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SINOPSI

Este proyecto se basa en la elaboracion de un plan de comunicacién para la marca Malibu. Dentro de este sector hay una gran
competitividad donde Malibu no ha logrado diferenciarse. Es por esta razén, que surge la idea de crear una nueva imagen de marca
adaptada a las nuevas tendencias del sector y convertirla en una marca referente para su publico objetivo. Asi pues, este plan de
comunicacion tendra como base el re-branding de la marca juntamente con el lanzamiento de una nueva gama de productos. Para llegar al
publico objetivo determinado se han utilizado unas estrategias y herramientas BTL mediante las cuales se ha creado una campafia online
atractiva y diferenciadora. De este modo, se pretende alcanzar los objetivos propuestos para la campafia en un periodo de ocho meses. En
definitiva, en este plan de comunicacion se incluira el posicionamiento de la marca Malibu en el mercado de las bebidas alcohdlicas, las

estrategias aplicadas y las tacticas propuestas para convertir la marca en referente.

Palabras clave: Malibu, alcohol, verano, experiencia, “ready to drink”



SINOPSI

This project is based on the development of a communication plan for Malibu. Within this sector there is a high level of competitiveness
where Malibu has not been able to differentiate itself. It is for this reason that the idea of creating a new brand image adapted to the new
trends of the sector and make it a reference brand for its target audience arises. Thus, this communication plan will be based on the
re-branding of the brand with the launching of a new range of products. In order to reach the target audience, BTL strategies and tools have
been used to create an attractive and differentiating online campaign. In this way, it is intended to achieve the objectives proposed for the
campaign in a period of eight months. In short, this communication plan will include the positioning of the Malibu brand in the alcoholic

beverage market, the strategies applied and the tactics proposed to turn the brand into a benchmark.

Keywords: Malibu, alcohol, summer, experience, "ready to drink".
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INTRODUCCION

El mercado de las bebidas espirituosas es un sector de gran consumo por lo que consecuentemente hay una gran competitividad. Asi pues,
encontramos que dentro del sector existe un gran numero de marcas que ofrecen un amplio porfolio de productos. De este modo, cada
marca ha tenido que focalizarse en un determinado publico objetivo para asi, satisfacer sus necesidades, encontrar su posicionamiento y

diferenciarse dentro del mercado.

Una vez introducidas dentro del sector, hemos observado que la marca Malibu se caracteriza por su esencia junto a su sabor unico. De este
modo, consideramos que tiene una buena notoriedad gracias a su larga trayectoria. Sin embargo, Malibu no ha logrado destacar en el
mercado ni consolidarse como marca referente. Asi pues, Malibu no ha logrado adaptarse a los nuevos publicos consumidores de bebidas
alcohdlicas y a sus necesidades. Es por esta razén que consideramos oportuno proponer una nueva imagen de marca, ya que la marca

tiene la oportunidad de explotar su potencial.

A lo largo de su trayectoria, Malibu ha creado conceptos creativos que le han dado a la marca una buena imagen y reputacion, sin embargo,
durante los ultimos afios, la marca se ha estancado. En relacion con el concepto creativo, consideramos que el que llevo a cabo podria
encajar a la perfeccion con su imagen y con su target, pero la marca no supo crear una comunicacion en torno a este concepto. Esto
origind que la marca perdiese fuerza dentro de un mercado tan competitivo. Por este motivo, queremos ofrecer a la marca un nuevo plan
de comunicacion asf como un cambio de imagen para hacerla mas llamativa, atractiva para que ocupe una mejor posicion en el segmento
de mercado y se convierta en una marca competitiva. Ademas, nos gustaria llevar a cabo distintas acciones mediante las cuales la marca
interactue y comparta momentos y experiencias con el publico y conseguir convertir la marca en un referente para los jovenes millennials y

centennials.
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INTRODUCCION

OBJETIVOS

En el Trabajo de Fin de Grado se va a llevar una metodologia para estudiar como esta posicionada la marca Malibu dentro del sector y
como enfoca la comunicacion a su publico objetivo. Este estudio nos permitira desarrollar una imagen de marca mas solida y potente y as,
adaptarse a las nuevas necesidades del mercado. Por otro lado, se propondra un nuevo plan de comunicacion dirigido directamente a
millennials y centennials para conseguir captar su atencion. Este se disefiara mediante los gustos y aficiones de ellos, por lo que la campafia

se lanzara a traves de los principales medios de comunicacion que utilicen.
A continuacion se van a determinar el objetivo general y los objetivos especificos:

OBJETIVO GENERAL

El objetivo general es realizar un plan de comunicacion que se adapte al nuevo publico objetivo de la marca: los millennials y los
centennials. Con soporte de una nueva propuesta de re-branding, que logre una imagen de marca rejuvenecida y veraniega. Ademas, de
creacion de una campafia BTL, en la que se utilice un nuevo concepto creativo generando un mensaje potente a través de las herramientas

onliney offline.
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INTRODUCCION

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Evaluar y estudiar el mercado de las bebidas espirituosas para determinar en qué punto se encuentra la marca Malibu.

|dentificar las nuevas tendencias del mercado para saber si existe la posibilidad de proponer un nuevo nicho de mercado para
centrarse en un grupo especifico de la poblacion para facilitar su que demanda de una forma personalizada, huyendo de mercados
genericos.

Posicionar la marca Malibu como referente del publico joven, a través de un re-branding dirigido a sus gustos y aficiones.

Reubicar la comunicacion de la marca a los medios de comunicacion que utiliza el target, especificamente, a los entornos digitales.
Consiguiendo estar muy presente en su dia a dia.

Analizar la marca a nivel mundial para determinar qué productos de su porfolio podria introducirse y fortalecer el nuevo nicho de
mercado dentro del territorio espafiol.

Fortalecer una comunicacion que incite al target a incluir la marca Malibu en sus momentos de ocio para crear un vinculo emotivo a
través de la experiencia y de las emociones.

Incluir en el plan de comunicacion unas acciones que permitan interactuar al target para hacerles sentir participes de la marca.

14
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ANALISIS PESTEL

1.1. Politica

Espafia se caracteriza por ser un estado social y democratico de Derecho, que defiende valores como la libertad, la justicia, la igualdad vy el
pluralismo politico. La forma politica es la monarquia parlamentaria, por lo tanto, la Jefatura de Estado la ejerce el Rey Felipe VI.

Paralelamente, el poder legislativo y ejecutivo residen en las Cortes Generales.

Espafia se caracterizaba por ser un pais bipartidista, ya que desde 1982 la formacion de los gobiernos ha ido alternandose entre el Partido
Popular (PP) y el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE). Cabe destacar que tras las elecciones celebradas en diciembre de 2015, se
crearon nuevos partidos politicos y candidaturas ciudadanas que ya habian participado en la formacion de gobiernos locales y regionales.

En cuanto a los ultimos resultados electorales se distribuyeron de la siguiente forma:

1. Las elecciones municipales (mayo 2019): el PSOE gobierna en 18 capitales, el PP en 12, de todas ellas 7 estan gobernadas por
candidaturas ciudadanas, 3 por el partido Ciudadanos y el resto de capitales de provincia estan gobernadas por partidos de ambito
autondmico, con excepcion de Zamora donde gobierna Izquierda Unida.

2. Las elecciones autondmicas (Andalucia en noviembre de 2018, Catalufia en diciembre de 2017; en el resto de comunidades
autonomas se celebraron en mayo de 2019, excepto Galicia y el Pais Vasco, que fueron en septiembre de 2016): el PP y el PSOE
consiguieron formar gobiernos en la mayoria de estos territorios mediante acuerdos con otros partidos politicos como Podemos o

Ciudadanos.

Fuente: EACEA National Policies Platform
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ANALISIS PESTEL

1.1. Politica

El 7 de enero de 2020 Pedro Sanchez (PSOE) fue elegido presidente del Gobierno tras la votacion parlamentaria. El presidente ha formado

un gobierno con miembros del PSOE y de Unidas Podemos que constituye el primer gobierno de coalicion del actual periodo democratico.

Dentro del modelo de democracia representativa, el Congreso de
los Diputados se compone de 350 diputados, representantes que
los ciudadanos han elegido (Ley Electoral de 1985). En la
actualidad, esta compuesto por: PSOE con 120 escafios, PP con 89,
Vox con 52, Unidas-Podemos junto con otras confluencias, con 42,
Ciudadanos con 10 y Mas Pais con 3, ademas, tienen

representacion hasta nueve partidos mas de ambito autondémico.

Cabe destacar que el estancamiento politico y la debilidad
institucional en Espafia son un problema. En Espafa hay un
gobierno entre desconocidos, un Parlamento muy fragmentado,
que No sabe gestionar las crecientes tensiones secesionistas y en

un contexto de desaceleraciéon econdmica.

Fuente: EACEA National Policies Platform, ABC

PROYECCION DE ESCANOS EN EL CONGRESO (Marzo 2020)
Total: 350 / Mayoria absoluta: 176. Fuente: Key Data

Estimacion Marzo 2020 Resultados 10-N

(Pp psoe S5 O vox M. Uty o il

Fuente: Google imagenes
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ANALISIS PESTEL

1.2. Econdmico

A nivel econémico, después de la gran crisis sufrida en 2008, Espafia empez0 a recuperarse entre el 2014y 2017, y el PIB espafiol se situo

sobre la media europea, con un crecimiento que se estanco en 2018 con un 2,4%.

Sin embargo, la situacion vivida a nivel mundial durante el 2020, a causa de la Evolucién del PIB de Espafia

pandemia provocada por la Covid-19 no han permitido que la recuperacion % (Unidades)

econdmica de Espafia siguiera en aumento, sino que por o contrario, segun 8
datos obtenidos del Economista, el PIB espafiol se ha visto afectado con un 6 :
LN
o—©
descenso del 185% durante el segundo trimestre del 2020, frente al N /-/ Y P N
& o—0— / o—o\.
descenso de un 5,2% que se produjo en el primer trimestre. 2 \ . ?
(]
. E | A
N 7
@
Este descenso del PIB es fruto de la paralizacién econémica vivida de Marzoa \./
. L . , -4 e
Junio donde sectores econdmicos como el comercio o la hosteleria han
estado parados u otros como el turismo que a dia de hoy siguen intentando
P g y SIg g 0,700,050, 00, 05 0,0, 0y 0, s 0, 020,70, 00 0, 0 0 0
recuperarse.
M Tasa de variacion interanual del PIB Fuente: INE, www.epdata.es
Fuente: INE
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ANALISIS PESTEL

1.2. Econdmico

Por otro lado, la poblacion también se ha visto afectada econdmicamente, ya que en el mes de agosto de 2020 el numero de
desempleados en Espafia se situd en 3.802.814, mientras que para los autonomos la situacion tampoco ha sido mucho mejor, el 83,6% ha

visto como la facturacion de sus negocios descendia mas del 60%.

No obstante, se han estado realizando estudios — ems
econémicos para prever la recuperacion econdmica
durante los proximos afios y segun el consejo econdémico
Espafiol, el PIB espafiol se disparara hasta un 59% a lo ==

largo del afio 2021.

-15%
1% tnm. | 2° tim. J 3 trim, R3S 40 19 trim. [l 2", [ 4" trim. 1= trien. [ 24, 1 trim, ] 3% trim. 1% trim_ | 2" trim. | 4° trim, 39 trim.|
) 2013 § 2013 2014 2014 2015 2015 2015 2018 2016 2017 2017 0 2019 § 2019 | 2019 2020 2020
A

@ Provision 2012 @ Previsitn 2013 @ Prevision 2014 @ Previsin 2015 @ Prevision2016 @ Prevision 2017 @ Prevision2018 @ Prevision 2019 @ Prevision 2020 @ Prevision 2021

Prevision econémica para el 2021

Fuente: PwC Espafia
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ANALISIS PESTEL
1.3. Social

Durante el afio 2020 también se han producido numerosos cambios sociales y demograficos en el territorio espafiol.

Por lo que hace referencia a los datos demograficos, Espafia se ha visto
afectada ya desde afios atras, ya que cada vez la poblacion esta mas

envejecida y se producen mas muertes que nacimientos.

En la Ultima década, la natalidad en Espafia ha experimentado una caida del
40%, causada principalmente por la crisis financiera del 2008, por lo que se
espera que los datos sigan en descenso en los proximos afios “como
consecuencia de la fuerte crisis econdémica asociada a la pandemia y el miedo
a los efectos del virus”, como anuncia el periédico la Vanguardia. Ademas la
poca natalidad no sera el Unico problema, ya que la pandemia ha dejado un
elevado numero de victimas, por lo que segun las estimaciones del INE, el
afio 2020 termind con unos 50.000 fallecimientos, aproximadamente, un

12,4% mas que en 2019.

Evolucién de la poblacién hasta 2018
Evolucién del niimero de nacimientos

2
= wm
S~ g R o o
g 2 n 2 Gg
sl 5 O (2] <
L g 9 5 9 3 3 8 a &
¥ g o & n oo X FH -
D=+ T Y s o
¥ a4 a0 {8 S o
+ - 9 = 8
| | | | ﬂ‘m
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018*
Fuente: INE () Datos provisionales

Fuente: INE
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ANALISIS PESTEL
1.3. Social

Gracias a estos cambios en el consumo vy la nueva era digital podriamos decir que el sector de las telecomunicaciones se encuentra en un
buen momento, ya que en los proximos afos se van a seguir experimentando cambios y avances tecnoldgicos y digitales los cuales van a

necesitar que este sector también se encuentra en auge y siga avanzando para poder saciar las nuevas necesidades de la sociedad.
Por otro lado, el estilo de vida de los espafioles, observamos que el modelo de familia ha evolucionado enormemente en los Ultimos anos.
Estos cambios posiblemente se han visto provocados por el aumento del protagonismo del rol de la mujer en la sociedad y la insercion de

esta en el mundo laboral.

