,
Conductual disefio atractivo y buen sabor. Compran en bodegas, apps o minimarkets. Eligen
marcas que “los empilen”, es decir, que los activen emocionalmente y reflejen
su mood de la noche. Buscan practicidad, buena estética y un precio justo.

Lima: Consumo frecuente en minimarkets 24,/7 (ej. Tambo) y apps de delivery
(Rappi, PedidosYa), especialmente en distritos como Miraflores, Barranco y La
Molina. Prefieren latas individuales para previos en departamentos.

Arequipa: Alto consumo en bares cerca de universidades (ej. Calle San
Francisco) y eventos culturales. Prefieren sabores frutales y disefios que reflejen
identidad arequipefia.

Geogrifica Cusco: Vinculado al turismo; consumo en bares de la Plaza de Armas y hostales.
Prefieren formatos portables para trekking (ej. latas ligeras).

Trujillo/Chiclayo: Fuerte preferencia por promociones en supermercados
(Metro, Plaza Vea) y consumo en playas (ej. Huanchaco).

Fuentes: Patrones de consumo por ciudad basados en focus groups realizados
en Lima, Arequipa y Cusco (Arellano Consultoria, 2024) y datos de Euromonitor
(2023).

El NSE C quiere sentirse parte de un consumo mas sofisticado pero alcanzable.
El NSE B busca autenticidad sin pretension. Ambos quieren que lo que
consumen hable por ellos: “me empilo porque quiero sentirme listo para
disfrutar y soltarme”. No buscan lujo, buscan conexién emocional.

Aspiracional-emocional

Fuente: elaboracion propia
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LIMA

? Ubicacién: Costa central

"4 Habitos clave:

& Delivery 24/7: Alto consumo en apps como Rappi y PedidosYa.
= Minimarkets: Compra frecuente en Tambo y Oxxo.

\ Previos en departamentos: Prefieren latas individuales para reuniones informales.

AREQUIPA
? Ubicacion: Sierra sur LEYENDA DE iCONOS

" Habitos clave: X . ,
&% : Delivery y tecnologia

@ Bares universitarios: Consumo en zonas como Calle San Francisco.

it

[ Eventos culturales: Prefieren disefios con motivos regionales (g]. volcanes). : Puntos de venta estrategicos

Az

-

e

U Sabores frutales: Aguaymanto y camu camu son los més demandados. : Socializacién y previos

: Entornos universitarios

Ccusco

% Ubicacion: Sierra sureste (zona turistica) : Cultura e identidad local

e & 9

. Habitos clave: : Aventura y turismo activo

‘ Trekking y aventura: Prefieren latas ligeras y resistentes.

A
A

= : Consumo en playas
7 Hostales y plazas: Consumo en zonas cercanas a la Plaza de Armas.

K Turistas jévenes: Atraidos por sabores exéticos (ej. maiz morado).

TRUIJILLO Y CHICLAYO
? Ubicacion: Costa norte
"<, Habitos clave:
“E. Playas: Consumo en Huanchaco y Pimentel (latas refrescantes).
"< Supermercados: Promociones en Metro y Plaza Vea.

* Verano: Alto consumo en diciembre-marzo.

Fuente: Elaboracion propia con A basada en Arellano Consultoria, 2024 y
Euromonitor, 2023. Los habitos de consumo de RTD varian significativamente entre

ciudades, requiriendo estrategias diferenciadas para maximizar impacto.
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Anexo 3: Customer Journey Map

Etapa

Contexto del consumidor

Pensamiento y objetivo
emocional

Comportamiento y/o
necesidades

Oportunidad para la
marca

1. Descubrimiento

Es viernes o sabado por la
tarde. Sabe que saldra,
pero aln no decide qué

tomara. Mira TikTok,
Instagram, conversa en
grupos de WhatsApp.

“Quiero algo que me
active, que me empile...
que me prepare para
pasarla bien.”

Busca algo distinto, facil
de conseguiry que lo
represente visualmente.

Conectar desde redes con
un mensaje que hable de
empilarse como
preparaciéon emocional
para una buena noche.

2. Evaluacién

En bodega, minimarket o
en app de delivery. Ve
varias opciones, compara
precios, sabores y
disefios.

“No quiero tomar lo
mismo de siempre.
Quiero algo con onda que
me suba el dnimo.”

