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RESUMEN

El presente trabajo consiste en la creacion de una campana de lanzamiento de “Empila”,
una nueva marca de bebida alcohdlica RTD de la empresa Bebidas del Peru que llegara
al Peru en octubre y la cual ofrece una bebida con alcohol al 8% con sabores naturales.
Este proyecto tiene como objetivo lograr una participacion del mercado del 8% y una
recordacion del 50% a finales del 2025. Para ello, se realizé un andlisis exhaustivo,
donde se determiné que la categoria de bebidas RTD ha crecido en los ultimos afios. A
partir de esto, se desarroll6 una estrategia de medios ATL, BTL y digitales para poder

cumplir los objetivos planteados.

Palabras clave: Desarrollo de productos, identidad cultural, mercadotecnia social,

juventud, bebidas alcoholicas.



ABSTRACT

This project involves the creation of a launch campaign for "Empila,” a new RTD
alcoholic beverage brand from Bebidas del Peru, which will launch in Peru in October

and offers an 8% alcohol beverage with natural flavors.

This project aims to achieve an 8% market share and 50% awareness by the end of
2025. To this end, a comprehensive analysis was conducted, which determined that the
RTD beverage category has grown in recent years. Based on this, an ATL, BTL, and

digital media strategy was developed to meet the stated objectives.

Keywords: Product development, cultural identity, social marketing, youth, alcoholic

beverages.



1. PRESENTACION

En la actualidad los jovenes peruanos buscan nuevas formas de conectar con sus raices
mediante productos peruanos. Ademas, de buscar bebidas que los ayuden a acompafar
sus momento de reunion con amigos, familia y compafieros de trabajo, y que sea de un

sabor agradable y natural.

En los ultimos afos, el mercado de las bebidas RTD esta en constante crecimiento, debido
al interés de los consumidores en contar con una bebida alcohdlica de facil acceso, lista
para tomar y de precio accesible. Es por ello que aprovechamos la oportunidad de entrar
al mercado con “Empila”, una bebida alcohdlica carbonatada denominada RTD (Ready
to Drink). Esté caracterizada por ser una bebida carbonatada con una graduacion del 8%
de alcohol y 5 sabores naturales: Camu camu, limén, aguaymanto, fresa y maiz morado.
Esta bebida sera puesta a la venta por S/.7 soles de forma unitaria y en four pack por S/.
25. Se tiene como objetivo lograr una participacion del mercado del 8% y una recordacion
del 50% a finales del 2025.

En cuanto a los objetivos de comunicacion, se ha determinado posicionar a la marca como
una nueva opcién de bebida peruana con sabores naturales. Ademas, persuadir a los

usuarios de Four Loko, Piscano y cervezas a que consuman “Empila”.

La campafa de lanzamiento se basa en una campafia que tiene medios ATL, BTL y
digitales para poder dar a conocer y posicionar a “Empila”. Ademads, de establecer una
presencia en redes sociales a través de nuestras redes sociales y colaboraciones con
influencias. Por ultimo, implementamos estrategias de publicidad en television, radio y
publicidad que nos permite llegar a todos los publicos de Lima, Trujillo, Arequipa, Cusco

y Chiclayo.

1.1 Material #1: Manual de marca:
https://drive.google.com/file/d/1VpR ZMXafldCiny7CGFRJ3BPYhNAurhs/view?usp

=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1VpR_ZMXaf1dCtny7CGFRJ3BPYhNAurhs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VpR_ZMXaf1dCtny7CGFRJ3BPYhNAurhs/view?usp=sharing

1.2 Material #2: Gantt de acciones:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/14KoKagrgLkNff3DekoSZXwz4wRqgYDEIHD/e
dit?usp=sharing&ouid=114688030442065638646&rtpof=true&sd=true

1.3 Material #3: Pieza Madre:
https://drive.google.com/file/d/1clZYtAlI6qaXnvCyMFfNH27iCjUT GvwAl/view?usp=

sharing

1.4 Material #4: Material ATL:
https://drive.google.com/drive/folders/1Q0wvash7BV65X1VzbplcP1Z20z3MPrjjp?usp

=sharing

1.5 Material #5: Material BTL:
https://drive.google.com/drive/folders/1Q0wvash7BV65X1VzbplcP1Z0z3MPrjjp?usp

=sharing

1.6 Material #6: Material Digital:
https://drive.google.com/drive/folders/1T8uchXHXDVm9kp4RRb0GosfcMKbm7N6g?

usp=sharing
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/14KoKgrgLkNff3DekoSZXwz4wRgYDElHD/edit?usp=sharing&ouid=114688030442065638646&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/14KoKgrgLkNff3DekoSZXwz4wRgYDElHD/edit?usp=sharing&ouid=114688030442065638646&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/1clZYtAI6qaXnvCyMFfNH27iCjUTGvwAI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1clZYtAI6qaXnvCyMFfNH27iCjUTGvwAI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1QOwvasb7BV65X1Vzbp1cP1Z0z3MPrjjp?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1QOwvasb7BV65X1Vzbp1cP1Z0z3MPrjjp?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1QOwvasb7BV65X1Vzbp1cP1Z0z3MPrjjp?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1QOwvasb7BV65X1Vzbp1cP1Z0z3MPrjjp?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1T8ucbXHXDVm9kp4RRb0GosfcMKbm7N6q?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1T8ucbXHXDVm9kp4RRb0GosfcMKbm7N6q?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1 Situacién de bebidas alcoholicas en el Peru

El consumo de bebidas listas para beber (RTD) ha logrado un crecimiento durante
el afio 2023. Segun el estudio de RTD en Per(, Euromonitor International, los RTD a
base de alcohol fueron la categoria con mejor desempefio en el afio 2023, ya que aumento
un 23% en su nimero de ventas, alcanzando los 16 millones de litros vendidos en el afio
2023.

Figura 2.1:
Ventas de bebidas RTD en Peru.
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Asimismo, son consideradas por la poblacion como bebidas asequibles y de moda, lo cual

impulsara su crecimiento en los proximos afos.

En la actualidad, el lider en venta de RTD en Per es Four Loko con el 31,7% del volumen

total de ventas, segun el estudio de en Per(, Euromonitor International.

Figura 2.2:
Marca de bebidas.

Brand Shares of RTDs ﬁ
2% Share (LBN) - Total Volume - 2023

Four Loko I 31.7% A
Mike's Hard Lemonade | 21.1% A
Piscano | 15.6% A
Cartavio | 15.4% v
Smirnoff lce ] 6.2% v
Corona Tropical || 3.2% ry
Psyco [ | 2.3% A
Sangria [ | 0.7% v
Chilcano Bar [ | 07% v
Sangria [ | 0.6% v
Party Box [ | 0.5% A
Sangria Bell's | 0.2% A
Others ] 2.0% v

5-Year Trend
4 Increasing share W Decreasing share — Mo change
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A lo cual también va acompafiado de la presencia mas visible que tienen en los canales

minoristas como Tambo y Oxxo.
2.2 Andlisis macroeconémico
2.2.1 Andlisis Politico

En la actualidad vivimos aun en una inestabilidad politica, donde nuestra
presidenta busca simpatizar con la poblacion sin resultados favorables. Lo cual también
conlleva a tener una crisis de capacidad del Estado en poder responder a las necesidades
ciudadanas. Segun la dltima encuesta de Ipsos, la cual se realizd a nivel nacional, la
desaprobacion de su mandato es de un 92% y su aprobacion fue de 5%. Esto es el
resultado de las acciones de la actual presidenta, Dina Boluarte, por las investigaciones
con el caso Rolex. Esta situacién esta acompafiada de la incapacidad del Estado de poder
manejar problemas politicos y econdmicos como corrupcién y la cantidad de acusaciones
de corrupcion de diversos politicos al mando. Esto crea un sentimiento de incertidumbre

politica a puertas de las elecciones generales del 2026.

2.2.2 Analisis Econdmico

En el 2025 la economia peruana crecerd y se recuperara. Segun la presentacion
“Perspectivas de desempefio econdmico 2025” indica que se estima un crecimiento del
PBI del 4% para el 2025. Ademas, el Peru se perfila como uno de los paises que lidere el

crecimiento econdémico en la region superado solo por Argentina.