Teniendo como principales cambios la disminuciéon de matrimonios vy el

. ' o . [ ] [ ] &) [ ] [ ] ® ° [ ]
aumento de divorcios. El modelo tradicional de familia cada vez es w. .w mm ! .?
menos numeroso y otros modelos de familias incrementan. Como por l' I

_ _ _ _ S FAMILIA FAMILIA FAMILIA FAMILIA
ejemplo, los matrimonios homosexuales, uniparentales, sin hijos o
. ) , ° @ ® e & o o e o
familias separadas, entre otros. Por lo que, a dia de hoy no existe una w. ° *. .m mm w ,@
tipologia de familia “normal” sino que todas son aceptadas sin importar I' ’ 6\
5 FAMILIA FAMILIA FAMILIA FAMILIA
quién las componga.
@ @ ® o @ ® o [ ] P
Pis  Tish ATIR Than

FAMILIA FAMILIA FAMILIA FAMILIA
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ANALISIS PESTEL
1.3. Social

Finalmente, haciendo referencia al estilo de vida de la sociedad observamos que cada vez mas la gente procura cuidarse, no solo a ellos

mismos sino al planeta en general. Esto hace que se estile un tipo de vida mas saludable y responsable.

Ademas, la poblacion no solo busca un producto sino las experiencias que estos les puedan proporcionar, quieren vivir, divertirse, pasar
rato con sus seres queridos y compartir con ellos todo. Ha surgido también el espiritu reivindicador, el de romper con los cédigos y no
seguir con lo establecido, por lo que cada vez mas somos inconformistas y luchamos para cambiar todo aquello que nos parece injusto, de

aqui gue hayan cogido protagonismo movimientos como el feminismo, antirracismo, ecologismo, etc.
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ANALISIS PESTEL

1.4. Tecnoldgico

Segun los datos de Eurostat, la inversion en Espafia fue equivalente al 1,24% del PIB, en los paises comunitarios alcanzoé el 2,06%. De este

modo, la Unidn Europea se puso como objetivo alcanzar el 3% en el 2020. En cambio, en paises mas innovadores como Corea del Sur la

inversion es del 4,5%, en Suecia y Suiza del 3,3%, en Dinamarca del 3,1% y en Alemania del 3%. (China y Estados Unidos invierten poco mas

del 2%).

El gasto en Investigacion y Desarrollo (14+D) interna ascendid a
15.572 millones de euros en 2019, lo que supuso un aumento del
4,2% respecto al ano anterior, representando el 1,25% del
Producto Interior Bruto (PIB), frente al 1,24% del afio 2018.

Evolucién del gasto en I+D interna en Espaiia

En miles de euros (Miles)

16.000.000
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W Gasto en I+D interna (en miles de euros) Fuente: INE, www.epdata.es

Fuente: INE

Fuente: Epdata, La Vanguardia

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE), por sectores de
ejecucion, el sector Empresas representd el mayor porcentaje
sobre el gasto en I+D interna, con un 56,1% (lo que significo el 0,7%
del PIB). Le siguio el sector Ensefianza Superior, con un 26,6% (el
0,33% del PIB).

Gasto en I+D en relacién al PIB en Espaiia
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ANALISIS PESTEL

1.4. Tecnoldgico

En el afio 2020 se pudieron observar varias tendencias en el ambito tecnoldgico. Ademas, la consultora Gartner, que esta especializada en
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), realizé un informe Top 10 Strategic Technology Trends for 2020, en el que se

encuentran las siguientes tendencias tecnolégicas:

1. La hiperautomatizacion que trata de automatizar al maximo los procesos empresariales.

2. Lamultiexperiencia que se crea a partir de la realidad virtual (VR), la realidad aumentada (AR) y la realidad mixta (MR).

3. Lademocratizacion de la practica tecnoldgica se basa en el acceso de las personas a la experiencia técnica y empresarial se realizara
sin requerimientos costosos y alrededor de cuatro grandes areas: datos y analisis, desarrollo, disefio y conocimiento.
4. Eluso de lainnovacion para mejorar las capacidades fisicas y cognitivas, como por ejemplo los implantes subcutaneos.
5. Un mayor control de los datos personales. La transparencia y la trazabilidad como conceptos fundamentales.
6. Edge computing (rama de la informatica) tendra un gran impacto en el Internet de las Cosas (loT).
7. Nubes hibridas, se llevara a cabo la descentralizacion de la mayoria de servicios cloud.
8. Laautonomia de los objetos, se podran ir implementando a medida de la aceptacion social y los avances tecnolégicos.
9.  Blockchain sirve para realizar operaciones seguras y sin intermediarios en Internet.
10.  Inteligencia Artificial (IA) y ciberseguridad.

Fuente: Iberdrola
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ANALISIS PESTEL

1.4. Tecnoldgico

Siya en los ultimos afios habiamos visto un gran crecimiento de las tecnologias y una sociedad cada vez mas digitalizada, estos hechos se
han visto especialmente marcados durante el afio 2020, donde Internet ha sido una herramienta clave, tanto para el entretenimiento y

0cCio, como para la comunicacion o el trabajo y la educacion.

Durante la primera mitad del 2020, el uso de las tecnologias aumentaron un 70%, entre los cuales se encuentra un gran aumento en la

compra online, nuevos métodos de pago (contactless), etc.

También ha aumentado un 38,3% el uso del teléfono movil y un 55% el uso de las redes sociales, como Instagram, Facebook o Twitter. Un

total de 3 horas y media que dedica un usuario espafiol en este tipo de aplicaciones.

A nivel mundial el nUmero de usuarios de internet ha crecido un 7% entre 2019y 2020.

DIGITAL AROUND THE WORLD IN 2020 !NTERN‘E.T .USER NUMBERS OVER _TIME

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL 4538

POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS 4]
3570 ik
S @ 3183
“. \ 281
7.75 5.19 4.54 3.80
BILLION BILLION BILLION BILLION
2019

URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION:

55% 67% 59% 49% 2015 2017 2018

. we © a
g{,‘é.a. | Hootsuite 0 are, | = Hootsuite

Fuente: Hootsuite Fuente: Hootsuite

Fuente: Iberdrola
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1.4. Tecnoldgico

OTRAS CLAVES TECNOLOGICAS EN 2020

Paralelamente de las previsiones de Gartner, hay otras tecnologias que han sido de gran importancia:

La red 5G: es la quinta N . o
El wifi 6: proporcionard mas

generacion de telefonia movil _ _ El andlisis de datos y toma de
) _ _ cobertura, seguridad, velocidad o
que entro en funcionamiento en . o decisiones.
y densidad de trafico.
2019.
La busqueda por voz. El chatbot El video en streatimg

Fuente: Iberdrola

El'loT para industria, transporte

y urbanismo.
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1.5. Ecoldgico

En los ultimos afios, en Espafia se han llevado a cabo distintos cambios en el funcionamiento del pais para hacerlo mas sostenible y

responsable con el medio ambiente, aunque aun queda mucho por hacer.

Gasto nacional en proteccion ambiental
Unidad: millones de euros

Segun el informe "Cuentas Medioambientales: Cuenta de Gasto en Proteccion 20000 186385 o0 _

166762 164663 162814 168917 169850
Medioambiental Avance afio 2018" del INE, en 2018 crecié un 5,5% la inversion 15,0000
en proteccion ambiental. Los servicios en los que mas se ha invertido son S

18.729,0

.z . ./ . 5.000,0

Gestion de residuos (61,7% del gasto total) y los de Gestion de aguas residuales
0,0

(’| 9,3%) 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 (A)

Fuente: INE

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion afirma que en 2018 la produccion ecoldgica en Espafia tiene un crecimiento notable, por
lo que, Espafia se posiciona como el primer pais de la UE en superficies ecolégicas y el cuarto del mundo con mas de 2,24 millones de

hectareas.

Asi en referencia a los alimentos ecoldgicos en la actualidad Espafia se posiciona como el primer pais productor ecoldgico europeo. Esta
produccion ecoldgica esta sometida a un sistema de control regulado por la normativa del Plan Nacional de Control Oficial de la Cadena
Alimentaria, ya que el programa de produccion ecoldgica lo exige para confirmar el proceso tanto de productores como transformadores

0 comercializadores.
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1.6. Legal

En 2020, se aprobaron un total de 14 leyes. A continuacion se determinan las que afectarian a la marca Malibu:

e Ley11/2020, de 30 de diciembre, de Presupuestos Generales del Estado para el afio 2021.
Publicado en: «BOE» num. 341, de 31 de diciembre de 2020, paginas 125958 a 126732 (775 pags.)
Bloques tematicos de la iniciativa: ECONOMIA. HACIENDA
e Ley 10/2020, de 29 de diciembre, por la que se modifica la Ley 58/2003, de 17 de diciembre, General Tributaria, en transposicion de
la Directiva (UE) 2018/822 del Consejo, de 25 de mayo de 2018, que modifica la Directiva 2011/16/UE por lo que se refiere al
intercambio automatico y obligatorio de informacion en el dmbito de la fiscalidad en relacion con los mecanismos transfronterizos
sujetos a comunicacion de informacion.
Publicado en: «<BOE» nim. 340, de 30 de diciembre de 2020, paginas 122954 a 122959 (6 pags.)
Bloques tematicos de la iniciativa: ECONOMIA. HACIENDA, JUSTICIA, POLITICA INTERNACIONAL
e ey 9/2020, de 16 de diciembre, por la que se modifica la Ley 1/2005, de 9 de marzo, por la que se regula el régimen del comercio de
derechos de emision de gases de efecto invernadero, para intensificar las reducciones de emisiones de forma eficaz en relacion con
los costes.
Publicado en: «BOE» num. 328, de 17 de diciembre de 2020, paginas 115662 a 115702 (41 pags.)
Bloques tematicos de la iniciativa: INDUSTRIA, COMERCIO, SERVICIOS, MEDIO AMBIENTE

Fuente: Senado 28



ANALISIS PESTEL
1.6. Legal

Ley 8/2020, de 16 de diciembre, por la que se adoptar determinadas medidas urgentes en materia de agricultura y alimentacion.
Publicado en: «<BOE» nim. 289, de 2 de noviembre de 2020, paginas 95047 a 95048 (2 pags.)
Bloques teméticos de la iniciativa: INDUSTRIA, COMERCIO, SERVICIOS, TRABAJO, POLITICA SOCIAL, AGRICULTURA, GANADERIA,
PESCA
Ley 5/2020, de 15 de octubre, del Impuesto sobre las Transacciones Financieras.
Publicado en: «<BOE» num. 274, de 16 de octubre de 2020, paginas 88581 a 88589 (9 pags.)
Bloques tematicos de la iniciativa; ECONOMIA. HACIENDA
Ley 4/2020, de 15 de octubre, del Impuesto sobre Determinados Servicios Digitales.
Publicado en: «BOE» num. 274, de 16 de octubre de 2020, paginas 88569 a 88580 (12 pags.)
Bloques tematicos de la iniciativa: ECONOMIA. HACIENDA, INDUSTRIA, COMERCIO, SERVICIOS
Ley 3/2020, de 18 de septiembre, de medidas procesales y organizativas para hacer frente al COVID-19 en el ambito de la
Administracion de Justicia.
Publicado en: «<BOE» nim. 250, de 19 de septiembre de 2020, paginas 79102 a 79126 (25 pags.)
Bloques temaéticos de la iniciativa: ADMINISTRACIONES PUBLICAS, JUSTICIA, SANIDAD
Ley 1/2020, de 15 de julio, por la que se deroga el despido objetivo por faltas de asistencia al trabajo establecido en el articulo 52.d)
del texto refundido de la Ley del Estatuto de los Trabajadores, aprobado por el Real Decreto Legislativo 2/2015, de 23 de octubre.
Publicado en: ««BOE» nim. 194, de 16 de julio de 2020, paginas 51989 a 51995 (7 pags.)
Bloques temdticos de la iniciativa: TRABAJO, POLITICA SOCIAL

Fuente: Senado 29
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ANALISIS DEL SECTOR DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

2.1. Mercado de las bebidas alcohdlicas en Espafia

El mercado de las bebidas alcohdlicas espafiol tiene de una larga tradicion. Segln un estudio de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS),
Espafia tiene un consumo medio ‘per capita’ superior a la media europea. Segun la encuesta bienal Alcoholismo y drogas y otras adicciones
en Espafia (EDADES 2017/2018), un 62,7% de la poblaciéon consume alcohol en alguna medida. Estos datos convierten al territorio espafiol

en un mercado muy interesante para este tipo de productos.

No obstante, el consumo de alcohol ha empezado a decrecer en los ultimos afios. Segun la OMS, el consumo medio de alcohol entre las

personas mayores de 15 afios en Espafia era de 10,5 litros en 2010, mientras que este se redujo a los 10 litros en 2016.

El hecho de que Espafa se sitle en el top 5 europeo en cuanto al consumo de bebidas alcohdlicas es debido a que es uno de los paises del
mundo con mas densidad de bares y donde el alcohol tiene un precio mas bajo, por lo que es asequible para todas las rentas de la

poblacion espafiola. Por lo que estas bebidas se pueden encontrar en cualguier momento y en cualquier lugar.

Ademas, Espafia se sitUa como uno de los paises mas tolerantes, el consumo de alcohol no esta tan mal visto como en otros paises. Sin
embargo, este hecho supone una muy baja percepcion de riesgo en la sociedad asi que esta menos concienciada con los efectos de este
producto y a dia de hoy el alcoholismo en Espafia se relaciona con mas de 200 enfermedades, y es la causa de 1 de cada 20 muertes.

También, a nivel mundial el consumo de alcohol se relaciona con aproximadamente el 5% de la carga total de mortalidad.

Fuente: OMS
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2.1. Mercado de las bebidas alcohdlicas en Espafia

El mercado de las bebidas alcohdlicas se puede dividir en cuatro variedades:
- Cervezas
- Vinos
- Espumosas

- Bebidas espirituosas

Consumidores de Cerveza o Sidra
Segun la Federacion Espafiola de bebidas espirituosas (FEBE), la

% de personas que ha consumido cerveza en el Gitimo mes
bebida alcohdlica mas consumida en Espafia es la cerveza, la s8%
cual obtiene un 54% del consumo total de alcohol durante el i

2018. El consumo de esta en Espafia superd los cuarenta
84%

86% 86%
84% 84% 84% e
millones de hectolitros, siendo en la hosteleria el lugar con -
82%
) 82%
mayor consumo de dicho producto.
80%

80% 79%
Ademas, Espafia es el pais del mundo en el que mas se 0%
consume este tipo de bebida, juntamente con Eslovaquia, donde

76%

Slovakia  Spain South Greece  Mexico Poland Colombia  Italy Brazil  Portugal

un 86% de la poblacion la consume habitualmente. Korea

Lasas

Fuente: WV - WaveMaker, Live Panel
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2.1. Mercado de las bebidas alcohdlicas en Espafia

Las bebidas espirituosas, seguida de la cerveza, es la bebida mas consumida en el territorio espafol. Se conocen como bebidas

espirituosas todas aquellas bebidas alcohdlicas que provienen de un proceso de destilacion. Entre ellas se encuentran bebidas como ron,

ginebra, whisky, licores, anis o vodka entre otras.