Se fija en el disefio, el
sabor, el contenido
alcohdlico y si lo ha visto
en redes.

Empila debe destacar por
disefio atractivo,
ingredientes peruanos y
concepto claro de
‘subirte’ la energia.

3. Compra

Decide rapido. Si esta
solo, se deja llevar por lo
que mas lo representa. Si
esta en grupo, consulta.

“Este tiene buena pintay
el nombre me empila. Me
lo llevo.”

Elige un producto que se

vea distinto, se entienda

facil y tenga sentido para
el momento.

Promover que
“empilarse” es algo que
eliges para disfrutar con

intencidn, no al azar.

4. Consumo

Estan los previos, reunion
o juerga. Toma, comenta
con sus amigos, sube
stories, etiqueta a la
marca si conecta.

“Esto me estd empilando.
Estoy en mi mood.”

Busca sentirse parte,
soltarse, elevar su dnimo
y validarse en grupo.

Incentivar interacciones
sociales con la marca:
stickers, hashtags, audio
propio, frases virales.

5. Repeticion

Si la experiencia fue
buena, la recuerda el
siguiente fin de semana.
La recomienda.

“La proxima fijo compro
Empila otra vez. Me
acompafié en todo el
mood.”

Valora consistencia:
sabor, disefio, conexion
emocional.

Convertirse en parte del
ritual de salida. Ser “la
que te empila” siempre.

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 4: Mapa de empatia

Mapa de empatia

£Camo salir de la rutinag? : i
Disfrutar con intencién . ¢ QI“ .
Desinhibirse con estilo Plensa Y Slente?
Presidn econdmica, pero ne quiere dejar de vivir experiencias
Busca sentirse listo para la noche, preparado para disfrutar
Valeora la autenticidad, lo visual y emocional

No quiere mas de lo mismo
Le gusta encentrarse en el otro y estd en bisqueda de su identidad

cQué
ve?

cQué
oye?

Entorna saturade de marcas que ofrecen lo mismo: tragos

Recomendaciones de sus amigos, TikTokers y cuentas de
dulces, etiquetas genéricas, farmulas que no conectan lifestyle

A sus pares probando cosas nuevas, compartiendo en redes,
descubriendo
Encuentra propuestas mads estéticas gue significativas :

;Qué
dice y hace?

.
.

Sabe lo que estd de moada, pero no se deja llevar per o masiva
Valora lo guténtico y real

Es receptivo a mensajes que conectan con su mood, su
energia y su enfarnc inmediato

Valora lo gue tiene propdsito, estd en tendencia y de moda

Hable en cadigos propios: previa o previos, empillarse, moda chill
Comparte lo que toma en stories

Busca experiencias con valor simbélico

Compra por lo visual, lo que resuena y lo que lo “pone”

Pains Gains

* Le molesta sentir que todas las marcas le hablan igual
* Priman no solo calidad y precio, sino moda y tendencia

* Le motiva sentirze parte de, fluir con la noche y encender su mood social
- "o .
* Mo se identifica con marcas que solo venden “efecto” sin propuesta .
.

Busca preductos que lo representen, que tengan estética y fondo
Se empila pora destacarse, conectar, levantar su energia y su presencia

* Detesta sentir que gasta y no se lleva una experiencia .
Le gusta descubrir marcas nuevas con storytelling potente

* Mo quiere algo que lo desconecte sine gue lo active

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 5: Resultados de encuesta realizada a publico objetivo

¢Qué significa para ti "empilarse”?
171 respuestas

@ Prepararme emocionalmente para
disfrutar una salida.

@ Tomar alcohol por impulso sin pensar.
@ Solo es una forma de decir "tomar
tragos".

¢Qué priorizas al elegir una bebida alcohdlica para una previa? (Seleccién multiple)
171 respuestas

Disefio atractivo del envase.

Sabores innovadores o

L)
autéctonos. 141(82,6%)

Precio accesible. 101 (59,1 %)

Que refleje mi identidad (ej.

. 5 26 (15,2 %)
peruana, juvenil).

¢Como calificarias la importancia de controlar la cantidad que consumo al "empilarte"?
171 respuestas

60

54 (31,6 %)

40

2(1.2%)

1
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:Como calificarias la importancia de conectar con amigos al "empilarte"?
171 respuestas

100
75 85 (49,7 %)
50 60 (35,1 %)
25
23 (13,5 %)
10,6 %) ? {1.|2 %)
0
1 2 3 4 5

¢ Como calificarias la importancia de sentirme identificado con la marca al "empilarte™
171 respuestas

60

31 (18,1 ¢

20 23 (13,5 %)

¢ Prefieres bebidas alcohdlicas con ingredientes peruanos?
171 respuestas

@ No, me da igual.