Sin embargo, el pais enfrenta desafios importantes, como la necesidad de fomentar una

mayor inversion para dinamizar la economiay abordar los problemas sociales que afectan
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a la poblacién. Para poder alcanzar avances en este aspecto es necesario alcanzar tasas de

crecimiento al 5%.

2.2.3 Anélisis Social

Segun el analisis “El consumidor 2024 de Ipsos, en la actualidad muchos
usuarios han cambiado su comportamiento de compra debido a la inseguridad ciudadana.
Por ello se crea la tendencia de “sentimiento de inseguridad” al comprar, lo cual lleva al
usuario a cambiar su forma de compra para evitar salir de noche o solo tener que limitarse

a escoger Iugares cerca a casa.

Los consumidores esperan que se cologuen nuevos productos en el mercado pero sin
cambiar el bien actual y se ofrecen diferentes promociones. (Ipsos, 2024). Esto significa
un desafio para las marcas para poder adaptarse a nuevas estrategias comerciales.

2.2.4 Analisis tecnologico

Segun el estudio “Explorando el comportamiento digital de los peruanos” de
Ipsos, nos indica que existen un 90% de peruanos conectados a internet, lo cual permite

a los consumidores estar conectados a las actualizaciones. (Ipsos, 2024).

Asimismo, indica que la tenencia de RR.SS. entre usuarios conectados es del 98%

permitiendo la conversacion entre usuarios ante una publicidad. (Ipsos, 2024).

La optimizacion constante de herramientas de redes sociales han revolucionado la manera

en que los emprendimientos y marcas se conectan con potenciales clientes.

Funciones como agregar el boton de “Chatear en WhatsApp” de Facebook e Instagram
facilitan una interaccion inmediata que puedan derivar al usuario a una conversacion
directa donde se pueda concretar una compra o resolver sus dudas. Ademas, las funciones
de afiadir ubicaciones y enlaces directos en historias y biografias ayudan a guiar a los

usuarios hacia una accién concreta.

2.3 Analisis del entorno competitivo

2.3.1 Competencia directa

15



Segun un estudio realizado por Euromonitor (2024), las marcas que lideran el
mercado de bebidas alcohdlicas RTD son Four Loko, Mike’s Hard Lemonade y Piscano,
marcas que lograron posicionarse gracias a su presencia en canales de venta, estrategias
de marketing y una variedad de sabores. También, el dinamismo de los RTD es un
impulso a nuevas marcas locales e internacionales a ingresar al mercado peruano,

teniendo camparias mas agresivas y con una propuesta mas llamativa.

A continuacidn se realizara un analisis de la competencia y comparacién entre las marcas

mas importantes del mercado de RTD en Perl. (Anexo 1).

2.3.1.1 Four Loko

Four Loko es una marca de bebida alcohdlica lista para tomar (RTD) ,
perteneciente a Phusion Projects. Ofrece una lata de 473 ml con sabores como sandia,
blue green, purple, gold y ponche de frutas. El porcentaje de alcohol de la bebida es del
12%, la cual esta hecha a base de licor de malta y vodka. Su precio de S/. 9.50 mas su

alto grado de alcohol ha logrado posicionarse en el publico joven.

Desde su introduccion en el Pert en el afio 2019, ha mostrado un crecimiento significativo
frente a otras RTD. Se distribuye en las tiendas de conveniencia, supermercados y
plataformas de delivery como PedidosYa y Rappi. Cuenta con mas de 52 mil seguidores
en Instagram, tiene una gran presencia digital y contenido viral apoyado de sus

auspiciadores.

Segun Euromonitor, el porcentaje de participacion de Four Loko en el afio 2023 es del
31,7% y continGia en crecimiento. Sin embargo, las criticas ante su alto contenido de
alcohol y gran accesibilidad a menores de edad ha llevado a poner en alerta y advertencia

su consumo en algunos paises como China y Estados Unidos.

2.3.1.2 Mike's Hard Lemonade

Mike's Hard Lemonade es una bebida alcohdlica RTD de Backus, la cual tiene
como presentacion una lata de 355 mil en 3 sabores: Limén, fresa y maracuya,
acompanadas con VVodka. El precio por unidad es de S/.9,00 y el pack de cuatro cuesta
S/. 25,90. Su graduacién es de 5% alcohol. La distribucion es via tiendas de conveniencia,

supermercados y venta online. En redes sociales cuenta con 23,2 mil seguidores
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Asimismo, llegé al Peru en el afio 2020, realizando una campafia de lanzamiento junto
con Tambo+, el cual impulso sus ventas. (Mercado Negro, 2021). En el afio 2023, segun
Euromonitor (2024) Mike’s alcanz6 el segundo puesto en las bebidas RTD mads

consumidas en el Perd, contando con un 21.1% de participacion.

2.3.1.3 Piscano

Es una bebida RTD donde puedes consumir un pisco sour al instante, la cual esta
caracterizada por presentar sabores naturales peruanos: maracuya, limén, durazno, etc.
Ademas, de contar con una linea “zero” que no contiene azlcares afiadidos. Su precio
unitario es de S/. 7,50 y su presentacion de 12 unidades cuesta S/. 24,50. La marca cuenta
con varias versiones alternas en su presentacion como botellas y latas, lo cual permite
adaptarse a las comodidades del usuario. Asimismo, se posiciona en el tercer puesto en
las bebidas RTD maés consumidas en el Peru. Esta bebida tuvo un crecimiento rapido al
inicio de su campafia debido a la innovadora manera de comprar un trago peruano ya listo

para consumir.

2.3.2 Competencia Indirecta

La competencia indirecta son productos que ofrecen necesidades similares a

“empilarse” o “ponerse en ambiente” las cuales no pertenecen a la misma categoria.

Dentro de ese grupo se consideran las bebidas alcohdlicas tradicionales, como la cerveza,
el vino y destilados, los cuales segin nuestros resultados de encuesta al 54% de los
encuestados consideran estas sus las bebidas preferidas para empilarse con amigos. Estos
productos son una amenaza indirecta para nuestra marca, pero desde una categoria

distinta.

Cabe destacar que, segin nuestra encuesta realizada a 50 personas, nos indicé que un
22% de personas prefieren tragos preparados para “empilarse” y otro 22% prefiere
bebidas RTD para empilarse, esto nos demuestra que, si bien los productos tradicionales

apun dominan el mercado existe un interés por alternativas, como Empila.

2.4  Publico Objetivo
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Segun los resultados obtenidos en nuestra encuesta realizada a 50 encuestados
pertenecientes a Lima, el 50% consume bebidas RTD al menos una vez al mes, lo cual

evidencia el interés de los jovenes ante estas bebidas.

Nuestro publico objetivo se compone de hombres y mujeres jovenes de 18 a 25 afios,
pertenecientes al nivel socioeconomico A y B. Debido a que en su mayoria personas
pertenecientes a esta segmentacion prefieren a las bebidas RTD por la conveniencia de
estar lista para tomar, su sabor agradable y que el alcohol no se percibe de manera tan
intensa. Ademas, se menciono en el focus group realizado que un factor que influye en
la eleccion de las bebidas RTD estan relacionadas con los sabores, nuestros participantes
enfatizaron la importancia de que el sabor sea agradable y dulce, lo cual ofrecemos con
sabores peruanos, ademés las ofertas y promociones que ofrecen en tiendas de
conveniencia. Tanto en los resultados del focus group, como en los comentarios
recogidos en la encuesta, los participantes expresaron su preferencia ante empaques
llamativos e “instagrameables”, ya que lo comparten en sus redes sociales. Asimismo,
gracias a estas opiniones y las respuestas de nuestra encuesta realizamos un anélisis de

buyer persona (Anexo 2).

Realizamos una encuesta a 50 personas, hombres y mujeres del NSE que residen en Lima
Metropolitana y tienen entre 18 a 35 afios de edad. Obtuvimos los siguientes resultados
(Anexo 3):

- EI' 50% considera que toma rara vez (1 vez al mes) una bebida RTD.

- El 62% de los encuestados prefiere elegir bebidas RTD con sabores
agradables. Ademas, el 34% prefiere elegirlos por su conveniencia al ser facil
de tomar.