Segun la Federacion Espafiola de bebidas espirituosas en 2018 en Espafia se consumieron un total de 215 millones de litros. Este sector

representa un valor econdmico del 7.585 millones de euros, por lo que supone un 017% del PIB espafiol. La cuota de mercado de este

sector de bebidas la lidera el whisky, con el 24,1% seguido de los licores (21%), la ginebra (19,7%) y el ron (13,8%).

El consumo de estas bebidas se puede dividir entre doméstico, el cual supone un 43,5% del consumo y extradoméstico (principalmente el

sector HORECA), el cual supone 56,5% del consumo.

El volumen de ventas de este sector aumentd un 4%
en 2018, beneficiando principalmente a la hosteleria,
especialmente a la diurna (como producto aferwork y
aperitivo), y también han aumentado las ventas un 2%

en los supermercados.

Fuente: FEBE

Cuota de mercado en la comercializacion de
bebidas espirituosas (%)

Hipermercados

Otras formas
Supermercados comerciales
60,6 10,4

Comercio
especializado
7,0

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

Cuota de mercado en el consumo extradoméstico
de bebidas espirituosas (%)

Ocio nocturno
15,0%

Baresy
cafeterias
61,0%

Hoteles y
restaurantes
24,0%

Fuente: Adaptado de Federacion Espafiola de Bebidas
Alcohdlicas (2017)

33



ANALISIS DEL SECTOR DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

2.1. Mercado de las bebidas alcohdlicas en Espafia

El mercado de las bebidas alcohdlicas es un mercado delicado, por lo que debe saber adaptarse a la regulacion vy las leyes, ya que al ser
productos de consumo +18, se deben seguir unos protocolos para su comunicacion y venta. A continuacion se muestran las leyes que

Malibu deberifa tener en cuenta en términos de comunicacion y publicidad:

Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad:
- Articulo 3. Publicidad ilicita.
b) La publicidad dirigida @ menores que les incite a la compra de un bien o de un servicio, explotando su inexperiencia o credulidad,
0 en la que aparezcan persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se podra, sin un motivo justificado, presentar a los nifios
en situaciones peligrosas. No se debera inducir a error sobre las caracteristicas de los productos, ni sobre su seguridad, ni tampoco

sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el nifio para utilizarlos sin producir dafio para si 0 a terceros.

- Articulo 4. Publicidad subliminal.
A los efectos de esta ley, sera publicidad subliminal la que mediante técnicas de produccion de estimulos de intensidades fronterizas

con los umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida.

Fuente: BOE
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2.1. Mercado de las bebidas alcohdlicas en Espafia

A nivel estatal, son de aplicacion a este sector la Ley General de la Comunicacion Audiovisual (en adelante, "LGCA") y la Ley General de
Publicidad (en adelante, "LGP").

La LGCA prohibe la publicidad que fomente comportamientos nocivos para la salud y, en todo caso, regula la comunicacion comercial

televisiva de bebidas alcohdlicas. En concreto, dicha Ley prohibe la publicidad de:

() Bebidas alcohdlicas de mas de 20 grados.

(i) Bebidas alcohdlicas con un nivel inferior a 20 grados, entre las 6 a.m. y las 20.30 p.m., salvo que la publicidad forme parte
indivisible de la adquisicion de derechos y  de E produccion de la sefial a difundir.
(i) Bebidas alcohdlicas con un nivel inferior a 20 grados, cuando la publicidad esté dirigida a menores, fomente el consumo

inmoderado o asocie el consumo a la mejora del rendimiento fisico, el éxito social o la salud.

Fuente: LGCA
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2.2. Situacidn econdmica del sector

Segun el estudio del sector de bebidas alcohdlicas publicado por Observatorio Sectorial DBK de INFORMA, el valor del mercado de las
bebidas alcohdlicas experimenté entre 2015y 2017 un periodo de crecimiento. Tres afios consecutivos en los que el crecimiento habfa sido

notable, y que termind con un incremento del 4% en 2017.

Sin embargo, en los dos siguientes afios se experimentd una caida, en 2018 esta caida fue de un 3% respecto al 2017, debido al descenso
del consumo asi como al estancamiento de los precios. Por lo que, el total de las ventas de bebidas alcohdlicas ese afio supuso un total de

1.660 millones de euros. Este descenso en la facturacion del sector continud en 2019, con una caida del 2,5%.

Los productos que mas se han visto afectados por este descenso son, en primer lugar el whisky que supone un 28,9% del valor total del
mercado y durante esta decafda sufrio un descenso hasta quedarse en 480 millones de euros. En segundo lugar, ocupando en 22% de la
cuota de mercado se encuentra la ginebra, la cual no sufrié decaida sino que se estancé en 365 millones de euros. Finalmente, en el tercer
lugar se posiciona el ron, que representa el 17,5% del mercado y también experimentd una caida de la facturacion hasta descender sus

ventas a 290 millones de euros.

No obstante, esta caida fue principalmente entre el consumo y ventas en Espafia. Sin embargo, en lo que a las exportaciones y el comercio
exterior respecta la evolucion fue positiva viéndose favorecida su facturacion con un crecimiento del 12,5% alcanzando los 650 millones de

euros.

Fuente: INFORMA
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2.2. Situacidn econdmica del sector

Resumen de los datos econdmicos del sector:

Produccion: 1.451 millones de euros (Variacion 2018/2017: +6,4 %)
Exportacion: 648 millones de euros (Variacion 2018/2017: +12,5 %)
Importacion: 857 millones de euros (Variacion 2018/2017: -7,0 %)
Mercado: 1.660 millones de euros (Variacion 2018/2017: -2,9 %)
Exportacion/produccion: 44,7 %

Importacion/mercado: 51,6 %

Tasa cobertura comercio exterior: 75,6 %
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2.3. Perfil de consumidores

No hay un perfil concreto de los consumidores de alcohol, ya que el 91,2% de los ciudadanos espafioles ha tomado bebidas alcohdlicas
alguna vez a lo largo de su vida. Sin embargo, si que podemos delimitar que la franja de edad media espafiola en la que se consume mas
alcohol es desde los 15 hasta los 64 afios. Aun asi, la edad media en la que se bebe alcohol por primera vez es a los 16 afios.

Se puede definir como principal consumidor de alcohol al sexo masculino, ya que segln datos extraidos de OEDA Encuesta sobre Alcohol y
Drogas en Espafia (EDADES), el consumo de alcohol esta mas extendido en hombres sin importar la edad, teniendo en cuenta que el
consumo diario de alcohol en hombres es 3,5 veces superior al de las mujeres. Aun asi, encontramos que seguln las edades el consumo de
alcohol varia en ambos sexos.

Entre los jovenes de 15 a 24 afos, la diferencia del consumo entre hombres y mujeres es mucho menor mientras que en el rango de edad
de 55 a 64 afios la diferencia es mayor. En el grupo masculino, el consumo de alcohol aumenta en la franja de 25 a 34 afios y en el grupo

femenino el consumo de alcohol es mayoritario en la franja de edad de 15 a 24 afos.
Por lo que, esto hace que el consumo mas prevaleciente se encuentre entre hombres de entre 55 a 56 afios y en las mujeres de entre 45y

55 afios. Mientras que un consumo puntual mas excesivo lo experimentan los mas jovenes, edades comprendidas entre 15 a 34 afios, en
mayor cantidad los hombres con un 38,7% frente al 24,6% de las mujeres.

Fuente: PNSD Sanidad Gobierno, Ministerio de Sanidad
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2.4. Habitos de consumo

CONSUMO DE ALCOHOL POR CAPITA
El afio 2016 es el periodo en el que se obtuvo una suficiente cantidad de datos para realizar las estadisticas del consumo de alcohol per
capita a nivel mundial. Asi pues, se obtuvo que el ciudadano medio mayor de 15 afios consume 6.4 litros de alcohol puro al afio, lo que es

equivalente a 53 botellas de vino 0 14 botellas de ron o vodka anuales.

En el caso de Espafia, se consume 10 litros de alcohol puro anuales, 12.6 litros en Francia, 7.5 litros en Italia y 0.6 litros en Marruecos. Cabe
destacar, que a nivel europeo se considera que son los mayores consumidores del mundo, seguidamente los anglosajones, después los
asiaticos, latinoamericanos y por ultimo los africanos, siendo especialmente bajo el consumo en las regiones de influencia musulmana. Aun

asl, Republica Checa es el pais que consume mas con 15 litros por persona y afio. Finalmente, se encuentra Nigeria.

Alcohol consumption per person, 2016

Consumption of alcohol is measured in lters of pure alcohol per person aged 15 or older.
@

D

Espafia tiene un consumo de alcohol 'per capita' mayor — Alohol consumption perperson 2016 '

que el de la media europea. En el afio 2016, el consumo
'per capita’ de alcohol de los espafioles mayores de 15
afios fue de 10,0 litros. En cuanto al sexo, los hombres

consumen cuatro veces mas que las mujeres 16,4 litros y

4,0 litros 'per capita', respectivamente. Respecto al tipo de

0liters 4liters. 8liters 12 liters 16 liters Oliters 4liters Bliters. 12 liters 16 liters
No data 2 liters 6 liters 10 liters 14 liters No data 2 liters 6 liters 10 liters 14 liters

alcohol que se consume es: la cerveza un 54%, el vino un
Fuente: World Bank Fuente: World Bank

18% y el alcohol fuerte un 28%.

Fuente: Ministerio de Sanidad
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2.4. Habitos de consumo

CONSUMO DE ALCOHOL A NIVEL MUNDIAL

A través del informe realizado por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) “Global status report on alcohol and health 2018" en el que se
estudia la situacion del consumo de alcohol a nivel mundial y su repercusion en cuestiones de salud. Se observa que 2.3 billones de
personas fueron consumidoras en 2018. Segln este estudio, se observd un aumento de consumidores entre la poblaciéon de mas de 15

afios. En este fragmento de edad el mayor porcentaje pertenece a Europa con un 43,8% y América con un 38,3%.

A nivel mundial, el consumo entre los jovenes que no tienen los 20 afios abarca un 26,5%. En cuanto al género, los hombres, con un total
de 237 millones, consumen mas que las mujeres, con 46 millones de consumidoras. Lo que sitda a Europa con un 14,8% de hombres y un
3,5% de mujeres y en América con 11,5% y 5,1% respectivamente.

En relacion al consumo de las bebidas alcohdlicas se clasifica en primer lugar las bebidas espirituosas con un total de 44.8%; en segundo,

la cerveza con un 34,3% y en tercer lugar, el vino con un 11,7%.

Fuente: OMS
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2.4. Habitos de consumo

CONSUMO DE ALCOHOL A NIVEL ESTATAL

En cuanto a nivel espafiol, segun el informe de la OMS, el consumo de alcohol en mayores de 15 afios se situa por encima de la media
europea con un consumo de 9,8 litros per capita. En relacion al género, ocurre lo mismo que a nivel mundial, los hombres consumen mas
alcohol que las mujeres. El consumo masculino es de 16,4 litros per capita, mientras que el femenino es de 4 litros per capita.

En relacion al consumo de las bebidas alcohdlicas, se clasifica en primer lugar la cerveza con un 54%; en segundo lugar, las bebidas

espirituosas con un 28% y en tercer lugar, el vino con un 18%.

Segun los datos de INE en el 2019, el consumo de alcohol en Espafia entre semana es de 6,9 gramos per capita y el fin de semana aumenta
a 18,37 g. La comunidad que tiene un porcentaje mas elevado entre semana es Castilla y Ledn con un consumo de 10,4 gy de 23,20 g el fin
de semana. En segunda posicion, esta Castilla la Mancha con un consumo de 8,57 g aumentando asi en el fin de semana hasta el 23,73 g
per capita. Seguidamente, las comunidades como Murcia con 4,86 g entre semana 'y 14,06 g el fin de semana o Cantabriacon549¢gy 13 g

respectivamente.

La franja de edad que mas consume alcohol es entre los 25 y los 64 afios, seguidamente los mayores de 65 afios y finalmente los jovenes
de entre 16 y 24 afios. Desglosando el consumo de alcohol en proporcion a lo consumido mensualmente, con una poblacion de estudio
(INE 2019) a ambos sexos. Se observo que las personas abstemias, que no consumen nada en todo el mes, son un 33% mientras que los
que consumen una vez al mes o menos son el 20,3% y los consumidores de 2 a 4 veces al mes son un 15,46%. Mientras que los que
consumen de 2 a 3 veces a la semana son un 9,69% y los que lo hacen de 4 a 6 veces a la semana son un 3,97%. Resaltando los que

consumen alcohol diariamente que son un 12%.

Fuente: OMS, RTV. Zona hospitalaria, Pnsd Sanidad
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2.4. Habitos de consumo

CONSUMO PER CAPITA DE BEBIDAS ESPIRITUOSAS POR TIPO
ESPANA 2019

Esta estadistica muestra el volumen de consumo de bebidas
espirituosas per capita en Espafia en 2019, desglosado por tipo y
en litros. En ese afio, el consumo medio de whisky ascendio a 100

mililitros por persona.

1,4

1,2
1,4

2 o
(o)) oo Ll

Consumo per capita en litros

2
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0,3

0,2

Otras bebidas  Otras bebidas
con vino espirituosas

Brandy Ginebra Ron Anis

Whisky

Fuente: Statista

Fuente: Statista

VOLUMEN DE CONSUMO DE BEBIDAS ESPIRITUOSAS EN LOS
HOGARES ESPANOLES EN 2019, POR TIPO

Esta estadistica muestra el volumen de consumo de bebidas
espirituosas en los hogares espafioles en 2019, desglosado por
tipo y en millones de litros. En ese afo, se consumieron en Espafia

6,5 millones de litros de whisky.
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Whisky

Ginebra Brandy Ron Anis Otras bebidas ~ Otras bebidas

con vino espirituosas

Fuente: Statista
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2.4. Habitos de consumo

CONSUMO Y GASTO EN BEBIDAS ESPIRITUOSAS EN EL HOGAR

CONSUMO

GASTO

TOTAL PER CAPITA TOTAL

PER CAPITA

(Millones litros) (Litros) (Millones euros) (Euros)
TOTAL BEBIDAS ESPIRITUOSAS 35,9 0,8 389,9 8,9
BRANDY 45 01 431 10
WHISKY 78 0,2 103,6 2,4
GINEBRA 5,0 01 69,5 16
RON 3.3 01 42,3 10
ANIS 2,8 01 22,9 0,5
OTRAS BEBIDAS ESPIRITUOSAS 12,4 0,3 108,4 25

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

CONSUMO Y GASTO EXTRADOMESTICO EN BEBIDAS ESPIRITUOSAS

CONSUMO FUERA VARIACION

DEL HOGAR, 2016 2016-2015 (%)
VOLUMEN (Millones de litros) 46,7 -19,6
VOLUMEN (Millones de consumiciones) 348,2 -12,9
VALOR (Millones de euros) 1.678,8 -12,5
CONSUMO PER CAPITA (Litros por persona) 1,5 -18,9
GASTO PER CAPITA (Euros por persona) 52,1 -12,0
PRECIOS MEDIO (Euros/litro) 36,0 8,9

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

El consumo del hogar es de 35,9 millones de litros
(43,5%) mientras que el consumo fuera del hogar
es de 46,7 millones de litros (56,5%).