@ Si. es un factor clave para elegir.
@ Solo si el precio es similar.

+Qué frase describe mejor tu actitud al tomar alcohol?
171 respuestas

® “Tomo para activarme y disfrutar con
intencién”,
® “Tomo lo que sea, sin pensar mucha”.

Anexo 6: FODA del producto
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Ingredientes peruanos diferenciadores
(maiz morado, camu camu, aguaymanto)

Disefio atractivo y graduacién alcohdlica
medio alta (8%)

Precio competitivo frente a la competencia
directa

Crecimiento sostenido de la categoria hasta 2028
(Euromonitor, 2023)

Consumidor joven con alta apertura a marcas
nuevas, visuales y practicas (Arellano, 2020)

Orgullo cultural creciente por lo local entre publico
objetivo (Arellano, 2020)

DEBILIDADES

AMENAZAS

Marca nueva, sin posicionamiento previo ni
fidelidad construida

Limitada visibilidad fuera de Lima en etapa
inicial

Necesidad de educar al consumidor sobre
sabores nativos

Alta presencia de marcas internacionales con fuerte
distribucién

Saturacion de contenido en redes y dificultades para
destacar sin inversidn sostenida

Percepcidn de informalidad si no se comunica
adecuadamente el diferencial

Fuente: elaboracion propia

Anexo 7: Flujo de interaccion y planteamiento por sabor y
deidad
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Ejemplo de flujo de interaccién:

Un joven ve un poster de Empila con lllapa (maiz morado) en una parada de bus.
2. Escanea el QR y responde:
e "iQué buscas hoy?" - "Sacudir la rutina".
"¢ Dénde estas?" - "En mi casa, aburrido".
3. Recibe: "jlllapa te actival Toma Empila Maiz Morado y sactdete para la fiesta" + un
descuento del 15% en Rappi

Planteamiento por sabor y dedidad

1. lllapa (Maiz Morado) — “El que activa”

e Energia: Sacudir, despertar, encender.

e Paleta de colores: Morado eléctrico + negro + destellos dorados.

e Disefio grafico:

- llustracién de un joven rompiendo una rutina (Ej.: saltando sobre un fondo abstracto
de rayos y montafias andinas estilizadas).

- lllapa aparece como un tatuaje luminoso en su brazo, con un rayo en la mano.

- Frase: "¢Listo para sacudirte? lllapa te activa".

e Escenarios clave:

- Lima: Gimnasios urbanos (Ej. mural en paredes de crossfit).

- Arequipa: Grafitis en bares cerca de universidades (Calle San Francisco).

2. Inti (Limoén) — “El que ilumina”

e Energia: Brillar, elevar el animo, destacar.

e Paleta de colores: Amarillo neédn + dorado + blanco.

e Disefio grafico:

- llustracién de una chica timida transformdandose al tomar Empila: de sombras grises a
un aura dorada.

- Inti se representa como un sol estilizado en su fondo, con rayos que forman notas
musicales.

- Frase: "Con Inti, tu luz es imparable".

e Escenarios clave:

- Cusco: Carteles en hostales turisticos (Plaza de Armas) con cédigos QR para selfies
con filtro "aura dorada".

- Redes sociales: Stories animadas con efecto de brillo al tocar |a lata
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3. Kon (Camu Camu) — “El que fluye”

Energia: Refrescar, liberar, aventurar.

Paleta de colores: Naranja vibrante + verde agua + azul cielo.

Disefio grafico:

llustracidn de amigos en una tabla de surf sobre olas que se transforman en
montafas.

Kon aparece como una figura de agua estilizada, fluyendo alrededor del grupo.
Frase: "Kon te lleva donde quieres fluir".

Escenarios clave:

Trujillo/Chiclayo: Vallas en playas (Huanchaco) con QR que redirigen a playlists de
musica relajante.

Puntos de venta: Display en supermercados con botellas "mockup" sumergidas en
hielo.

4, Mama Quilla (Aguaymanto) - “La que equilibra”

Energia: Acompaiiar, suavizar, conectar.