- EI'52% consume bebidas RTD en reuniones con sus amistades, seguido del

22% que no las suele consumir.
Adicionalmente, se realiz6 un focus group donde se obtuvieron las siguientes respuestas:

- A'la mayoria de los entrevistados les gustan las bebidas RTD y las consumen en
reuniones y conversaciones con amigos.
- Las bebidas Piscano, Smirnoff y Mike’s son las bebidas RTD que més consumen.

- Allamayoria de los encuestados les gusta mas el sabor agradable dulce.
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- Desean que el nivel de alcohol no sea tan alto para poder disfrutar de la bebida y
gue no sea una bebida que se caliente mucho.

- Perciben a Empilate como una bebida en lata, sabor agradable y la imagen.

- Aprecian que el empaque sea llamativo e “instagrameable” para compartirlo en
redes sociales.

- Relacionan la palabra “Empilate” con una bebida para empilarse, en entrar en

ambiente, perder la verglienza, entrar a un estado de animo, felicidad, energia.

Ademaés, se comparte el video de la reunién de focus group. (Anexo 4).

2.5  Segmentacion

Nuestro lanzamiento de marca se realizara en la ciudad de Lima, Arequipa,
Trujillo y Cusco. Segun el ultimo censo realizado por la INEI, en la ciudad de Lima
Metropolitana actualmente existen 10 millones 151 mil personas, de los cuales el 25%

pertenecen al rango de edad de 18 a 25 afios.

En Arequipa existen 1 605 569 habitantes, segun el compendio nacional de Arequipa del
afio 2024, en el rango de edad de 18 a 35 afios existen 381 505 personas. Ademas, en
Trujillo existen 1 183 543 habitantes, en el rango de edad de 18 a 35 afios existen 317,319
personas. Por ultimo, en Cusco existen 1 398 036 habitantes, en el rango de edad de 18

a 35 afios existen 383,676 personas.

Cabe destacar que el publico objetivo pertenece a los estilos de vida moderna, y
progresista segun los seis estilos de vida de Arellano. El estilo de vida moderno son
personas trabajadoras, innovadoras, que les gusta estar a la moda, vestir bien y asumir
retos, también buscan el éxito profesional. Asimismo, para estas personas el comprar es
un placer Yy les interesan los productos que reduzcan su tiempo y esfuerzo. Y en el estilo
de vida progresista optan por la practicidad, disfrutan de divertirse con amigos o
compafieros de trabajo, también son sociales y tienen la facilidad de interactuar con las

personas.

2.6 Insights
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En base a las encuestas y al focus group realizados, se han identificado una serie
de insights que respaldan la eleccion del target para la marca. Por ello mencionamos los

siguientes insights identificados:
Insight: “Queremos algo que sepa bien y no pegue fuerte.”.

Este insight nos comenta la importancia de encontrar una bebida que tenga un sabor
agradable y disfrutable. Tanto en las encuestas como en el focus group este punto fue
algo que resalto sobre el resto. En su mayoria, los sabores que la gente prefiere son los
frutales y citricos. Adicionalmente, Empila solo tiene 8% de graduacion alcohdlica, por

lo tanto no es tan fuerte.
Insight: “El disefio importa: si la lata se ve chévere, la llevo.”.

Este insight nos muestra la importancia de tener una bebida que visualmente se ve
atractiva, puesto que tanto en las encuestas como en el focus group se le toma importancia
al como luce la presentacion de la bebida. Es por eso que Empila tiene esos disefios

vistosos y de corte premium.

2.7  Encuesta de logotipo

Se realiz6 una encuesta a 30 personas para conocer su percepcion sobre nuestro

logotipo, la cual arrojo los siguientes resultados (Anexo 5):

- El 50% de encuestados considera que el logotipo representa bien el tipo de
producto que se ofrece.
- EI69.2% considera que es facil recordar este logotipo.

- Por Gltimo, el 70.4% considera que les gusta el logotipo.

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL
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3.1 Sobre “EMPILA”:

Empila es una nueva bebida alcohodlica carbonatada del tipo ready-to-drink. Esta
hecha a base de vodka andino y licor de maiz morado, y posee una graduacion del 8%.
Se tiene previsto lanzarla al mercado peruano en octubre del 2025. Se tiene pensado
vender la unidad a 7 soles y el four pack a 25 soles. Ademas, contara con 5 sabores: fresa,

aguaymanto, limon, camu camu y maiz morado.

3.1.1 Propésitoy promesa de marca:

Nuestro propdsito es "Crear orgullo por nuestras raices, conectando a los jévenes

con la riqueza del Peru en una experiencia fresca y de un gran sabor".

Queremos que Empila sea mas que una bebida. Que sea un homenaje liquido al Peru: una

invitacion a aceptar quiénes somos: diversos, fuertes y llenos de sabor.

Y nuestra promesa es poder presentar la esencia de la autenticidad: bebidas con un
espiritu peruano, elaboradas con ingredientes naturales, con combinaciones audaces y

con un caracter excepcional.

Con Empila, prometemos llevarte a través de sabores que solo podrias encontrar en la
tierra que te vio crecer. Es un impulso para tu noche, una chispa para tu reunién, un

recordatorio de que ser peruano es sindbnimo de sabor, fuerza, estética y celebracion.

3.1.2 Posicionamiento y slogan:

Empila resalta sobre su competencia porque es la bebida ready-to-drink que
celebra lo ex6tico del Perti, con sabores auténticos y una actitud que “empila”. Esta hecha

para jovenes que quieren activarse, divertirse y levantar el orgullo de ser peruanos.

A diferencia de otras bebidas similares que usan saborizantes artificiales y genéricos,
Empila ofrece una experiencia real, vibrante y cultural, que combina ingredientes
naturales con una energia que conecta con tus raices. Por eso nuestro slogan seré:

“Empila tu momento. Empila quién eres”.
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3.1.3 Personalidad de marca

Basandonos en la teoria de los Arquetipos de Jung para clasificar a Empila,
podemos decir que es una combinacion entre Explorador y Héroe, creando una
propuesta que no solo celebra la identidad peruana, sino que también impulsa a los
jévenes a atreverse y superarse. Con el arquetipo de Explorador, Empila simboliza la
busqueda constante de experiencias nuevas, intensas y memorables a través de los sabores
exoticos inspirados en la biodiversidad peruana. La marca te invita a salir de lo comun,

descubrir lo propio con orgullo, y vivir cada momento con intensidad y curiosidad.

Al mismo tiempo, Empila encarna el espiritu del Héroe al empoderar a su publico
(jovenes en etapa universitaria) a enfrentarse a sus desafios diarios con determinacion,
energia y confianza. Su propio nombre lo reitera: Empila no es solo una bebida, es una
actitud que motiva a ir por mas, a encender el fuego interno y a dejar huella. Esta fusion
entre la aventura del Explorador y la fuerza del Héroe convierten a Empila en una marca
vibrante, decidida y profundamente conectada con las raices del Peru y el potencial de su

gente. (Anexo 6)

3.1.4 Tono de comunicacion

El tono de la comunicacidn para la marca sera enérgico y motivador, a la vez que
informal pero con caracter. Ya que la idea es que los mensajes se sientan juveniles e
inviten a actuar y a celebrar, a su vez que se sienta la fuerza y la carga en ellos. Nada de

esto llega a ser anifiado o ridiculo.