En el hogar, se consume 0,8 litros de bebidas
espirituosas por persona, lo que supone 89€. En
cambio, fuera del hogar se contabiliza casi 350
millones de consumiciones que son 1,5 litros per

capitay 52,1€ por persona.

En el hogar se consume, por este orden, whisky
(21,7%), ginebra (13,9%) y brandy (12,5%) mientras
que en los establecimientos de hosteleria la
demanda se centra en ginebra (19,1%), ron (15,9%)
y whisky (11,4%).
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ANALISIS DEL SECTOR DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

2.4. Habitos de consumo

CONSUMO DE ALCOHOL DURANTE EL CONFINAMIENTO (2020)
El 14 de marzo del afio 2020 entraron en vigor las medidas del decreto de estado de alarma con el fin de contener la pandemia de
enfermedad por coronavirus SARS-CoV-2 (COVID-19). Lo que origind el confinamiento de los ciudadanos en sus casas y a la paralizacion de

todos los sectores econémicos, a excepcion de los servicios esenciales.

Estas medidas cambiaron los habitos de consumo

entre la poblacion y el consumo de alcohol aumento e T Semaad  SeianaE  Semaha’

de forma considerable. En la tercera semana de ,f',gf‘ja”,],,,WW,,,WWWW16,-273,,M?EQ,,§0,M?!r;?Abr”Bﬂ9,759[@!”27 Abr-3 May
f ento (9 v 29 d ¥ ; Ji Carnes 19,8% ** 22,9% 45,2% 29,3%
confinamiento (9 y e marzo), el incremento medio Pescados 4.5% 0.7% 35,4% 31,7%
en las compras de cerveza habia sido del 33%  Frutas frescas y hortalizas 15,4% 27,1% 70,5% 40,3%
. . Arroz y leqgumbres 54,1% 20,6% 53% 28,4%

r | mism ri 2019, del 40% en el  —— 2= L : —_

especto al mismo periodo de 2019, del 40% en el e s as < rros 15,3% 78.2% 84,4% 49,8%
caso de las bebidas espirituosas y de un moderado Cervezas 35,2% 70,1% 69% 60,6%
8% en el caso del vino. En el mes de abril el consumo ~_Bebidas espirituosas 57,7% 79,3% 754% 83,4%
Vinos y bebidas derivadas 12,7% 62,6% 51,8% 37,4%

siguid aumentando, segun datos del Ministerio de
Agricultura Pesca v Alimentacién. la compra de *Se toman como referencia las semanas 1, 3, 5y 7 de confinamiento.
' _ o ) ** Se indican los porcentajes de variacion respecto a la misma semana de 2019.
cerveza, vino y bebidas espirituosas aumento la
semana del 6 al 12 de abril un 86,5%, 73,4% vy 93,4%

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

respectivamente, en comparacion con el afio 2019.

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion



ANALISIS DEL SECTOR DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

2.5. Nuevas tendencias y perspectivas del sector

En los ultimos afios, se han experimentado grandes cambios tanto a nivel social como cultural, que han afectado considerablemente en los
habitos de consumo de las bebidas espirituosas. De todos estos cambios hay dos tendencias que se deben destacar. En primer lugar, las
personas beben menos pero a una mayor calidad. Esto es debido a que los consumidores prefieren un producto prémium. En segundo
lugar, esta tendencia va en relacion con el momento del consumo, ya que cada vez mas, se consume mas por el dia que por la noche. Las
personas prefieren estar mas tiempo en el mismo lugar en el que ya han empezado a consumir. Asi pues, se alarga la estancia en el mismo

establecimiento alargando también el consumo diario.

Estas dos tendencias afectan directamente en el consumo de las personas por lo que a causa de estas han surgido nuevas tendencias que
pueden decantar las perspectivas del sector:

- #1. Aumento en las bebidas prémium y saludables. Actualmente, las personas miran mucho por la salud y como consecuencia el
consumo de alcohol se ve afectado. Se prefieren bebidas que contengan un bajo contenido de alcohol, de mayor calidad (prémium)y
que también, aporten un beneficio saludable. Asf pues, esto da paso al desarrollo de nuevos productos como pueden ser las bebidas
bajas en alcohol y altas en sabor. O también, las bebidas sin gluten, sin lactosa, organicos o veganos.

- #2. Mayor informacion. Hoy en dia, las personas tienden a informarse antes de decantarse por un producto u otro. Asi pues, es
necesario que las marcas de alcohol tengan muy claro aquello que ofrecen y como transmitirlo a sus consumidores. Es por esta
razon que la marca debe saber a quién se dirige para crear un contenido especifico.

- #3. Bebidas con menos calorias. A nivel global, se esta creando una tendencia que hace que las personas se decanten por los
productos que reflejan valores y autenticidad. De este modo, muchas marcas apuestan por productos artesanales y naturales con

ingredientes bajos en calorias, dotandolos con unos valores unicos y una personalidad unica.

Fuente: Artyco, Tecnovino, Aecoc
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ANALISIS DEL SECTOR DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

2.5. Nuevas tendencias y perspectivas del sector

En definitiva, los factores que mas estan influenciando el sector de las bebidas espirituosas son la preocupacion por la salud y el cambio en
los habitos de consumo. Ademas, el concepto de premiumizacion dentro de este sector esta en total plenitud, ya que hoy en dia el
consumidor es mas exigente, esta mas informado y valora la calidad junto a la experiencia que a marca asocia con el producto. El aumento
de estos valores, hace que el precio final del producto sea mas elevado, pero no es un concepto que perjudica, ya que el consumidor esta
dispuesto a pagar este precio siempre y cuando el producto cumpla con las expectativas. Asi pues, las marcas de las bebidas espirituosas

apuestan por el lanzamiento de nuevas innovaciones para crear productos que cumplan las necesidades de los consumidores.
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.1. Antecedentes histéricos de la empresa

HISTORIA DE PERNOD RICARD
Pernod Ricard se trata de una empresa francesa que fabrica bebidas alcohdlicas. Se cred en 1975 mediante la union de dos empresas
francesas de aperitivos anisados: Pernod y Ricard fundadas en 1805 y 1932 respectivamente. A medida que fue pasando el tiempo, la

compafia francesa adquirio otras empresas, o que le permitié ampliar su gama de productos y expandirse a gran escala.

La primera expansion internacional de la compariia se produjo en Espafia con la inauguracion de la filial espafiola en el afio 1978. La
empresa, también se expandid en el continente asiatico con la creaciéon de Pernod Ricard en Japon en el afio 1986. En los afios 90 se
implantd en numerosos paises como Australia, Hong Kong o Corea. Por otro lado, o que permitid su expansion y asi, desarrollar y
comercializar algunos de sus productos, fue la adquisicion de empresas del sector de los vinos y espirituosos ademas de la creacion de
Joint Ventures. Ademas, para comercializar la marca Ron Havana, en 1988 la marca adquiri¢ el principal productor de whisky irlandés: Irish

Distillers, propietario de Jamesony la Joint Venture en 1993 con Havana Club.

Gracias a que la empresa se caracterizd por tener una amplia gama de adquisiciones, la marca creci¢ con gran rapidez. Se llevo a cabo la
fabricacion de frutos transformados para la industria lactea o las bebidas no alcohdlicas con marcas como Orangina, Pampryl y Champomy,
en Bretafia e Irlanda. A finales de los afios noventa, Pernod Ricard tenia tres tipos de negocio: 10s vinos y espirituosos, los cuales
representaban practicamente la mitad de las ventas del grupo concentradas en Francia, las preparaciones y bebidas de frutas

representando la mitad restante, un cuarto cada parte.
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.1. Antecedentes histéricos de la empresa

Mas adelante, la empresa aposto por deshacerse de los segmentos de frutas y de distribucion decantandose por centrarse Unicamente en
los vinos y espirituosos, el segmento que mas rentable le era a la marca. En 2001 la marca se alid con Diageo lo que le permitio la
adquisicion de la marca de bebida alcohdlica Seagram. Gracias a esta adquisicion, la empresa dobld su tamanio y se convirtio en el nimero
tres mundial del sector, por detras de los britanicos Diageo y Allied Domecq. Ademas, en este periodo de tiempo la empresa obtuvo marcas
muy emblematicas como el whisky Chivas Regal y el cofiac Martell. Otro de los hechos que hizo crecer a la marca considerablemente fue
cuando Pernod Ricard y Fortune Brands, la segunda empresa mundial del sector, se apropiaron de Allied Domecq (empresa internacional
de bebidas alcohdlicas). Esto originé que la empresa doblase por segunda vez su volumen subiendo asi, a la segunda posicion del podio

mundial. En este mismo periodo, la empresa afiadio a su portafolio las marcas: Mumm, Perrier-Jouét, Malibu, Beefeater y Ballantine’s.

Desde entonces, la empresa ha seguido en la segunda posicion en la venta mundial de vinos y espirituosos, centrandose cada vez mas en la
adquisicion de marcas prémium. Cabe destacar que las adquisiciones mas importantes de Pernod Ricard durante los Ultimos afios han sido
en primer lugar, la de Vin & Spirit en 2008, con esta adquisicion la empresa pudo afiadir el vodka Absolut. En segundo lugar, la adquisicion
de la marca Kenwood Vineyard en 2013, con sus vinos californianos prémium. En tercer lugar, la ginebra Monkey 47 en 2016 vy la ginebra
prémium italiana Malfy junto con la empresa de whisky americana Firestone & Robertson Distilling y Castle Brands, propietarios del
bourbon Jefferson’s en 2019. Hay que destacar también la asociacion de Pernod Ricard con la empresa china Wuliangye en 2019 para
poder comercializar el alcohol blanco “baijiu” tanto en Asia como en el resto del mundo. Esta asociacion estratégica se cre¢ con el fin de

frenar el crecimiento de Kweichow Moutai (fabricante de bebidas de lujo de China).
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.1. Antecedentes histéricos de la empresa

LOGOTIPO PERNOD RICARD
Pernod Ricard se caracteriza por ser una marca clasica por lo que
presenta un logotipo con una letra en azul marino junto a un simbolo

en forma de flor con diez pétalos cortos y uno largo, formando dos.

En cuanto a la utilizacion de los colores del logotipo, solo se utilizan dos
tonos azules: el primero es mas oscuro para la marca denominativa y
para los pétalos inferiores; el segundo es el azul claro que se ha
utilizado para los seis pétalos superiores. La utilizacion de estos dos
tonos de azul representa la fusion de las dos compafias, Pernod vy
Ricard, en 1975.

Otro de los detalles del logotipo es el lema «Créateurs de Convivialité»,
Creadores de Convivencia, el cual esta situado debajo del nombre de la
empresa. Este lema representa buena compafia, momentos sociables

y un ambiente festivo.

Pernod Riccrmrd
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.2. Actividad de la empresa

DATOS DE LA EMPRESA

Actualmente, la empresa Pernod Ricard es lider del segmento prémium y co-lider mundial del sector de vinos y espirituosos. El principal
objetivo de la marca es llegar a ser el nUmero uno de vinos y espirituosos. La empresa apuesta por un modelo de crecimiento sostenible
siguiendo una estrategia que permite mejorar constantemente la gama de productos. Ademas se decantan por el valor prémium vy la
innovacion. La compafia cuenta con 19.000 empleados, tiene una presencia comercial en 73 palises, distribuye sus marcas en mas de 160
paises y tiene 89 centros de produccion en 23 paises distintos. Posee 280.000 hectareas en distintos paises de las cuales 5.600 son

vifiedos explotados por el grupo.

Forma juridica: Sociedad andonima (SA).

N° de empleados: 443 empleados.

Empresas del grupo: 387

Sede Social: Parfs, Francia.

Objeto social: Productores y distribuidores de bebidas alcohdlicas, vinos y espirituosos.

Actividad: Comercio al por mayor de bebidas

Presencia en el mundo: 101 plantas de produccion, 85 compafifas de mercado, 6 compafiias de marcas y 3 regiones (2015-2016).
Volumen de facturacion: 8.682.000 € de facturacion (2015-2016) +2% vs. 2014/ 2015.

Marcas comercializadas: 2 marcas iconos mundiales:, 7 marcas estratégicas de espirituosos prémium, 5 marcas de espirituosos y

champanes de Prestige, 4 marcas prioritarias de vino prémium y 18 marcas locales clave de espirituosos.
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.2. Actividad de la empresa

MISION VISION
Creacion de valor y éxito compartido: Consideramos una  Créateurs de Convivialité: En Pernod Ricard, la convivialidad es
responsabilidad la creacion de valor duradera y compartida para  nuestra razon de ser y nuestra profesion.

poder construir un mundo mejor: “Let’s live together, better”

VALORES
1. Espiritu emprendedor: El éxito del Grupo se debe a los hombres y las mujeres de Pernod Ricard que, dia a dia, contribuyen a su

expansion internacional. Todos estan impulsados por una misma mentalidad: el espiritu emprendedor.

2. Confianza mutua: El Grupo favorece las relaciones basadas en la confianza mutua, que se articula alrededor de un principio: la
consideracion reciproca que cada colaborador tiene hacia sus colegas. Este modo de funcionamiento se basa en la transparencia de la
comunicacion, la apertura hacia el otro y el respeto de la diferencia. Crea las condiciones idoneas para un enriquecimiento mutuo, que

constituye un formidable factor de compromiso individual y colectivo.