Paleta de colores: Dorado suave + beige + tonos tierra.

Disefio grafico:

llustracién de una pareja en un rooftop al atardecer, con una luna (Mama Quilla) que
refleja el logo de Empila.

Frase: "Mama Quilla equilibra tu noche".

Escenarios clave:

Lima: Anuncios en apps de delivery (Rappi) con descuentos para pedidos dobles.
Arequipa: Postales fisicas en cafés bohemios con cédigos QR para mensajes
personalizados.

5. Chasca (Fresa) — “La que encanta”

Fuente:

Energia: Atraer, seducir, magnetizar.

Paleta de colores: Rosado nedn + purpura + plateado.

Disefio grafico:

llustracion de un grupo entrando a un club, con miradas complices y un aura rosada
que los rodea.

Chasca aparece como un destello de estrellas en forma de constelacién andina.
Frase: "Chasca enciende lo que quieres atraer".

Escenarios clave:

Discotecas en Lima: Stickers en espejos de bafios con frases como "éYa te empild

Chasca?".
Redes sociales: Filtro de Instagram que afiade un efecto "brillo magnético" al rostro.

elaboracion propia
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Anexo 8: Plan de medios

El resumen del plan de medios se puede encontrar a continuacion:

Share 2M
PRESUPUESTO
(USD) PORCENTAJE
TV 661,663.00 32%
RADIO 108,335.11 5%
PUBLICIDAD EXTERIOR 111,221.28 5%
DIGITAL 582,200.00 28%
PROMOCIONES 124,041.37 6%
BTL Y PUNTO DE
0,
VENTA 457,156.30 22%
PRESUPUESTO TOTAL 2,044,617 100%

Share 1M
PRES(BQB;ESTO PORCENTAJE

TV 50,000.00 5%
RADIO 50,000.00 5%
PUBLICIDAD EXTERIOR 100,000.00 10%
DIGITAL 400,000.00 40%
PROMOCIONES 150,000.00 15%
BTL Y PUNTO DE VENTA 250,000.00 25%

PRESUPUESTO TOTAL 1,000,000

Sin embargo, para el documento completo ingresar al siguiente enlace:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xYeV3UVeFbLuUYP6MiGjGDdFgglLB9ct9Gs
1ZxL0OmoTM/edit?usp=sharing
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HOJA DE RESPUESTAS A OBSERVACIONES DE LOS MIEMBROS DEL JURADO

TSC 2025-1

OBSERVACION DEL JURADO

RESPUESTA

PAGINA

Si la empresa les comunica que
solo cuenta con 1 millédn de
ddlares para la campaiia. ¢Qué
medios priorizarian?

De acuerdo. Se
reestructurara el
plan con ese ajuste
contemplado.

Pagina 28 a 30 y Material #3: Plan de
medios.

¢Cual fue la razén de trabajar
digitalmente de manera
diferente para cada sabor?
¢Dénde se da mas informacion
de los sabores?

De acuerdo. Se
anade esa
informacion.

3.3.4. Personalidad de marca

Pagina 23y 24.

éComo realizaron el sondeo de
opinién virtual? ¢ Qué criterios
tomaron en cuenta?

De acuerdo. Se
anade esa
informacion.

2.4.3. Conclusiones claves del estudio
cualitativo realizado
Pagina 17.

Reemplazar las imagenes en el
manual de marca para
uniformizar. Los dibujos por las
frutas.

De acuerdo.

Material #1: Manual de marca

Sintonizar las situaciones de
consumo con la promesa de
marca en las piezas madre.

De acuerdo.

Material #2: Pieza(s) madre de la
campana

Reforzar jerarquia visual en
titulares y contraste texto y
fondo en las piezas OOH.

De acuerdo.

Material #1: Manual de marca

Estandarizar tipografia y usos en
piezas OOH.

De acuerdo.

Material #1: Manual de marca

Adaptar piezas en vertical y que
respeten los margenes, 9:16.

De acuerdo.

Material #1: Manual de marca

Integrar a lecciones aprendidas
las narrativas culturales.

De acuerdo.

Pagina 31y 32.

Acortar el insight ya que tiene
muchas aristas.

Pagina 18.

50




En desacuerdo, se
agrega
argumentacion.

El uso de “sabor peruano”.

En desacuerdo, se
agrega
argumentacion.
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