3.1.5 Lineagrafica
3.1.5.1 Logo

Empila es una bebida alcohdlica del tipo ready-to-drink que enaltece la
peruanidad, y por ende, se decidi6 que el logo fuese un par de alas extendidas con un
estilo incaico. Visualmente se puede apreciar que posee una forma geométrica y
estilizada, la cual conecta con la onda actual sin perder la influencia ancestral, dando
como resultado una fusién entre tradicion e innovacion. Dichas alas representan el
impulso, energia y superacion que se busca transmitir. Simbolizan el poder elevarse y

avanzar con fuerza, como lo hace Empila al “activar” el cuerpo Y el espiritu. Asi, las alas
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no solo transmiten movimiento y dinamismo, sino también identidad, orgullo y
proyeccion hacia el futuro; ademas de verse estético y darle un aire “noble”. Esto como
resultado, da un facil capacidad de recordacion, afiadido que al carecer de fondo, puede

ser adaptado a otros medios y publicidades. (Anexo 7)

3.1.5.2 Paleta de colores

El color principal del logotipo y asi mismo de la tipografia es de un color amarillo
dorado. El color amarillo dorado transmite calidez, vitalidad y poder. La eleccién se baso
en el hecho de que se podia hacer contraste con los diferentes colores que representan los
sabores de las latas. Asi mismo, el dorado hace remembranza al brillo solar y la energia
que éste emanaba segln la cosmologia incaica. Adicionalmente, el dorado conecta a nivel
psicologico con la autoafirmacion, el entusiasmo y el éxito. De esta forma nos

cercioramos que se haga entender el mensaje de poder e identidad. (Anexo 8)

3.1.5.3 Tipografia

La tipografia empleada para el logotipo de “EMPILA” es una version modificada
de Tilt Prism, un tipo de letra que da un efecto tridimensional y angular, y afiadiendo el
hecho de que estd en mayusculas, le da un aspecto imponente al nombre. La ausencia de
serif refuerza la limpieza y claridad visual, y los bordes angulares evocan ese caracter

digno que se busca transmitir.

Por otro lado, para el slogan, para la informacion nutricional y el resto de letras y/o textos
complementarios se usa Prompt Light normal y Prompt Light Italic, para que de una
imagen de elegancia y sobriedad; generando una dualidad con Tilt Prism, de fuerza pero

elegancia. (Anexo 9)

3.1.5.4 Packaging

Cada lata tiene su propio color caracteristico. La sabor de maiz morado esta de
color morado y violeta; la de fresa, un rojo intenso y luminoso; la de camu camu, un
rosado rojizo, mas oscuro que la de fresa; mientras que la de aguaymanto tiene un
amarillo mostaza; y la de limon tiene un verde oscuro que recuerda un poco a los limones

peruanos, oscuros y acidos.

23



Sin embargo, todas coinciden en los patrones y decorados de la lata. Lo primero que
resalta a simple vista es el patron geométrico en la base, la cual forma un cara que es
similar a la de un Amaru (un dragdn andino o serpiente alada en la mitologia incaica) o
también a una de las mascaras de diablo que se usan en la danza de La Diablada en Puno.
Luego, en la parte superior central, se ve claramente el logo y el nombre de la marca, las
alas y el nombre de “EMPILA”, todo esto en dorado con gradientes cobrizas para

proyectar una imagen “‘sefiorial” y exclusiva.

En cuanto al reverso de la lata, se puede ver parte continuacion de los patrones
geométricos de la parte frontal y nuevamente el nombre de la marca y el sabor. También
se puede ver la informacidn nutricional, que contiene 8% de alcohol y es de 500 mililitros.
(Anexo 10)

3.2 Distribucion

Con respecto a la distribucién del producto, se manejara el canal indirecto corto,
donde trabajaremos con distribuidores mayoristas regionales, los cuales abasteceran a las
ciudades donde venderemos nuestro producto: Lima, Arequipa, Chiclayo, Trujillo y
Cusco. Segun el estudio de Passport “RTD in Per”, debido a la creciente demanda de
bebidas RTD los canales minoristas han incorporado estas bebidas en tiendas como
Tambo, Oxxo o Listo, esto debido a que este mercado crece y tiene una presencia mas

visible, lo cual ird aumentando en el transcurso de los afios.

Luego de analizar la informacion obtenida, se verifica las preferencia que tienen nuestros
encuestados. EI 60% de nuestros encuestados prefieren las tiendas de conveniencia
como Tambo u Oxxo, seguido de gente que prefieren los supermercados como Wong,
Plaza Vea y similares con un 36 %. Asimismo, segun El consumidor 2024: expectativas,
actitudes y tendencias, el estudio de Ipsos, el 96% de peruanos asiste a las bodegas para

sus compras, un 61% va a supermercados y el 26% a tiendas de conveniencia.

Es por ello que nuestro producto llegara a las tiendas de conveniencia: Tambo y Oxxo,
debido a su creciente relevancia y su presentacion visual, grifos Primax y Repsol, debido
a que las nuevas generaciones buscan accesibilidad y rapidez, también en llegara a los
supermercados, Wong, Plaza Vea y Tottus. Ademas, incluiremos a las bodegas y tiendas

minoristas, lo que nos permitird ampliar la cobertura en las zonas urbanas, alcanzando a
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nuestro puablico objetivo. Asimismo, se considera vender por la aplicacion Rappi,

mediante Tambo y Oxxo, donde también tendremos promociones especiales.

3.3  Campafa de lanzamiento

La campana de lanzamiento tendra una duracion de 1 mes y medio. En la campafia
de lanzamiento queremos lograr awareness en nuestro publico objetivo durante 1 mes y

medio de lanzamiento de marca con un presupuesto de S/. 1.129. 951,71. (Anexo 11)

3.3.1 Objetivos de la campafia
Obijetivos de marketing

e Generar una recordacion del 50% en la mente del consumidor.

e Aumentar la participacion de mercado del 8% en el periodo de 3 meses.
Obijetivos de Comunicacién

e Posicionar a Empila como una nueva opcion de bebida peruana con
sabores agradables y disfrutables.
e Persuadir a los usuarios de Four Loko, Piscano y cervezas a que consuman

Empila.

3.3.1.1 Concepto de la campaiia

Nuestra campaina de lanzamiento “Empila tu momento, empila quien eres”, a
través de una propuesta sensorial y urbana, donde deseamos conectar con nuestro publico
objetivo de las ciudades de Lima, Arequipa, Trujillo, Chiclayo y Cusco, mediante una
campana de lanzamiento de 1 mes y medio, con un mix de medios: Medios offline,

medios online y activaciones BTL.

3.3.1.2 Medios offline
Television

Se sigue considerando que los medios tradicionales destacan para promocionar su nuevo

producto, el 38% considera a la television tradicional, segun Ipsos.
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Se realizara un spot publicitario que durard 30 segundos. (Anexo 12) El cual serad
transmitido en un horario de 20:30 pm a 22:00 pm. Este material sera transmitido en los

canales nacionales de Peru.

Se ha considerado los programas estelares del canal de América Television “Eres mi
sangre”, del canal de Panamericana Television “El valor de la verdad” y el canal ATV
Noticias, “Magaly TV La firme” “JB en ATV”, estos programas cuentan con contenido
dirigido solo a mayores de edad Yy estan incluidos en franjas horarias con contenido
dirigido solo a mayores edad. Ademas, utilizaremos el media kit de ATV donde
invertiremos en banner digital que se insertard en Facebook y Youtube Live, con una
duracion de 10 segundos. También utilizaremos los formatos publicitarios de pagina web:
Usaremos “pre roll”, donde mostraremos nuestro anuncio de 30 segundos. y “banner

display mobile” (Anexo 13)
e Eres misangre

Spot durante la serie, se transmitira el spot de 30 segundos en 14 fechas,
se predominan los dias jueves y viernes con una inversion total de $137
446.

e FEl valor de la verdad

El regreso de este programa ha causado revuelo y ha tenido picos de 12,9
puntos de rating en sus primeras semanas de lanzamiento. (Kantar IBOPE
Media) Lo cual es una oportunidad para nosotros en presentar nuestro spot
de 30 segundos en 8 fechas, los dias domingo con una inversion de $25
456. Asimismo, se planea un banner de 10 segundos en 6 fechas los dias

domingo con una inversion de $19 092.
e Magaly TV La Firme

Este programa de entretenimiento, conducido por Magaly Medina, el cual
atrae al publico joven/adulto con noticias de la farandula peruana.
Presentamos el spot de 30 segundos en 15 fechas con una inversion de $64
950.

e JBen ATV
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Durante la programacion se presentara el spot de 30 segundos en 7 fechas
con una inversion de $3 182 y pasara un banner de una duracion de 10

segundos.
Radio

Se realizara una mencion con una duracién de 20 segundos. Las emisoras en las cuales
lo transmitiremos son Studio92, Moda y La Zona. Los programas seleccionados para la
difusion son: All in, Tu mundo, a tu manera, Gaini en moda, Jojojomathan, La Zonaja y
Energizona. A continuacion se adjunta guion de pauta. (Anexo 14)

Paneles, VVallas, Paraderos

Durante los primeros meses de campafia ubicaremos paneles LED y vallas publicitarias
en las calles principales de Lima, Arequipa, Trujillo, Chiclayo y Cusco, lo cual permitira
tener visibilidad para obtener nuevos clientes. (Anexo 15).