3. Sentido ético: La conquista del liderazgo es indisociable de un comportamiento ético ejemplar. Este compromiso esta profundamente
arraigado en la historia y la cultura de Pernod Ricard. Desde su creacion, el Grupo defiende unos valores universales de responsabilidad,
transparencia y respeto a las personas y culturas. Sus principales expresiones son la promocion de la diversidad y el desarrollo

sostenible.

Fuente: Pernod Ricard
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.2. Actividad de la empresa

Pernod Ricard se define como un grupo “descentralizado” en el que se deja bastante libertad a las marcas y a las filiales locales para
desarrollar sus propias iniciativas comerciales. Defienden que la descentralizacion permite que las decisiones las tomen las personas que

estan mas cerca del cliente y gue lo hagan con una mayor reactividad.

El grupo se compone de tres entidades:
La Sede, coordina y controla la aplicacion de la estrategia global y politica del grupo.
Las Sociedades de Marcas, clasifican cada marca del grupo por categorias segun la percepcion de los clientes y orientan las
estrategias comerciales.

Las Sociedades de Mercado, controlan las inversiones en cada producto.

En cuanto a los mercados que la propia empresa define como “estratégicos” son: EEUU, China, India y el Global Travel retail, el cual son las
tiendas “Duty Free” de los aeropuertos, estas tiendas se crearon con el fin de atraer a los viajeros internacionales en transito en los

aeropuertos, siguiendo la misma estrategia presentan un buen escaparate para los productos del grupo.
Ranking de la empresa Pernod Ricard en Espafia:

- Posicion 580 del Ranking Nacional de Empresas Espafiolas con una facturacion de 314.374.645 €.

- Posicion 2 en ranking nacional de empresas del Comercio al por mayor de bebidas.

Fuente: Pernod Ricard 53



ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.3. Porfolio de marcas

El porfolio de la marca es uno de los mas completos del mercado, ya que esta constituido aproximadamente por 40 marcas distintas. Este
se basa en el concepto de la “Casa de las Marcas”. Este concepto es entendido como una herramienta que permite la dinamizacion entre
las filiales. De este modo, se les permite y se les da la libertad de que cada filial decida qué inversion quiere destinar en marketing. El

concepto de la “Casa de las Marcas” se compone de 3 plantas: en la cima, las marcas estratégicas internacionales, luego las marcas de vinos

estratégicas y las marcas locales estratégicas.

MARCAS ESTRATEGICAS INTERNACIONALES

Fuente: Pernod Ricard
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.3. Porfolio de marcas

VINOS

Jacob's Creek, Brancott Estate, Campo Viejo, Kenwood.

y

MARCAS ESTRATEGICAS LOCALES

Seagram'’s, Kahlua, Ramazzotti, Becherovka, etc

Fuente: Pernod Ricard

OTROS PRODUCTOS

Monkey 47, Lillet, Perrie Jouet, etc.
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.3. Porfolio de marcas

La Casa de las Marcas Pernod Ricard incluye el Top 14 de las marcas de espirituosos y champanes, compuesto por:

\/'_LMJ,MLMJ.MLM_LM_LMJ.M.LMJ.MLMLMLMJ.MJ.MJ.MJ.M_LMJ,MJ,M_L‘ \/‘_LM_LMJ.MJ,M_LMJ,MJ,MJ,M‘LMJ,MJ,MJ,MJ,M‘E
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LOCALES
CLAVE

\}‘J,M.LMJ.MJ.MJ.MJ.MLM.LMJ.MJ,MJ,M.LMLM.LM.LMJ.MJ,MJ.MlMLMlMJ..’\‘P‘J.MJ.MlMlMLMLMLMLMLMLMLMLMLMLMﬂ NISAISAIS2AIS2AIS2US

Fuente: Pernod Ricard 56




ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.3. Porfolio de marcas

La Casa de las Marcas Pernod Ricard incluye el Top 14 de las marcas de espirituosos y champanes, compuesto por:

- 2 marcas iconos mundiales: estas dos marcas se han definido como “iconos mundiales” gracias a su atractivo para consumidores
de todo el mundo. Estan distribuidas en todos los canales y permiten un buen crecimiento para la marca. Es por esta razon, que son
marcas en las cuales se invierte una buena cantidad de dinero para la publicidad y las promociones.

- 7 marcas estratégicas de espirituosos Prémium: son marcas que tienen como objetivo entrar en la categoria de “marcas icono”,
como ABSOLUT y Chivas Regal. También estan presentes en todos los canales de distribucion por lo que se invierte una cantidad de
dinero, pero va en funciéon de los mercados.

- 5 marcas de espirituosos y champanes de Prestige: esta categoria se trata de las cinco marcas de espirituosos y champanes de
Prestige. Con estas marcas se refleja la estrategia de la marca en cuanta al valor prémium de la marca. Son bebidas dirigidas a
consumidores seducidos por el lujo, que esperan una relacion exclusiva y un trato privilegiado. Asi pues, en esta categoria lo que se
busca es la excelencia, por lo que estan presenten en canales exclusivos (bodegas, establecimientos delicatessen...).

- Las 4 marcas prioritarias de vino Prémium: |os vinos son cada vez mas valorados en los momentos del aperitivo. Por ello, la
marca decidio agrupar las cuatro marcas de vino en una sola categoria para asi, poder crear una estrategia de porfolio global.

- Las 18 marcas locales clave de espirituosos: esta categoria permite a la marca asegurar el liderazgo en los diferentes paises
estratégicos gracias a que cada marca local se adapta completamente en cada palis y en sus consumidores. Representan una ventaja
competitiva, ya que permiten introducir en los mercados el porfolio de marcas de una forma mas simple, ya que cada marca local es

introducida dependiendo de los habitos de consumo.

Fuente: Pernod Ricard



ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ICONO: ABSOLUT VODKA
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Fuente: Pernod Ricard

ABSOLUT

/Qué es Absolut Vodka?

Absolut vodka, es un vodka producido en Ahus, Suecia, se conoce como el vodka
sueco mas auténtico y puro, ya que esta elaborado a partir de ingredientes

naturales, agua y trigo de invierno y sin azdcar afiadido.
¢En qué se caracteriza?

Lo que caracteriza a la marca es su proceso unico de elaboracion, el cual se basa en
una destilacion continua y neutra de CO2. Ademas todo el proceso sigue un método

introducido en 1879, para conseguir crear un producto de calidad, puro y auténtico.
Su origen:

Los inicios de la marca se remontan al 1870, en Ahus, un pequefio pueblo medieval

del condado de Skane, Suecia.
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ICONO: ABSOLUT VODKA

IDENTIDAD

“ABSOLUT se distingue desde su creacion en 1879 por su purezay
la riqueza de sus aromas. Esto es gracias a su proceso de
elaboracién “one source”. todas las botellas se fabrican en un
Unico lugar, Ahus, en Suecia, lo que garantiza una calidad
homogénea, independientemente del lugar del mundo en el que

se consuma el vodka.” - Pernod Ricard.

POSICIONES CLAVE

N° 1 mundial en vodkas premium y N° 5 mundial en espirituosos.

Fuente: Pernod Ricard

MERCADOS PRINCIPALES
Estados Unidos, Duty Free, Canada, Alemania, Reino Unido,
Meéxico, Espafia, Francia, Brasil, Polonia, Israel, Rusia.

GAMA

Absolut Vodka, Peppar, Citron, Kurant, Mandrin, Vanilia, Raspberri,
Apeach, Ruby Red, Pears, 100, Mango, Berri Acai, Elyx, Wild Tea,
Orient Apple, Grapevine, Cherrykran, Tune, Hibiskus, Cilantro,
Amber, Craft.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ICONO: CHIVAS REGAL

Fuente: Pernod Ricard
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¢Qué es Chivas Regal?

Se trata de una marca de Whisky escoceés. Este tiene un color calido, acompafiado de
un aroma de infusion de hierbas silvestres, brezo, miel y frutas del huerto. Ademas
su sabor es cremoso muy equilibrado y se destacan los aromas a miel y manzanas

maduras, con notas de vainilla, avellanas y caramelos.
¢En qué se caracteriza?

Destaca debido a la mezcla de distintos whiskies de malta y de grano escoceses
afiejados durante 12 afos en barricas de roble, por lo que se consigue el mejor

sabor y una textura suave.
Su origen:

Surge de los hermanos Chivas, en Nueva York, el afio 1938 aunque ha llegado a ser

un producto conocido mundialmente.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ICONO: CHIVAS REGAL

IDENTIDAD
“Pionero del whisky escocés de lujo, Chivas Regal permanece fiel
desde 1909 a los principios de autenticidad y de calidad de los

hermanos james y john chivas” - Pernod Ricard

POSICIONES CLAVE

N°1 en europa y N°2 mundial en scotch whiskies super-Premium.
N°1 en scotch whiskies en China.

Chivas Regal 18 afios es N°2 mundial en scotch whiskies
ultra-Premium.

Fuente: Pernod Ricard

MERCADOS PRINCIPALES
Duty Free, China, Estados Unidos, Francia, Japon, Vietnam, Rusia,
Turquia, Australia.

GAMA
Chivas Regal 12 YO, the Chivas Brothers' Blend, 18 YO, 25 YO.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: BALLANTINE’S

%/é/d/‘/'/fd'.

Fuente: Pernod Ricard

BALLANTINE'S

/Qué es Ballantine’s?

Es un whisky escoceés, con un sabor de estilo moderno y que se caracteriza por ser
una mezcla de whiskies de malta y cereales, refinado y elegante. Ademas es fruto de

productos afiejados durante afios en barricas de calidad.
¢En qué se caracteriza?

Un elemento destacable es su aroma dulce del toque de la miel gue se equilibra con
el de roble y vainilla. Tiene un cuerpo cremoso y un color dorado miel brillante.
Finalmente, su sabor de miel y flores mezclados con una dulzura de roble en

perfecta armonia.
Su origen:

El origen de este producto proviene de la mezcla de distintos whiskies de malta y de

grano de los cuatro lugares de Escocia: Speyside, Islay, las Highlands y las Lowlands.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: BALLANTINE’S

IDENTIDAD
“Creada en 1827 en edimburgo, ballantine’s ofrece actualmente la
gama mas completa de scotch whiskies, cuya insignia es el

prestigioso ballantine’s 40 yo” - Pernod Ricard

POSICIONES CLAVE

N° 2 mundial de los whiskies escoceses,

N° 1 de los whiskies escoceses en europa,

N° 1 de los whiskies escoceses ultra-premium en corea del sur y
japon.

Fuente: Pernod Ricard

MERCADOS PRINCIPALES

Francia, Espafa, Duty Free, Polonia, Alemania, China, Japon, Chile,
Portugal, Rusia, lItalia, Suiza, Estados Unidos, Brasil, Taiwan,
Canada, Corea Del Sur.

GAMA
Ballantine’s finest, 12 yo, 15 yo, 17 yo, 21 yo, 30 yo, 40 yo, limited,
malt, masters, christmas reserve.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: JAMESON

ELESPI
RITU
= JMESH DE
=1 SUFUN
=1  DADOR

Fuente: Pernod Ricard

/Qué es Jameson?

Es un whiskey de triple destilacion pasado por un cuidado de proceso artesanal. Es
un producto suave, con un aroma floral complementado con notas de madera
tostada y jerez y un color dorado. Su sabor es una fusion de vainilla, madera de roble

y miel, balanceados con especias, caramelo y nueces
¢En qué se caracteriza?

Se destaca el producto gracias a la triple destilacion para un producto suave y puro
que se equilibra perfectamente entre especias avellana, vainilla y caramelo con

toques de jerez dulce.
Su origen:

El origen del producto surge de un proceso artesanal de produccion que empezo en

1780 con el Maestro Destilador John Jameson.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: JAMESON

IDENTIDAD MERCADOS PRINCIPALES

“Nacido en 1780 en la destileria de john jameson en dublin, Presente en mas de 130 palises, entre los que se encuentran
jameson es la referencia de los whiskeys irlandeses en el mundo”-  mercados clave como estados Unidos, Duty Free, Rusia, Sudafrica,
Pernod Ricard Irlanda, Francia, Reino Unido, Canada, Australia, Portugal y Espafia.
POSICIONES CLAVE GAMA

N° 1 de los whiskeys irlandeses en el mundo, con un 64% de cuota  Jameson, original, select reserve black barrel, gold reserve, rarest
de mercado en la categoria de whiskey irlandés. vintage reserve, signature reserve, 12 yo special reserve, 18 yo
limited reserve.

Fuente: Pernod Ricard 65
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: RICARD

Fuente: Pernod Ricard
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/Qué es Ricard?

Es el Pastis mas famoso de Francia, elaborado con anis, regaliz y plantas aromaticas
de origen francés. Ademas es también la primera marca de bebidas espirituosas de

Europa.
¢En qué se caracteriza?

Es un producto concentrado, esta pensado para ser diluido en agua o limén, tiene

un sabor botanico y refrescante.
Su origen:

Empezd en Marsella, el afio 1932 de la mano de Paul Ricard, hijo de un mercader de

vinos, sofiaba con encontrar una féormula que respondiera a todos los gustos.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: RICARD

IDENTIDAD
“Desde 1932, el pastis ricard celebra el encuentro entre el anis
estrellado de china, el regaliz de oriente proximo y una seleccion

secreta de plantas aromaticas de la provenza” - Pernod Ricard

POSICIONES CLAVE

Lider mundial de los espirituosos anisados, lider del mercado de
los espirituosos de francia y bélgica, 2a marca de espirituosos
internacionales de europa.

Fuente: Pernod Ricard

MERCADOS PRINCIPALES
Francia, Espafa, Bélgica, Andorra, Duty Free, Italia, Luxemburgo,
Portugal, Suiza, Canada, Alemania.

GAMA

Desde la miniatura (2 cl) hasta el galén (450 cl).
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: HAVANA CLUB

Fuente: Pernod Ricard
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/Qué es Havana club?

Es una mezcla de rones finos con un afiejo de mas de 14 afios. Este representa al

auténtico ron de Cuba.
¢En qué se caracteriza?

Esta producido a partir de tabaco y dulces frutos a especias y vainilla, y tiene un

sabor de terrufio cubano, conseguido gracias a su largo proceso de envejecimiento.