3.3.1.3 Medios online

Para el lanzamiento de Empila realizaremos una estrategia digital utilizando las
plataformas mas utilizadas por nuestro publico objetivo. Segun IPSQOS, el 99% de la
generacion Z (15 a 27 afios) en el Per( utiliza redes sociales. En esas redes sociales
generamos conversacion y construiremos una comunidad. Nuestro pilar de contenido sera

de entretenimiento.
Instagram

Segun IPSOS, el 63% de peruanos utiliza Instagram, la cual es una red social mayormente
utilizada por los jovenes peruanos. Utilizaremos esta plataforma para posicionarnos de
forma visual, compartiendo contenido de valor de alto impacto (Anexo 16). Es por ello
que utilizaremos reels, carruseles sobre informacion del producto, informar sobre eventos
y compartir historias interactivas. También consideraremos el uso de Meta Business para
generar promocionales para nuestras primeras semanas de publicaciones, nuestro publico
objetivo se encuentra en Lima, Arequipa, Trujillo, Chiclayo y Cusco con un rango de
edad de 18 A 30 afios, que tengan interés por con duracion de 1 mes lo cual nos buscaria

alcanzar unos 2.1 A 2.5 millones de perfiles. Los contenidos que compartiremos seran:

e Posts: Intrigas sobre la nueva bebida, promocionales sobre el evento de

lanzamiento.
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e Reels: Recap del evento de lanzamiento, making of del evento de
lanzamiento, presentacion del mural.

e #SabeAPeruConEmpila Los participantes deben escoger su sabor favorito
de Empila y tomarse una foto creativa, las condiciones son que represente
aun lugar del Peru, habra 20 ganadores, quienes seran acreedores de packs

con merch de Empila.
Youtube

Segln IPSOS, el 95% de peruanos utilizan Youtube, también, el 70% de peruanos
considera a Youtube como su principal plataforma de streaming. También, el 31%
considera que seguiria viendo el contenido de streaming, incluso si muestran publicidad
(Ipsos, 2024), lo cual es un punto favorable para poder realizar publicidad de “Bumper
Ads”, los cuales duran solo 6 segundos, en el cual pondremos una imagen fija. Ademas,
usaremos el tipo de anuncio “In-stream no saltable”, con una duracion de 30 segundos de
nuestro spot. En ambos casos se condiciona al publico a verlo sin saltar el anuncio (Anexo
17).

Facebook

Esta red social estara enfocada en brindar informacion al cliente y también replicar las
publicaciones de Instagram. También se difundiran las activaciones, eventos, también se
reforzard la identidad de marca con contenido visual. Adicionalmente, se aprovechara la
herramienta de promocion para poder segmentar las publicaciones y se dirijan a nuestro

publico objetivo (Anexo 18).
Tik Tok

Segun IPSOS, el 73% de peruanos utiliza Tik Tok, publicaremos nuestro spot en formato
vertical. Asimismo, proponemos realizar un Top View al iniciar la campafa, lo cual nos
permitira causar una impresion a los usuarios cuando entren a la aplicacion. E igualmente
publicitamos nuestro spot por clic en el anuncio que los lleve a nuestras redes sociales.
También realizaremos un reto para nuestros seguidores, #EmpilaChallenge es un reto que
combina ritmos peruanos, donde deberan utilizar nuestro audio y etiquetar a 2 amigos,
esto para ser acreedor de packs de merch de Empila. Tendremos 50 ganadores a nivel

nacional (Anexo 19).

Podcast
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Proponemos tener una mencioén en el podcast “ZacaTv”, el cual cuenta con 100K
suscriptores, conducido por Miranda Capurro, Giacomo Benavides, Salandela,
Domenico Benavides y Michelle Onetto. Los cuales tienen una alta presencia en redes
sociales, por sus altos numeros de seguidores: En el programa tendremos una mencion

de marca y banners durante los programas (Anexo 20).

Mencion: ¢Listo para empilarte? Prueba Empila, la bebida RTD con sabores del Peru
que prende tu mood. Natural, con estilo y lista para compartir. Empila. Sabe a Per(, suena

a Per(.

3.3.1.4 Activaciones BTL
Evento de lanzamiento “Empila tu momento, empila quién eres”

Se realizara un evento de lanzamiento “Empila tu momento, empila quién eres”, un
evento con experiencia multisensorial que reforzard nuestro posicionamiento de marca
celebrando la peruanidad, a través del sabor, disefio y experiencia compartida, esto sera
en colaboracion con la cadena Oxxo, este evento se implementara en cada uno de sus
establecimientos representativos de cada ciudad: Lima, Arequipa, Trujillo, Chiclayo y

Cusco.

La activacion contara con una zona de degustacion temaética, un espacio que estara
decorado al estilo peruano andino, se podra degustar los sabores de Empila y se ofrecera
un topping para complementarlo con la estética del producto. También tendremos el
acompafiamiento musical de un DJ que mezcla ritmos peruanos con masica electrénica
urbana, lo cual convertird la experiencia en un evento atractivo. Tendremos la
participacion de un muralista peruano que realizara un mural en tiempo real en una de las
paredes de Oxxo. Los asistentes podran participar de diversos premios, si siguen nuestras
redes sociales, suben una historia y nos etiquetan, seran premiados con vasos
coleccionables, stickers peruanos. Asimismo, contaremos con fotos 360 donde podran
imprimir sus fotos con un marco de disefio peruano, acompanado de la frase “Sabe a Peru,

suena a Pera”.

En Lima, invitaremos a 15 influencers reconocidos a quienes se les enviara un paquete
con gorro y lentes de la marca, stickers con disefios peruanos, junto con la invitacion

dindmica a nuestro evento de lanzamiento. La experiencia podra ser disfrutada por los
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consumidores, la entrada es un consumo minimo de 15 soles en productos Empila
(Anexo 21).

Activacion supermercados y grifos “Prende tu mood con Empila y Vibra Peru”

En puntos estratégicos de supermercado y grifos de las 5 ciudades, se instalaran donde
los promotores, vestidos con estética urbana peruana, invitardn a probar diferentes
sabores de Empila. Ademas, por la compra de una lata, puedes participar de nuestro
“Raspa Mood” con diferentes premios: gorras, tote bags, stickers con disefios peruanos,
donde el premio mayor es una entrada doble para el festival Vibra Perd, festival que
fusiona musica, gastronomia, arte y cultura peruana, donde cuenta con un line-up de mas
de 20 artistas, en el cual seremos participes durante el mes de lanzamiento, existen 5
entradas dobles en cada region. Esto se realizard en las primeras 2 semanas de
lanzamiento. (Anexo 22)

Material Pop

Se implementara una campafia en tiendas de conveniencia y supermercados, con el
objetivo de poder captar la atencién de nuestro publico objetivo. los elementos a utilizar

son los siguientes:

e Islas: Se implementard una isla en una ubicacion estratégica de los
supermercados ya mencionados, para llamar la atencion de posibles
compradores, estara caracterizado por tener todos los sabores organizados
por pirdmide.

e Cenefas: Se utilizaran en bodegas y tiendas de conveniencia para llamar
la atencion de nuestro pablico futuro.

e Carteles: Se pegaran afiches en las bodegas con el precio sugerido y el
slogan.

e Stoppers/Rompetrafico: Utilizaremos para la sefializacion del producto en
bodegas, supermercados y tiendas de conveniencia. Se ubicara en las

estanterias y exhibidor de productos. (Anexo 23)
3.3.1.5 Influencers

Hemos considerado influencers que realicen contenido para nuestra marca que
tengan interés por la cultura peruana y a su vez, sean de alcance a nuestro publico

objetivo:
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e Equipo de ZacaTV

e Laura Spoya

e AleMorey

e Mikey Robalino

e Hillary Baca

e Mafer Custodio

e Mateo Garrido Lecca

o Kiwi

3.4  Campafa de mantenimiento

La campafia de mantenimiento tendra una duracion de 1 mes y medio. Durante la
camparfia de mantenimiento la marca seguira promocionando a través de redes sociales y
se seguiran realizando colaboraciones con influencers. Adicionalmente, realizaremos
activaciones y continuaremos con los paneles publicitarios en los lugares mas importantes

de las ciudades.