Su origen:

Es fruto de una tradicion de produccion de mano del Maestro Ronero Don José
Navarro. Aunque su creacion proviene de Don José Navarro quien decididé compartir

este estilo de ron mediante la creacion de Havana Club Afiejo 7 Afios.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: HAVANA CLUB

IDENTIDAD MERCADOS PRINCIPALES

“Con unos origenes que se remontan a 1878, havana club es, Cuba, Alemania, Italia, Francia, Chile, Espafia.

en la actualidad, la marca emblematica de ron cubano” - Pernod

Ricard

POSICIONES CLAVE GAMA

N° 3 de las marcas internacionales de ron del mundo. Havana club blanco, 3 afos, ritual (Espafia), especial, reserva, 7
Lider del segmento premium+. afios, seleccion de maestros, 15 afios, maximo extra afiejo.

Lider del mercado del ron en el segmento premium en cuba, en
Alemaniay en Italia.

Fuente: Pernod Ricard
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: BEFFEATER

¢Qué es Befeater?

F“R Es una ginebra, elaborada en el centro de Londres. Es la marca Prémium Gin mas

! [V[R exportada del mundo. Es una ginebra fresca y pura, con un toque citrico y afrutado.

¢En qué se caracteriza?
G DECFEATER

F lﬂN Destaca el hecho de que tiene una receta secreta y solo se transmite del maestro

\ Su origen:
LONDON DRY GIN

22

l-—’ Es una ginebra inspirada en los guardias reales londinenses, llamados Beefeaters,

destilador a su sucesor.

por lo que dan origen al nombre.

Fuente: Pernod Ricard 70
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: BEEFEATER

IDENTIDAD
“Creada en los afios 1860, Beefeater es la ginebra mas premiaday
la Unica ginebra internacional que aun tiene su destileria en

londres” - Pernod Ricard

POSICIONES CLAVE

N° 2 mundial de ginebras premium, n°® 1 de alcoholes blancos en
espana.

N° 3 de ginebras premium en estados unidos.

N° 1 de ginebras premium en rusia y en japon.

Fuente: Pernod Ricard

MERCADOS PRINCIPALES
Espafia, Estados Unidos, Duty Free, Canada, Japon, Reino Unido,
Rusia, Grecia, Republica Checa, Italia, Suecia, Portugal, Francia.

GAMA
Beefeater london dry gin, beefeater 24, beefeater burrough's

reserve.

71



ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: KAHLUA

Fuente: Pernod Ricard

FLARTE
KAHLGA DL

CAFE

/Qué es Kahlua?

Es un licor de café mexicano, conocido internacionalmente por su dulce sabor y su
textura densa y con un distintivo aroma y sabor a café. Este es el licor de café mas

vendido del mundo.
¢En qué se caracteriza?

Esta compuesto por granos de café con notas de chocolate con un delicado sabor y
un dulzor natural. El café molido, apenas filtrado, se mezcla con alcohol de cafia de

azucar, la vainilla'y el caramelo.
Su origen:

Su origen se remonta en México, en 1936.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: KAHLUA

IDENTIDAD
“Nacido en 1936 en veracruz, méxico, kahlla es hoy en dia el licor

MERCADOS PRINCIPALES

Estados Unidos, Duty Free, Canada, Japon, Meéxico, Australia,

de café N° 1 en todo el mundo. ¢Su firma? Un aroma inimitable  Alemania, Reino Unido, Rusia.

que combina la cafia de azucar y el café 100 arabica” - Pernod
Ricard

POSICIONES CLAVE GAMA

N° 1 mundial en licores de café. Kahlda, french vanilla, hazelnut, mocha, especial, cinnamon spice,

peppermint mocha, gingerbread, cans, midnight, ready to drink.

Fuente: Pernod Ricard
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ANALISIS DE LA EMPRESA PERNOD RICARD

3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: MALIBU
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Fuente: Pernod Ricard
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;Qué es Malibu?

Es un ron blanco de origen caribefio que se obtiene a partir de extractos naturales

de coco. Su sabor mezcla el coco, almendras y especias.
¢En qué se caracteriza?

Se caracteriza por ser una bebida dirigida a los que les gustan de licores y bebidas

espirituosas dulces.
Su origen:

Malibu es un licor proveniente de las Barbados concretamente la isla de Curazao, fue
creado por la West Indies Rum Distillery Ltd. en 1893, con intencion original de crear

un producto que facilitara la preparacion del cocktail pifia colada.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS PREMIUM: MALIBU

IDENTIDAD MERCADOS PRINCIPALES

“Mezcla Unica de ron blanco y coco, malibu es una auténtica  Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Duty Free, Alemania,
bebida caribefia " - Pernod Ricard Canada, Espafia, Palses Bajos, Italia.

POSICIONES CLAVE GAMA

N° 1 mundial en rones aromatizados con coco. Malibu, mango, passion fruit, tropical banana, island melon,

cranberry cherry, snowcoco, cocktails, black, red, island spiced,

malibu cans, flavor sensations (swirl, sundae, fresh, sunshine).

Fuente: Pernod Ricard 75
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS Y CHAMPAGNES DE PRESTIGE: MARTELL

g

CORDON BLEL

Fuente: Pernod Ricard
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/Qué es Martell?

Es la marca de Cognac mas antigua y mundialmente conocida por su calidad. Este

producto se basa en la elegancia, la complejidad y el equilibrio.

tres siglos, Martell produce, exporta y comercializa cognacs cuya calidad es

mundialmente reconocida.
¢En qué se caracteriza?

Se caracteriza por su proceso de destilacion en el que el aguardiente absorbe |os
tonos aromaticos de la barrica de bourbon. Las delicadas notas de fruta confitada y

ciruela se equilibra con la sutil dulzura de la vainilla y el roble tostado de las barricas.
Su origen:

La marca lleva tres siglos, produciendo, exportando y comercializando alrededor del
mundo, pero fue en 1783 cuando Martell fue la primera Maison en enviar cofiac a

los Estados Unidos.
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS Y CHAMPAGNES DE PRESTIGE: MARTELL

IDENTIDAD
“Fundada en 1715 por jean martell, la casa martell es la mas
antigua de las grandes casas de cognac. su estilo: elegancia,

complejidad aromatica y equilibrio” - Pernod Ricard

POSICIONES CLAVE

N° 2 mundial del cognac en valor y en volumen.

N° 1 en china.

N° 1 en volumen y en valor en singapur, indonesia, malasia y

méxico.

Fuente: Pernod Ricard

MERCADOS PRINCIPALES
(China,
Hong-kong), Duty Free, Reino Unido, Estados Unidos, México,

Asia Malasia, Singapur, Taiwan, Indonesia, Vietnam,

Rusia.

GAMA
Vs, vsop, noblige, cordon bleu, xo, chanteloup perspective,

création grand extra, l'or de jean martell
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS Y CHAMPAGNES DE PRESTIGE: THE GLENLIVET

;Qué es The Glenlivet?

UNA Es un Whisky escocés proveniente de la region de Speyside con un estilo afrutado,
R[ﬂ suavey clasico.
¢En qué se caracteriza?

(@) TH[ Gl.[Nl.IV[T D[ Su sabor destaca gracias a las tradiciones de produccion. Su destileria se encuentra

G“AR en Caringorns, que le da al producto unos complejos aromas y un sabor unico
ﬂlAN[S Su origen:
The Glenlivet es el primer single malt proveniente de la prestigiosa region escocesa
de Speyside.

Fuente: Pernod Ricard 78
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3.3. Porfolio de marcas

LAS MARCAS ESTRATEGICAS DE ESPIRITUOSOS Y CHAMPAGNES DE PRESTIGE: THE GLENLIVET

IDENTIDAD

“The glenlivet, conocido como el single malt that started it all, fue
creado en 1824 por george smith. Su cuerpo y su caracter
afrutado se convertirian en el simbolo del sabor de los whiskies
del speyside, una de las regiones mas prestigiosas de escocia para
el whisky” - Pernod Ricard

POSICIONES CLAVE
N° 2 mundial en scotch whiskies single malt.

N° 1 en scotch whiskies single malt en Estados Unidos.

Fuente: Pernod Ricard

MERCADOS PRINCIPALES
Estados Unidos, Duty Free, Taiwan, Canada, Reino Unido, Australia,
Francia, Japon, Sudafrica, Alemania.

GAMA

The glenlivet 12 yo, 15 yo french oak reserve, nadurra, 18 yo , 21
yo archive, xxv, 12 yo excellence, 12 yo firstfill, 15 yo, master
distillers reserve, single cask editions, cellar collection.
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3.4. Antecedentes de la comunicaciéon

COMUNICACION PERNOD RICARD

Pernod Ricard, lanzé la primera campafia corporativa a nivel mundial en febrero de 2019. Se trata de un documental titulado "The Power of
Convivialité", realizado por Elephant At Work. En esta se reivindica un mundo mas sociable, utilizando en las redes sociales el hashtag
#BeAConvivialist, como eje creativo se viaja alrededor del mundo para descubrir a diferentes culturas y la forma en que las personas

tienden a relacionarse de hoy en dia.

El objetivo de esta campafia fue crear un movimiento social en el que fortalecer y crear nuevas relaciones, ya que segln un estudio
realizado por la compafiia a partir de la encuesta a 11.500 personas de once palises distintos, la gente esta dejando de lado el contacto

personal en favor de la digitalizacion.

Para la campafia se cred un microsite, www.theconvivialists.com, mediante
el cual todos aquellos que quieran conocer personas y culturas, asi como

compartir nuevas experiencias, pueden acceder.

THE POWER OF CONVIVIALITE

A journey around the world to meet real people

Ademas, la campafa contara con la colaboracion de casi 18.900 personas
de todo el mundo, que se convierten desde este momento en

embajadores del movimiento.
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ANALISIS DE LA EMPRESA MALIBU

4.1. Antecedentes histdricos de la marca

La marca Malibu es una de las mas de 30 marcas de la empresa internacional de Pernod Ricard. Esta es una marca con origen caribefio,
concretamente de Barbados, introducida al mercado durante los 80, con el fin facilitar la elaboracion del cocktail “pifia colada” por lo que

los productos originales del producto son el ron, el coco asi como otros licores afrutados, y un contenido en alcohol del 20% del volumen
de la bebida.

Originalmente la marca fue creada por la empresa de West Select a continent
Indies Rum Distillery Ltd. en 1893 y desde entonces ha pasado
también por otros propietarios como Diageo y mas tarde Allied = 4 : o

Domecqg quien finalmente en 2005, la vendid por 14 mil 4 S : o By Brands

millones de ddlares a Pernod Ricard, el duefio actual.

Kenwood

Malibu

Actualmente Malibu es lider a nivel global por lo que hace S s S W verel
referencia a los productos con base de rony ha llegado a gran .. -

parte del mundo, comercializando en mas de 80 paises. P, o
Q% Jobs .

Clear filters X

Fuente: Pernod Ricard
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4.1. Antecedentes histdricos de la marca

Este producto no ha sido siempre igual, sino que con el paso de los afios y al aumentar su éxito, la receta se ha ido mejorando, con
productos de mayor calidad e incluso realizando distintas variantes de la receta original, entre las que se encuentran sabores tropicales
como la banana, pifia, fruta de la pasion, melén o mango entre otros. Por otro lado, aparte de los sabores mas tropicales la marca ha
sabido adaptarse a las tendencias del mercado por lo que en el mercado americano se lanzaron productos menos afrutados, como el
Malibu Island Spice, una version de la misma bebida pero con aroma a canela y vainilla, asi como el Malibu Sundae con un toque a helado

de chocolate o el Swirl de fresas con nata.

Ademas también se han realizado tres nuevas versiones del producto, Malibu Fresh, donde se mezcla con menta, Malibu Red mezclada con

tequila y finalmente Malibu Black, la cual es la version doble del producto.

Por lo que hace a su posicionamiento la marca, ha adquirido distintas formas de posicionarse en el mercado. Sin embargo, todas ellas muy
relacionadas. En este posicionamiento la marca ha querido mostrar un estilo de vida veraniego, con pocas preocupaciones y mucha
diversion. Poniendo como ejemplo el estilo de vida caribefio, y el placer de vivir despreocupado, con amigos, musica, fiesta y muchas

aventuras.
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4.2. Actividad de la marca

La bebida Malibu es lider global de los productos basados en ron y actualmente, se
comercializa en mas de 80 paises de todo el mundo. La marca pertenece a la empresa
global de licores Pernod Ricard. Malibu se trata de una bebida a base de ron blanco
originario del Caribe, el cual se obtiene a partir del extracto natural del coco. Tiene un
contenido en alcohol del 21% de volumen y su sabor se caracteriza por ser una mezcla de
cocos, almendras y especies. Es una bebida destinada a aquellas personas que les gustan
los licores y las bebidas espirituosas dulces, ya que su sabor es dulce y ligeramente

grasosa debido a los aceites que tiene el coco.

El origen de Malibu fue en la isla caribefia de Barbados, ubicada al extremo sureste de las
Antillas en el afio 1980. A principios de su elaboracion, la bebida era elaborada con varios
licores de frutas que estaban aromatizados con ron y coco, fue a partir del aumento de la
demanda, que la marca se empezd a producir en Jamaica y también se mejoraron los

ingredientes, aumentando su calidad.

MADE WITH CARIBBEAN KM
AND COCONUT FLAVOUR

ORIGINAL -

No solo es una bebida alcohdlica, sino que, la marca se presenta con un espiritu veraniego. Lo que transmite esta bebida es un espiritu

joven y que gracias a la marca pasaras el mejor verano de tu vida. En definitiva, la marca Malibu ofrece y ayuda a vivir momentos Unicos

junto a las personas y lo transmite a través de los momentos que se viven en la época veraniega.
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4.2. Actividad de la marca

En referencia a los valores, la mision y vision y la filosofia la marca sigue los mismos que la marca paraguas, Pernod Ricard. Estos valores se
han trabajado a lo largo de los afios para transmitirlos de forma consolidada. Asi pues, los valores que también tiene la marca Malibu se
basa en que vivir/ compartir momentos juntos es mejor -“Let’s live together, better-. Ademas, tienen un espiritu emprendedor, confianza

mutua y sentido ético, tres valores que ayudan a la empresa global y a sus marcas a crecer dia a dia.

FICHA TECNICA:
- Nombre de la marca: Malibu.
- Sector: bebidas alcohdlicas, vinos y espirituosos.
- Afo de fundacion: 1980.

- Fundador: Pernod Ricard

- Area de operacién: Mundial el 1[
| |

B -

- Ingresos: informacion no disponible

Sue >

=

- Canal: establecimientos como supermercados.