3.4.1 Medios offline
3.4.1.1 Paneles

Colocaremos diversas vallas y pantallas en las avenidas principales de las
ciudades de Lima, Arequipa, Chiclayo, Cusco y Trujillo, esto para poder posicionarnos y

ser reconocidos por la audiencia.

3.4.1.2 Activaciones
Activacion supermercados “Haz match con tu sabor”

Con el objetivo de que el consumidor conecte con los sabores de Empila se implementara
una activacién en supermercados. La dindmica consiste en una ruleta interactiva instalada
dentro del supermercado, con elementos peruanos y los sabores de Empila. Los
participantes podran girar la ruleta por cada compra minima de S/. 15 en productos

Empila. Al girar podran descubrir su “match del dia” junto con una pequefia resena de
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cada sabor. Asimismo, tendran la oportunidad de ganar premios instantaneos como

gorras, tote bags y stickers ilustrados.
Activacion centros comerciales

Se plantea realizar una activacion con una agrupacion de batucada que lleve musica y
cultura a usuarios que estan en los principales centros comerciales de Lima, Arequipa,
Trujillo, Chiclayo y Cusco. La agrupacion también estard acompariada de personas que

entreguen volantes con informacion de nuestro producto (Anexo 24).

3.4.2 Medios online
3.4.2.1 Instagram
Continuaremos realizando contenido de valor para seguir posicionandonos:

e #SabeAPeruConEmpila: Los participantes deben escoger su sabor
favorito de Empila y tomarse una foto creativa, las condiciones son que
represente a un lugar del Perd, habrd 20 ganadores, quienes seran
acreedores de packs con merch de Empila.

® “Yo me siento orgulloso”: Junto con la radio Moda realizaremos una serie
de videos donde preguntaremos a transelntes que los hace sentir
orgullosos de ser peruanos con Empila, consultamos los momentos

peruanos mas icénicos.

3.422 Tik Tok

Asi como en Instagram, publicaremos los mejores momentos de “Yo me siento
orgulloso”, videos donde se realizan preguntas a transetntes, y se recopilan los mejores
momentos y se hacen preguntas a los usuarios. Y despueés, publicaremos la recopilacion

del evento de lanzamiento, junto con interacciones de influencers y usuarios invitados.

35 Medicion

Medios offline:

e Television:

32



Cobertura
Menciones
Grps alcanzados, esperamos conseguir 70% del publico objetivo

e Radios:

Tiempo de escucha

Audiencia total

e Paneles:

Impresiones
Cobertura

Reconocimiento de marca

e Activaciones:

NUmero de participantes
Nivel de interaccion

Tiempo de interaccion

Medios online:

e Instagram, Tik Tok y Facebook

Impresiones

Alcance

Me gusta, comentarios y compartidos
Alcance de historias

Participacion de retos
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4. LECCIONES APRENDIDAS

El desarrollo de este proyecto representd un reto significativo, principalmente
debido al tiempo limitado con el que se conto para tomar decisiones estratégicas en
torno al disefio de una campafia publicitaria de lanzamiento efectiva. Ademas, durante

el proceso, se han adquirido nuevas habilidades relacionadas a la gestion de contactos

clave para obtener una informacion precisa. Aparte, esta experiencia fue una simulacion

de un entorno laboral, donde es fundamental desenvolverse bajo presion y con

restricciones temporales. En campafias reales, las campafias tienen una corta duracion,

y siempre se debe estar alerta para cualquier posible eventualidad.
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Anexo 1: Analisis de competencia directa.

ANALISIS DE COMPETENCIA DIRECTA - EMPILATE

COMPETENCIA EMPRESA VARIEDAD PRECIO CANALES DE VENTA | MEDIOS DIGITALES ESTRATEGIA DE MARKETING
Seguidores: Instagram
Presentacién: Lata de 473m| Sabores: I;H:E:Si:;:ia' Tambo, |- 52,5 mil seguidores.
Sandia, Blue green, purple, gold, L N .. |Facebook - 43 mil - Publicidad viral: Utilizan trends y
Phusion = Unidad: S/. Oxxo. Supermercados: -
Four Loko ponche de frutas. Porcentaje de seguidores Tik tok - contenido virtal en sus redes sociales
Projects . 9,90 Wong, Metro, Plaza vea _ -
alcohol: Cuenta con un porcentaje del -0, A 157,7 mil sequidores.  |para atraer a publico joven
Venta online: Rappi, R N
12% de alcohol Auspiciadores: Ultra
PedidosYa. Perd
erl
Seguidores: Instagram |* Campaiia "Ponte show" El cual es
o una camapfia de verano en
e Tiendas de - 23,2 mil seguidores. A
Presentacion: Lata de 355r.m, SiX pack Unidad: S/ conveniencia: Tambo, |Facebook - 19 mil participacién con D)v:xu‘ donde se
_— de latas de 3556ml. Sabores: Limon realizo una activacion junto con Dj zona
NIk Harg Backus maracuya y fresa. Porcentaje de ' 9,90 Four 0. Supermercados: | seguidores Tik tok - no litter, photo biith y merch. Ademas, de
Lopeme alcoholy' Cyuema con un rgem.a je del pack: S Wong, Metro, Plaza vea. | disponible gamc’w par junto a (y)nda Cero, rsallzéndo
- po Y 25,90 Venta online: Rappi,  |Auspiciadores: Onda |P2'CParJ \ real
5% de alcohol. PedidosYa. Cero, Cochinola, Oxxo encuestas donde se regalan Mike's. Y
: cunc\ye rtos de mﬁs\ca y por Gltimo contar con una activacion de
. panel publictario en el KM 225
e, Presentacién: Botella de 275ml, Lata
2. .ag de 355ml. Botella de 275ml version
o= zero, botella de 700ml versién ready to
2 serve y mix para preparar: 321 sour con| o o [Tiendas de Seguidores: Instagram
.‘.: w G 125 gramos de contenido en polvo. 750 Bo-tella conveniencia: Tambo, |- 12,1 mil seguidores. - Destaca en prionizar los ingredientes
. - - - - - ‘También venden por 12 unidades y 24 . Oxxo. Supermerecados: |Facebook - 110 mil peruanos en su comunicacion. - Cuenta
Piscano i & RTD Drinks - Ready to
H ﬁ unidades de todas las presentaciones. drink. S/ Wong, Metro, Plaza vea. |seguidores Tik ok - no  |con varias presentaciones para
L Sabores: Cranberry, manzana, 24 50' N Venta online: Rappi, tiene. Auspiciadores: |diversas experiencias y personas.
Ji maracuya, naranja y limon. Sabores ! Pedidos'Ya. Ningunos.
= N5 version zero: maracuya, naranja y
if limén. Porcentaje de alcohol: Cuenta
e con un porcentaje del 12% de alcohol

Link: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1J1V7ErxcLxnfV4x-

ekRa nfvOvZcPrT1lgxXemtKORrY/edit?usp=drive link

Anexo 2: Buyer persona “Empila”

PERSONALIDAD

+ Extroveritdo
Sie

+ Redes socidles

HABILIDADES

+ Sogial
. Alegre
« Préctico

+ Ser reconocida en redes
+ Disfrutar momentos con amigos
+ Expresar su estilo

Valeria Padilla

Edad: 21
NSE:AyB

Perfil demogréfico: Surco, Lima OBJETIVOS

Estado civil: Soltero « Subir contenido de valor en redes

socidles.

« Probar cosas nuevas, Unicas y que se

Estudios: Estudiante de Ingenieria Industrial de la

. . wuelvan “trending”.
Universidad de Lima.
+ Disfrutar de salidas sin

- Buscar bebidas con gran sabor y que no.

complicaciones.

Ocupacién: Estudiante universitario. se sienta tanto el alcohol.

+ Edicién de videos
« Natacién

MOTIVACIONES

coEE— >
oa——
o— )

FRUSTRACIONES

- Agotamiento mental.

« No encontrar bebidas

gusten.
- Falta
bebidas.

de

promociones

Il

que le

de consumir.

de

Una
llamativo, sabor.