85




ANALISIS DE LA MARCA MALIBU
4.3. Porfolio de productos

Desde sus inicios Malibu sé ha ido adaptando al sector, por lo que con el paso del tiempo ha ido ampliando su porfolio de productos, sin

dejar atras su esencia y su toque caracteristico de ron blanco y coco.

Ademas no solo ha ampliado su gama de productos, sino que se ha sabido adaptar al mercado los distintos paises donde comercializa, es
por esta razén que el porfolio de productos es distinto en cada pals. Aunque este trabajo se va a centrar en la marca dentro el territorio
espafol se ha querido mostrar un porfolio mas amplio de Malibu, ya que en un futuro es posible que algunos de estos productos empiezan
a introducirse también en el mercado espafiol y por lo tanto se les quiere tener en cuenta. Sin embargo, actualmente el catalogo de

productos de Malibu en Espafia solo consta de dos productos, la botella de Malibu original, la cual se encuentra alrededor de los 12 euros,

y la lata de Pifia Colada que tiene un precio de 2,80 euros.

COLADA

MADE WITH CARIBBEAN
UM JUICES & FLAVOURS

SPARKLING
PRE-MIXED DRINK

5% vol. — 250ml
—
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4.3. Porfolio de productos

MALIBU EN BOTELLA
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4.3. Porfolio de productos

MALIBU EN BOTELLA

MALIBU ORIGINAL

Es el primer producto de la marca, formado mediante extracto de coco y con base de ron blanco. Por lo que es un producto que se
caracteriza por un fresco sabor a coco asi como por su suave textura que te traslada al verano caribefio tras cada sorbo. Originalmente,
este producto estaba pensado para realizar de forma rapida y sencilla la pifia colada por lo que su combinacion con zumo de pifia es la

mejor mezcla. No obstante existen muchas combinaciones que encajan perfectamente con el producto.

FRUTA DE LA PASION DE MALIBU
Tiene un sabor dulce y jugoso gracias a la mezcla del ron caribefio con el maracuya, perfectamente combinable con soda para un martini de

maracuya o con mentay lima para conseguir un mojito de maracuya.

PINA MALIBU
El sabor a pifia juntamente con el ron blanco con aroma de coco es la mezcla tropical perfecta, que automaticamente te transporta al

verano caribefio.

LIMA
Una variante muy diferente al original, aunque sin perder la esencia veraniega de la marca. Este sabor a lima le da un toque mas fuerte y
fresco que a los otros productos. Ademas es facilmente combinable con muchas otras bebidas y se puede utilizar como base para una gran

variedad de cocktails .
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MALIBU EN BOTELLA

MELON

Un gran aliado para combatir el calor de la mejor forma. Ademas la combinacion del sabor del meldn con el del coco son perfectamente
complementados con el suave ron caribefio.

MANGO

Es otro de los sabores caracteristicos del ambiente tropical y veraniego. Este producto es perfectamente combinable con muchas otras
bebidas y como base de distintos cocktails.

BANANA

Tiene un suave sabor a Banana juntamente mezclado con el sabor del coco caracteristico del Malibu, estos se pueden combinar con gran
variedad de bebidas para la elaboracion de cocteles.

FRESA

Es el dltimo sabor introducido al catalogo de productos de Malibu, este es el que aporte un sabor mas suave y dulce de toda la gama de
Malibu. Ademas esta hecho para su mezcla con soda para conseguir un fantastico Daiquiri de fresa.
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4.3. Porfolio de productos

MALIBU EN LATAS

MALIBU PINEAPPLE MALIBU PEAR MALIBU COLA MALIBU PINA COLADA

"wllg&

llllll

| smaLcrvol

MALIBU STRAWBERRY KIwI MALIBU FIZZY PINK LEMONADE MALIBU FIZZY MANGO
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MALIBU EN LATAS

Con estos productos la marca ha querido ofrecer a sus clientes la comodidad de tomar Malibu sin tener que hacer nada, por este motivo,
las latas de Malibu son un nuevo formato de cocktails “ready to drink”, para beber donde y cuando se quiera.

Este nuevo concepto de cocktails surge de la alta demanda de bebidas premezcladas, especialmente durante el verano, ya que los
clientes buscan rapidez y comodidad sin dejar atras la calidad del producto original, por este motivo malibu se ha querido adaptar a este

movimiento y ofrecer una variedad de siete nuevos cocktails en los que se combinan frutas tropicales con su caracteristico ron blanco.

Variedad de cocktails en lata:
o Pifa
o Pifia colada
e Pera
o Cola
o Fresay kiwi
* Mango

SPARKLING.
ST MIXED ORIS
BT s

e Limonada rosa

Todas latas se venden en un formato de 250ml y con un 5% de alcohol por volumen.
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EDICIONES ESPECIALES

MALIBU BLACK

Combina el suave aroma de coco, esencia de Malibu con ron de 35% de alcohol por volumen. Se trata de
un producto menos dulce que el original, por lo que es el otro lado del sabor caribefio, mas fuerte y
remarcado.

Malibu Black esta elaborado con Ron Caribefio de Barbados y licor de Coco y ademas consta de notas

adicionales de naranja amarga para dar este toque mas fuerte a su sabor. Por lo que este producto es

perfecto para combinar sabores y casar bebidas asi como para tomar solo.

MALIBU RED

Se trata de un producto creado en colaboracion con el actor y cantante Ne-Yo. Este salié como edicion
limitada en Canada por lo que es su pais de produccion. Al caracteristico ron blanco caribefio, con sabor a
COCO, en este producto se le afiade tequila blanco, por lo que su sabor de coco mas dulce se contrarresta
y complementa con notas de pimienta y agave.

Es recomendable beberlo solo, acompafiado de hielo. Sin embargo, al ser una bebida bastante fuerte, ya
que cuenta con un 35% de graduacion alcohdlica, Malibu ha creado distintos cocktails en los que esta

bebida puede ser la base.
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4.3. Porfolio de productos

EDICIONES ESPECIALES

Estos productos son dos ediciones muy distintas al resto de productos de la marca, ya que se trata de dos licores con sabor a postre.

Ambas bebidas contienen un 21% de alcohol por volumen.
Estos nuevos productos, llamados licores de confiteria se han visto en crecimiento en los ultimos afios, asi que Malibu ha sabido

adaptarse a los gustos de los consumidores y ha lanzado estos dos productos, de momento solo en venta en Estados Unidos.

Malibu Sundae: combina el sabor
caracteristico del coco de la e
Malibu con el sabor de helado de "

Malibu Swirl: es la combinacion el

sabor del coco con el de las

chocolate, perfecto para
fresasy la nata.

combinar con otras bebidas y dar

un toque mas dulce.
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4.3. Porfolio de productos

EDICIONES ESPECIALES

MALIBU FRESH
Es un producto edicion limitada comercializado principalmente en Canada, se basa en la combinacion de
ron blanco caribefio con sabor a coco y la extrema frescura de la menta, por o que proporciona un

refrescante sabor perfecto para su combinacion con una amplia variedad de productos.

MALIBU SPICED

Es una fusiéon de ron dorado de alta graduacion con especias de verano y el toque de sabor caracteristico
a coco. Es un alcohol bajo en calorias y ligeramente picante, formulado con Truvia, edulcorante natural.
Una eleccion inteligente para crear bebida baja en calorias sin sacrificar su magnifico sabor. Perfecto para
la creacion de un coctel o para mezclar con un toque de cola.

Contiene un 30% de alcohol por volumen.
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PONCHE DE RON EN BOLSAS

Estos productos son algo distintos a los anteriores, no por el contenido, sino
por el formato. Se trata de un cocktail de sabor tropical hecho de ponche de
frutas y ron caribefio, empaquetados en bolsas de 1,75 litros que permite
enfriar rapidamente la bebida, ser transportada con facilidad y ademas
consta de una boquilla para que no sé derrame la bebida. Por lo que
también se trata de un producto en formato “ready to drink”, perfecto para
cualquier momento y lugar.

Hay dos formatos de sabores:

Rum Punch: Sabores naturales de coco, pifia, platano, maracuya y mango y
ron blanco.

Blue Hawaiian: mezcla sabores de coco, pifia y cereza con el clasico ron
caribefio.

Ambos contienen un 12,5% de alcohol por volumen.
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4.3. Porfolio de productos

MALIBU BEER

Es una cerveza dorada con un toque de sabor natural de coco. &2
Esta pensada para ser servida fria y acompafiada de un toque de lima. pr of Ry

Contiene un 5% ABV (alcohol por volumen). | 3

De momento solo se encuentra disponible en las siguientes ciudades ‘

estadounidenses como: 4 ‘\\Ll/}(
* Fort Lauderdale, FL
* Miami, FL \ |
- San Diego, CA ' 86&1 |
* Lansing, Ml X
* Ann Arbor, M o ¥ N

Sin embargo, la marca esta preparando su comercializacion a otras ciudades

y paises.

MALIBU BEER

96



ANALISIS DE LA MARCA MALIBU

4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU
Malibu apuesta por una bebida juvenil y divertida. Estos valores los transmite a
través de su comunicacion y a través de los colores que utiliza para la creacion

de su publicidad.

A lo largo de los afios, la comunicacion de Malibu se ha ido modificando y
adaptando a la sociedad. Aun asi, hay un hecho comun en todos los anuncios
realizados que es mostrar el producto en todos sus anuncios. Ademas,

transmite el valor caracteristico de la marca que es el espiritu veraniego.

Ademas, mediante los anuncios se aflade un valor al producto, ya que el disefio
y el tono de comunicacion que tiene, hace que el producto sea visto como una
bebida que ayuda a vivir grandes momentos sobre todo, en la época de verano,
ya que en repetidas ocasiones la marca a través de la comunicacién promete

que junto a la bebida viviras el mejor verano de tu vida.

ENJOY THE

CARIBBEAN RUM
WITH COCONUT
LIQUEUR

IMPORTED

SIP ERSY ENJOV MALIBU RESPUNSIBLY

MALIBU® Caribbean Rum jeur. 21% - 24% Alc./Vol. ©2017 Pernod Ricard USA, Purchase, NY
s TGTAI. U5 - XAOC + LG PLUS L52 Weeks 32517
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - PRINT
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - PRINT

T THON HLAND 68 NERPIRSS
ALWAYS NIV 1N ]

Malibu loved you (00, 40 adrink :_pq;mmi/i/y
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - PRINT
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - PRINT

The Fusiop of Eee
Rum & Coconut

101



ANALISIS DE LA MARCA MALIBU

4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - PRINT

PINA COLADA

e AN W

. \LJZ,
e W B THESPRITOR A g

- PINEAPPLE WEDGE &

—SUMMER

ADD THE MALIBY &
FUNKIN PINA COLADA MiX
TO A HURRICANE GLASS
FILLED WITH ICE & STIR.
GARNISH WITH A

A

CARIBBEAN RUM
WITH COCONUT
FLAVOUR

PINEAPPLE WEDGE & LEAFR.
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - PRINT

mALIBU SUMMER EpiTiON

CE TO WIN A
ENTER FOR YOUR CHAN
ALIBU® SUMMER BEACH HOUSE EXPERIENCE,
748 MﬂUEIIBEW.WMMEREVE R.COM
70 LEARN MORE.

1 part Malibu®

2 parts pineapple juice

Fill a glass with lots of ice
and'add the ingredients.
Garnish with-a wedge of lime.

Sip easy. Enjoy, Maliby® responsibly

CARIBBEAN RUM

WITH COCONUT
LIQUEUR

IMPORTED
A5 Ay =1L
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - PRINT

#mMaLiBvBSE

ENJOY MALIBU RESPONSIBLY drinkawan.tg.uk for the facts
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - SPOTS DE TELEVISION
En el afo 2001, la marca Malibu realizd una campafia publicitaria desarrollada por la agencia J. Walter Thompson, la cual recibio El Gran
Premio a la Eficacia Publicitaria 2001 que fue entregado por la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA). La frase “me estas estresando”,

leitmotiv de la comunicacion de la marca, se convirtio en el lema de la marca. Dicha campafia se realizo en television e Internet, por lo que

obtuvo el Gran Premio a la Eficacia tras lograr un 15,7% de recuerdo para la marca y un incremento de ventas de un 70%.
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - SPOTS DE TELEVISION
La campafia creada por la agencia Scrum&Sons se desarrolld desde el 19 de agosto al 30 de septiembre del afio 2004. A través de la
campana, la marca debia de apropiarse de la tendencia del postureo, a través del hecho de compartir los momentos que vivian las

personas. La campafia se presentd con tres videos: Palas, Bocata, Agosto, la cuales a través del humor ensefiaban los beneficios de

posturear de una forma profesional.

|

. .
aALIg,
® -

Postureo Malibu - Palas Postureo Malibu - Agosto Postureo Malibu - Bocata
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4 4. Antecedentes de la comunicacion

COMUNICACION MALIBU - SPOTS DE TELEVISION

Al cabo de diez afios, en junio de 2017, la marca decidio redirigir su el publico objetivo y se decantd por el target juvenil femenino. Asi pues,

cre6 una campafa de publicidad dirigida directamente a este nuevo segmento de la poblacion.
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IMAGEN DE MALIBU

5.1. Andlisis de campafias publicitarias

En los ultimos afios Malibu no ha sido una marca que destaque precisamente por sus campafias de comunicacion, ya que desde 2001

hasta 2017 la marca ha ido realizando acciones pero no campanas como tal.

Sin embargo, ambas campafias tuvieron un gran éxito. En la campafia mas reciente, en del 2017, la marca querfa conseguir posicionarse
como la marca del verano, ademas de transportarte el verano incluso cuando no lo es porque aporta optimismo, felicidad, buen humor y el

placer de compartir momentos con gente. Quiere transmitir que el verano no tiene fin si llevas a Malibu contigo.

Esta campafia ha llevado el nombre de #PorqueEsVerano, como excusa a poder hacer cualqguier cosa sin importar sus consecuencias. De
este modo Malibu ha conseguido crear una conexion emocional entre la marca y los consumidores jévenes se han sentido identifiquen con
el mensaje y su tono de comunicacion asi como en las imagenes de lo que pasa durante el spot, ya que en este se crea el concepto de un
dia Malibu, en el que presentan distintas acciones que hacer a lo largo de un dia de verano con amigos y donde solo se tiene en mente

disfrutar del momento. Por lo que toda la campafia gira en torno a la diversion, la ironfa y la espontaneidad.