INFLUENCIAS

« Amigos
+ Redes sociales

+ Influencers lifestyle
« Tendencias

APSS FAVORITAS

e Instagram
0 Tik Tok
n Facebook

gradable y facil
deal para sus

momentos sociales; |

Anexo 3: Encuesta sobre la percepcion de bebidas RTD

Se realizd una encuesta a 50 personas
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¢Cual es tu edad?
50 respuestas

@ Menos de 18 afios
@ 18 a 24 afios

@ 25 a 34 afios

@ 35 a 44 afios

@ 45 afios a mas

¢Con qué género te identificas?
50 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
@ Otro / Prefiero no decirlo

¢A qué zona demografica perteneces?
50 respuestas

@ Zonat: Ventanilla, Puente Piedra, Co...

@ Zona 2: Independencia, Los Olivos, S...
@ Zona 3: San Juan de Lurigancho.

@ Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Vi...
@ Zona 5: : Ate, Chaclacayo, Lurigancho...
@ Zona 6: JesUs Maria, Lince, Pueblo Li...
@ Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Bo...
@ Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos...

12V
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¢Con gué frecuencia consumes bebidas alcohdlicas RTD (como Smirnoff Ice, Mike's, Four Loko,

etc.)?
50 respuestas

@ Nunca

@ Rara vez (al menos 1 vez al mes)

@ Ocasionalmente (1-3 veces al mes)
@ Frecuentemente ( 1 vez por semana)

@ Muy frecuentemente (mas de 1 vez por
semana)

¢En qué contextos sueles consumir este tipo de bebidas?

50 respuestas

@ Reuniones con amigos
@ Previa antes de salir
@ Fiestas o discotecas

@ En casa, viendo algo o relajando

@ Conciertos o eventos

@ No suelo consumirlas

@ Bebidas no alcohdlicas en reuniones
® Familia

¢ Cudl es tu motivo principal para elegir bebidas RTD?

50 respuestas

Sabor agradable 31 (62 %)

Estilo/empaque atractivo

Facil de tomar (no tan fuerte) 17 (34 %)

Contenido alcohdlico moderado 8 (16 %)
Ingredientes naturales/saludables

Comodidad (lista para tomar) 13 (26 %)
Precio 7 (14 %)

0 10 20 30 40
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¢Qué marcas de bebidas RTD conoces o has probado?

30 respuestas

Smirnoff

Four Loko

No recuerdo

No conozco
Smirnoff, Four Loko
four loko, mikes

Fourloko

50 respuestas

Smirnoff, Tabernero, Chilcano, Piscano, Four Loko

Piscano

Four loko, Mikes, Smirnoff

Smirnoff y Four Loko

cocteles

Smirnoff, Piscano



50 respuestas

ninguna

Red Bull

Cristal

No

smirnoff Ice, Mike's y Four Loko

Minguna

Four Loko, Smirnoff.

Four Loko.

50 respuestas

Chilcano

Duff

SMIRNOFF ICE Green Apple

Mikes, Smirnoff, hit, spirit

Sminorff ice

Mikes, Smirnoff

Smirnoff, Fourloko, Mikes

smir
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50 respuestas

Mikes, four loko

Smirnoff, Dr lemon, Gancia

No

MIKES

Smirnoff

Ninguna

Smirnoff ¥ Four Loko

Fernandito

50 respuestas

Smirnoff ¥ Four Loko

Fernandito

Smirnoff Ice

Piscano y Chilcano!

Mikes

Smirnoff lce, Mike's, Four Loko

Caribe, Skyy, New Mix, Jack Danniel's

Mikes

New Mix
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¢Qué tan de acuerdo estds con las siguientes afirmaciones?

I Totalmente de acuerdo [l De acuerdo [0 Nide acuerdo nien desa... [l En desacuerdo [l Totalmente en desacuerdo

Las bebidas RTD son una Prefiero RTD antes que El empaque influye en mi Estoy dispuesto(a) a pagar Me gusta descubrir
alternativa moderna y otras bebidas alcohdlicas decision de compra. mas si una RTD tiene marcas nuevas o
practica. como cerveza o vino. ingredientes naturales diferentes.

¢Qué sabores o ingredientes atraen mas en una bebida RTD ?

50 respuestas

Frutales (fresa, durazno, frutos

33 (66 %
rojos). ( )

Citricos (limoén, maracuya,

; 31 (62 %)
toronja).
Exoticos peruanos (aguaymanto, 7 (14 %)
camu camu, cocona) ?
Dulces o tipo coctel 11 (22 %)
ninguno
0 10 20 30 40

¢En donde sueles comprar este producto?
50 respuestas

Tambo/Oxxo. 34 (68 %)

Supermercados (Wong, Plaza...

Licorerias especializadas. 9 (18 %)

Delivery por apps (Rappi, Uber... 9 (18 %)
Bodegas 8 (16 %)
ninguno

No compro

43



¢Qué bebida prefieres para "empilarte" con amigos?

a
6% 1

50 respuestas

@ Cerveza.

@ Bebidas RTD (Mike's, Four Loko,
Smirnoff, etc).

@ Vino
@ Tragos preparados.

@ Bebidas energizantes (Monster, Red
bull, etc).

8% P .
@ No suelo “empilarme”.

Si una nueva marca peruana combinara ingredientes exéticos y disefio moderno, ¢ La probarias?

50 respuestas

Si 32 (64 %)

Tal vez 16 (32 %)

¢ Que te gustaria ver en una nueva marca de RTD peruana?

50 respuestas

Sabor

Claro

Si

Ingredientes exdticos peruanos

Originalidad y nuevas propuestas

Que tenga ingredientes naturales

una propuesta llamativa
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50 respuestas

Sabores frutales

No soy de consumir ese tipo de bebidas.

Productos peruanos

Productos peruanos

Variedad de opciones en los sabores.

todo

Que el sabor valga el precio.

50 respuestas

Identidad regional. Una marca que busque pregonar de sus raices culturales siempre tendra un valor de
exotismo superior a cualquier cosa estandarizada, en mi opinion. Caso similar a la Inca Kola, cuya imagen
ha sabido grabarse en el continente americano y grita "jPer(!" solo con su disefio, sin necesidad de
presentaciones.

Sabores nuevos

Si

Un sabor distinto y exotico.

No sé

Que se ve estéticamente bien y que tenga buen sabor.
Que no tenga mucho porcentaje de alcohol.

Que tenga disefios peruanos o que recuerden al Perd.
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50 respuestas

Colaboraciones con creadores de contenido peruano
Que tenga un buen sabor.

Alcohol bajo, sabor alto

Innovacién

Innovacidén de ingredientes y sabores

Una identidad de marca que construya sobre la cultura andina.

Sabores llamativos
Empaque llamativo

Tenga sabores locales

50 respuestas

Que sea dulce y refrescante

Identidad peruana

Mariscos en el empague

Sabores unicos, disefio juvenil, opciones sin alcohol
Innovacion

Algo exotico

Opciones sin azucar, sabores exoticos, mensajes de sostenibilidad

Variedad de sabores

Nuevos cocteles

Combinaciones frutales nuevas, empaque llamativo, que represente cultura peruana

Si tiene mejor calidad que la Inkacola claro que sisas

No sé
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Anexo 4: Focus Group

Se realizé un focus group a 9 personas.

https://drive.google.com/file/d/1gbfUkkH22KBueb5jLFxeCB293CZitngAR/view?usp=s
haring

Anexo 5: Encuesta de validacion de logotipo

Se realizd una encuesta a 30 personas

¢Cudl es tu edad?
30 respuestas

@ Menos de 18 afios
@ 18 a 24 afios

@ 25 a 34 afios

@ 35 a 44 afios

@ 45 afios a mas

¢Con qué género te identificas?
30 respuestas

@ Mujer
@® Hombre
@ Prefiero no decirlo

Del 0 al 5 ;Consideras que este logotipo representa bien el tipo de producto o servicio que ofrece la

marca?
30 respuestas

15

14 (46,7 %)

1(33% 1(33% o
00 %) ( ) ( ) 3 (10 %)
0 — | . I
0 1 2 3 4 5
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https://drive.google.com/file/d/1gbfUkkH22KBue5jLFxeCB293CZitngAR/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1gbfUkkH22KBue5jLFxeCB293CZitngAR/view?usp=sharing

Del 0 al 5 ¢Qué tan facil es recordar este logotipo?
30 respuestas

15

12 (40 %)

9 (30 %)

4 (13,3 %)
ERCED)

¢Te animaria este logotipo a confiar o interesarte en esta nueva marca?

30 respuestas

®si
® No
Del 0 al 5, ;Qué tanto le gusta el logotipo?
30 respuestas
15
14 (46,7 %)
10
8 (26,7 %)
5
3 (10 %) 3 (10 %)

FICEED)

Anexo 6: Arqguetipos de marca
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® ©aQ
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|

Los 12 arquetipos de marca

INOCENTE [ ] CIUDADANO
Bondad, sencillez, felicidad ' Auténtico, empatico, sencillo.
Busca un impacto positivo. ‘ Buscan ser parte de algo.

SABIO AMANTE

Analitico, inteligente, «MPn,. Apasionados, sensuales
confiable, perfeccionista. W Transmite amor y deseo.
valiente, luchador * Diversion, humor. Busca

Nunca se rinde. contagiar la alegria de vivir

REBELDE CUIDADOR
Rebelde, irreverente, v Generoso, altruista, protector

innovador, desafiante. y cercano.

EXPLORADOR !+ CREADOR
Inquieto, aventurero. Imaginativos, creativos, de
Busca cosas nuevas. espiritu inconformista.

MAGO GOBERNADOR

Visionario, carismatico, w Lider, controlador, poderoso,

inspirador y seguro. exclusivo

Ws sscuela

Fuente: Arquetipos de marca (Webescuela)

Anexo 7: Logotipo

Anexo 8: Paleta de colores
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Anexo 9: Tipografia
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Prompt Light Italic
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=il

Sabor aguaymanto

A4
EMPILA

Sabor camu camu
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SF
iz EMPILA

f EMPILA

E)S

\M//

Sabor fresa

F
EMPILA

Empila tu momento. Empila quién eres.

Sabor limon
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|
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R
)

Sabor maiz morado

SF

EMPILA

Anexo 11: Presupuesto Campana de lanzamiento

PLAN DE MEDIOS

MEDIOS CAMPANA DE LANZAMIENTO CAMPANA DE MANTENIMIENTO
Television $426.574,72 $213.339,28
ATL Radio $30.498 14 $0,00
Paneles 69.554,59 $32.255.14
Evento de lanzamiento $93.533,72
BTL Activaciones $50.070,27 $13.011,89
Material Pop $111.459.46
Instagram, Tik Tok,
DIGITAL |Youtube, Rappi,
Podcast $70.743,50 $9.911,00
TOTAL $861.434,40 $268.517,31
TOTAL $1.129.951,71
Anexo 12: Guion para spot publicitario
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- . —
Escena Cuion Técnico Guion {"L oz en off / Du_rac:mn
Dialogo) estimada
Plano d:etal?e de granos de maiz Voz en Off: “Del corazé
morado cayendo sobre una piedra . .
1 : : - del Peri nace Empila, la 5 seg
andina. segmdo de una transicion al bebida List i moulsarte.”
vodka destilandose. ©h1da L1sla pala impuisarte.
Plano medio de la lata girando
sobre fondo oscuro con textura Voz en Off: “Vodka andino.
2 ancestral. Brillos metalicos. Se Maiz morado. 8% 5 seg
destacael logo del alayla“T"en  |caracter™
forma de bateria.
Plano cenital de cinco latas de
Empila sobre una manta andina. Voz en Off: “Cinco sabores.
3 Cada lata con su color v disefio Una identidad. Energia con |6 seg
unico. Fondo tenue, iluminacion alma peruana ™
vibrante.
Plano general: grupo de jovenes en
4 un mirador limefio brindando con  [Voz en Off: “Donde estés, |
sus latas. Atardecer, musica, luces ||[Empila va contigo.” - 8RE
calidas.
Voz en Off (épico):
Plano detalle: lata sobre una roca Eizp ;T;::ﬁ;ﬂ :Eliiﬂ
5 con brillos v resalte del logo del g ’ T 9 s

ala. Fondo difuminado.

Locutor rapido: “Témalo
responsablemente. No apto
para menores de 18 afios ™

Anexo 13: Media Kit ATV

EMPILA

MNAS SENAL EN VIVO

Empila tu momento,
Empila quién eres.

LO MAS VISTO

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS'

El Papa Ledn XIV recibe a la presidenta

altimo en ATV
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Banner digital.

Anexo 14: Cuia radial

Tiempo

Elemento

Contenido / Descripcidn

0:00—0:02

FX

Sonido fuerte de apertura de
lata — “jPSSHHHH!"

0:02 —0:06

Locutor/a

(voz joven, urbana) “éYa
probaste lo nuevo? Se llama
Empila.”

0:06—0:12

Locutorfa

“Bebida lista pa’ tomar, con
vodka andino, maiz morado y
ese flow bien peruanso.”

0:12 - 0:16

FX + Locutor/a

Entra beat urbano suave de
fondo. “Cinco sabores, una
vibra, jEmpila te prende!”

016 —0:20

Voz legal

“Empila. 8% de alcohol.
Disfratalo con
responsabilidad.”

Anexo 15: Paneles, vallas publicitarias
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Anexo 16: Red social Instagram
57



<&  empila.pe

\ 4 999  999M 999
EMPILA Posts Followers  Following

Empila
Empila tu momento. Empila quién eres.
empila.pe

#YoMeSiento Influencers Nosotros

EMPILA TU
MOMENTO,
EMPILA QUIEN
ERES

A4

EMPILA

PERFIL EMPILA.PE

TOMAR BEBIDASH

PUBLICACIONES INSTAGRAM.

S e L NSNS Y PRRTPIY PPN

EMPILA TU
MOMENTO,
EMPILA QUIEN
ERES

A 4

EMPILA

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DANINO

o@ ES DANINO

Anexo 17: Publicidad en Youtube
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http://empila.pe/

»YouTube

Your Guide to Beating

skip Pl

Sponsored ©

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DARINO

iLLEGAMOS A LOS 100K! - ;ES GRAVE O LO DEJO PASAR? - SOMOS LO QUE SOMOS
Show chat replay
‘ Zaca“’ . [\ subscribed o5 16K GE 2 share -

¥ Download

Anexo 18: Red social Facebook
L4

EMPILA

Empila tu momento,
Empila quién eres.

EMPILA

Empila Peru

16 mil Me gusta « 19 mil seguidores

Empila tu momento con el sabor del Pera i |
Bebidas listas para tomar, con ingredientes
naturales y disefo que prende tu mood.

U Sabe a Pert, suena a Perd.

Publicaciones Informacion Més »

Detalles
@ Pagina - Producto/servicio

2 _milkaenari nam na

6 ¢ @ ©® @

Inicio Video Marketplace  Notificaciones Mend

Anexo 19: Red social Tik Tok
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21:18 Al 85% m

Empila : 0};%, F ..Ypuu._

@empila.pe

2356 85,6K 1.2M

Follow

Empila tu momento. Empila quién eres

9

EMPILA

EMPILA
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Following | For You

ANexo
Zaca TV

= » YouTube zaca tv

20: Mencidn podcast

(®) + 51937153853 W
s
() 0zaca_g

N 3
%ﬁ @‘ Empila tu momento,
EMPILA 4 Empila quién eres.

iLLEGAMOS A LOS 100K! - ;ES GRAVE O LO DEJO PASAR? - SOMOS LO QUE SOMOS
‘ ZacajTy £\ Subscribed v (516K P > shae L Download

105K subscribers

Show chat replay

Anexo 21: Evento de lanzamiento

61



Y  seEREeeed

EMPILA

Empila tu momento.
Empila quien eres.

Anexo 22: Activacion “Prende tu mood con Empila y Vibra

Peru”
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Raspa y gana
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\ (4

EMPILA

Stand Supermercados “Prende tu Mood”

Anexo 23: Material Pop

Empila tu momento.
Empila quién eres.

Tomar bebidas alcohdlicas
en exceso es danifios. +18
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NO TE LO PIERDAS
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