Ademas esta campafia tambiéen llamo la atencion de los
jovenes por su salto a la digitalizacion, especialmente en
las redes sociales, ademas esta campafia se alargd vy
complementé con otras acciones realizadas por la marca

hasta 2019, como por ejemplo los Malibu Games.
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5.2. Andlisis de las redes sociales

PAGINA WEB
La pagina web de Malibu se caracteriza por ser atractiva y muy
visual. Se utilizan colores veraniegos: el amarillo, el azul turquesa

y el verde que su combinacion origina un estilo caribefio.

Se trata de una pagina web muy simple, ya que solo se puede
encontrar los productos de la marca y algunas recetas de
cOcteles hechos con la bebida. Aun asi, no presenta mucha
informacion, sino que solo la basica y necesaria para hacer una
idea general de cada producto que ofrece la marca. Por lo que

no se encuentra informacion de la empresa como su historia.

En definitiva, la pagina web de la empresa destaca por tener un
aspecto muy visual, pero no ofrece informacién sobre la
empresa Malibu. Se considera que la empresa deberia afiadir
mas informacion, ya que la pagina oficial de una marca se
considera muy importante para dar una buena impresion en el
consumidor, ya que al proporcionar informacion sobre la marca,

el cliente sienta mas confianza.

5 Mausy |
& PASSION FRUIT

MALIBU ORIGINAL il
NOTHING BEATS AN ORIGINAL
Nothing beats an original. But Malibu isn’t just an original, it's

sunshine in a bottle with a smooth fresh flavor. That's why it's the
world’s best-selling coconut flavored Caribbean rum.

Nutritional information v

DRINKS WITH MALIBV ORIGINAL
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5.2. Andlisis de las redes sociales

FACEBOOK

La red social oficial facebook cuenta con 2 millones de /ikes. Se
caracteriza por ser una red social atractiva, ya que sigue con la
misma linea de colores que las otras redes sociales, apostando

por unos colores veraniegos.

En cuanto a la actividad en la plataforma, se presenta bastante
activa, ya que publica de forma regular. Cabe destacar que se

publica el mismo contenido que en la red social de Instagram.

La marca sigue el mismo tono de comunicacion, un tono
desenfadado dirigido especialmente a los jovenes. Ademas, las
publicaciones siguen el mismo estilo y disefio que se
caracterizan por ser muy visuales. De forma global, las
publicaciones originan una homogeneidad, por lo que se deduce
que las publicaciones han sido estudiadas y editadas de forma

que encajan las unas con las otras.

{E OFFICIAL
S MUSIC VIDEQ;

Disfruta'daUnieansuima responsaBIeala Contenido publicitario no apto
. Bara menores de édad Wio débe Yallile nviado a menores de 18 afios

Malibu Rum @

@MalibuEspana - Vino/bebidas alcohdlicas

@ Enviar mensaje

1b Me gusta Q

Inicio #MalibuconPifia Malibot Informacion Ver mas v

Informacién Ver todo Q s DLblicacion

@ Perfil oficial de Malibu Espafia.
Cuenta reservada a +18 afios de edad.
Disfruta de un consumo responsable.

Malibu promueve el consumo .

o P ble. p t 5n. Malib Malibu Rum @
responsable. Por esta razon, Malibu se 31.da octubre de 2020 1
reserva el derecho a borrar cualquier

contenido posteado por los usuarios
que promue... Ver mas

Foto/video Registrar visita & Etiquetar a amigos
=3

Si pensabas que #Halloween da miedo 4, espera a probar
nuestro coctel especial de #Maliboo... jLa Creepy Colada!

Para prepararla necesitas los siguientes terrorificos

Ib A 2 437 883 personas le(s) gusta esto, 4 A
ingredientes:

incluido(s) 3 de tus amigos

&S

2 436 653 personas siguen esto

& 15 cl de tu copa con Malibu.
... Ver mas
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5.2. Andlisis de las redes sociales

TWITTER

En la red social de Twitter la marca Malibu tiene 48,5 mil
seguidores. El disefio sigue el mismo estilo y disefio que las otras
redes sociales. Utilizando también, colores atractivos vy

veraniegos, destacando el azul turquesa como color principal.

En cuanto a las publicaciones, varian y cambian un poco en
relacion a las otras, ya que en esta red social presentan otro tipo
de contenido, como por ejemplo challenges. Este tipo de
contenido se caracteriza por ser mas dinamico, ya que lo que
busca la marca es una reaccion en los usuarios. Lo que quiere es
generar las ganas para que el usuario comparta el contenido, ya

sea en forma de retuit, una mencidén o marcarlo como favorito.

En definitiva, se trata de una red social en la que se puede
encontrar un contenido muy variado y muy dinamico. Ademas,
se presenta con un tono de comunicaciéon simple, moderno vy

cercano para generar empatia con el consumidor.

Malibu Rum &

43,1 mil Tweets

Malibu Rum &
@MalibuRum

Official #MalibuRum Tweets. @ﬁ_ff_‘ ENJOY MALIBU RESPONSIBLY. Must be
21+ to follow. Please don't share with under legal age.
UGC Policy: bit.ly/MaPostGuide

& malibu-rum.com Se unié en octubre de 2009
121 Siguiendo 48,5 mil Seguidores

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta

¥ Tweet fijado
_atn Malibu Rum 8 @MalihiiRiim - 20 nov 2020 000
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5.2. Andlisis de las redes sociales

INSTAGRAM
La red social de Instagram tiene 4mil seguidores. Es una red
social muy utilizada en la actualidad, por lo que se caracteriza

por ser una red social que permite estar cerca de la marca.

En cuanto a la actividad de la marca Malibu, esta muy presente
en esta red social, ya que publica de forma muy regular para
mantener a sus usuarios informados. Ademas, se genera un
contenido especifico con el objetivo de crear una interactividad
con los followers y asi crear un buen engagement.
Principalmente, la marca publica fotografias y videos pero
también, cabe destacar que estd muy presente en los insta
stories. Ademas, presenta un feed muy organizado, ya que sigue

el mismo estilo entre post y post.

En definitiva, se trata de una red social muy presente en la
actualidad, por lo que la marca ha sabido sacar un buen

potencial y se ha sabido adaptar a su target, los jovenes.

X Busca Gh ‘@@ O .

mallbu_es &  Enviar mensaje av v
885 publicaciones 4.446 seguidores 338 seguidos

Malibu Rum Espaiia

U Perfil oficial de Malibu Espafia. &

Cuenta reservada a +18 afos. Comparte sélo con usuarios mayores de edad.
Disfruta de un consumo responsable *#_%

linktr.ee/maliburum_es

Le sigue postureoespanol

A LR

Malibu e-... CoconutC... #Porquee... HowToMix PAV MalibuGa... MalibuGa...

EH PUBLICACIONES = 16TV & ETIQUETADAS
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5.2. Andlisis de las redes sociales

YOUTUBE

La plataforma oficial Youtube presenta 23,8m de suscriptores. En
esta red social se encuentran los videos oficiales que la marca ha
realizado, por lo que se encuentra videos de todas las

duraciones, desde segundos hasta minutos.

Los videos también utilizan los colores representativos de la
marca, por lo que se puede ver que siguen el mismo estilo que

todas sus otras redes sociales.

El contenido de esta plataforma se ha organizado por distintas
categorias, en la que cada apartado se engloban los videos que
forman parte del mismo contenido. En ellos se encuentran
challenges y tutoriales de recetas de cocteles para hacer con la
bebida Malibu.

Cabe destacar, que se trata de una plataforma de facil uso en la
que los usuarios pueden encontrar los videos de forma rapida

gracias a que estan organizados por categorias.

3%\ Malibu Rum
E 23,8m subscriptors

INICI

The Coconut Nut Malibu Remix (Official Vi... £

#TheCoconutChallenge

VIDEOS LLISTES DE REPRODUCCIO COMUNITAT CANALS INFORMACIO

» REPRODUEIX-HO TOT

The Coconut Nut Malibu Remix (Official Video) - Dillon Francis...

425.532 visualitzacions - fa 3 mesos

The Official Music Video for The Coconut Nut Remix

A true summer anthem deserves an awesome music video. We
teamed up with our new friend Platinum selling American DJ &
producer Dillon Francis to remix The Coconut Nut song and

! together with him, Matt Steffanina and over 50 Malibu

Ambassadors from seven different countries, we crowdsourced
MES INFORMACIO

This summer we teamed up with our new friend Platinum selling American DJ & producer Dillon
Francis to remix The Coconut Nut song. In collaboration with Matt Steffanina and over 50 Malibu

The Coconut Nut Malibu
REMIX song by Dillon Franci...

Malibu Rum
27m visualitzacions *
fa 5 mesos

The Coconut Nut Malibu
Remix (DANCE VIDEO) by...
Malibu Rum

3,2 M de visualitzacions *

fa 5 mesos

‘( \‘L'\;\

. ‘A Lis L
The Coconut Nut Malibu The Coconut Nut Malibu
Remix (DANCE TUTORIAL) ... Remix (Official Video) - Dillo...
Malibu Rum Malibu Rum
174m visualitzacions * 425m visualitzacions *
fa 5 mesos fa 3 mesos

Subtitols

SUBSCRIU-ME

Q

i
SONG OF THE SUMMER!!
(IT'S COCO-NUTS!)

Hannah Stocking @
1,3 M de visualitzacions *
fa 3 mesos

2:18
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5.2. Andlisis de las redes sociales

PINTEREST
La red social de Pinterest tiene 29 mil seguidores. En esta
plataforma se encuentran diversas fotografias oficiales de la

marca.

El contenido se caracteriza por mantener el mismo estilo vy
disefio, destacando unos colores vivos y juveniles, lo que origina
que sus publicaciones sean muy atractivas. Principalmente, el
contenido se caracteriza por ser fotografias de gente
consumiendo la bebida, aunque también estan presente

distintas graficas que la marca ha utilizado en su comunicacion.

Esta plataforma simplemente se engloba las distintas graficas
que la empresa ha creado, por lo que no se dirige al consumidor,
sino que las publica de forma rutinaria para tenerlas todas en la
plataforma. En definitiva, se trata de una red social atractiva, ya
que estan publicadas todas las fotografias y graficas que la

marca ha ido utilizando a lo largo de su publicidad.

Malibu Rum ©

maliburumdrinks.com - @MalibuRum - The Official Malibu US page “T* 21+ only. Please

don't share with under legal age. UGC Policy: http://bit.ly/MaPostGuide © 2020 Pernod
Ricard USA, New York, NY

29 mil seguidores - Siguiendo a 14 mil
5,7 mill. visitantes al mes
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5.3. Analisis del packaging y elementos corporativos

ANALISIS DEL PACKAGING
Los productos de Malibu tienen un packaging sencillo, pero muy caracteristico de la marca por lo que es un elemento clave en la

diferenciacion de esta con la competencia.

El packaging original se diferencia por ser una botella completamente blanca, con el tapon negro en el que se encuentra grabado el
nombre de la marca en dorado. Seguidamente en el centro encontramos nuevamente el nombre en un tamafo mas grande y en color
negro, justo encima del distintivo logotipo de la marca, que aporta el color a la botella, ya que sé diferencia el rojo y el amarillo de una

puesta de sol. Debajo del logotipo se encuentra una pequefia descripcion del producto, juntamente con la palabra “original” en rojo.

Para terminar en la parte inferior se presenta el tamafio de la botella (750ml)
y la cantidad de alcohol por volumen (21%). Ademas la parte inferior de la
botella es la Unica parte en la que se puede observar el interior, ya que de

forma degradada el color blanco de la botella se convierte en transparente.

Por lo que hace a la variacion de sabores del producto, el resto de botellas sé

diferencian de la original por el color del tapon, que en lugar de ser negro es

usSION FRUIT
oaan b

——- - L - e

blanco. Ademas justo debajo del tapon, en el cuello de la botella, hay una
franja del color caracteristico de la fruta que da sabor al producto y una

imagen de esta fruta.
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5.3. Analisis del packaging y elementos corporativos

ANALISIS DEL PACKAGING

Por lo que hace a las latas “ready to drink” de Malibu, el disefio es muy similar, ya que en estas hay dibujada la botella de Malibu en el centro

y se sigue con la misma estructura, el color blanco, el naming y logotipo en el centro asi como el sabor debajo del logotipo y la descripcion

del producto en la parte inferior.

La parte mas diferente del packaging de producto original
de la marca se encuentra alrededor del dibujo de la botella
que se encuentra en el centro. Se trata de un dibujo
abstracto, aunque con mucho sentido, ya que se trata de la
una representacion de la esencia y origen de la marca. De
un modo abstracto se representa la parte superior de una
palmera las hojas, como son las hojas, aunque no de la
forma original, sino que en cada lata estas adoptan la
tonalidad de color caracteristico del sabor de cada variacion

del producto.
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|
|
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5.3. Analisis del packaging y elementos corporativos

ANALISIS DE LOS ELEMENTOS CORPORATIVOS

En referencia a los elementos corporativos de Malibu, cada uno le aporta a la marca distintos atributos que juntos la convierten en una
marca innovadora, dinamica que refleja optimismo, libertad y un caracter veraniego con el que transmite felicidad y buen rollo. Por un lado,
el logotipo es sencillo pero directo, ya que en este se refleja el estilo de vida caribefio por lo que enfatiza la esencia de la marca y su

caracter.

El logotipo esta formado por distintos elementos, primeramente encontramos en la parte superior el nombre de la marca, se utiliza la
tipografia propia de Malibu, Dragon Serial Heavy, mayormente gruesa, elegante con variacion de grosor en las letras. Ademas el naming

adquiere una forma curva que acompafia a la segunda parte del logotipo, la imagen.

En segundo lugar, la imagen de la marca representa una puesta de sol caribefia, en la
que se quiere representar como un momento de inspiracion, en el que termina el dia,
pero llega el momento de disfrutar en la noche, un momento sin preocupaciones y lleno

de nuevos momentos.

Esta imagen esta formada por dos palmeras con las hojas levantadas, con los colores al
atardecer, por lo que pasa del amarillo en el centro al naranja y finalmente el rojo en la

parte de las hojas de las palmeras. Finalmente en la parte inferior encontramos en negro

un horizonte que simboliza el mar.
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5.3. Andlisis del packaging y elementos corporativos

ANALISIS DE LOS ELEMENTOS CORPORATIVOS
Por lo que hace a los colores corporativos de la marca encontramos 4 tonalidades a destacar:
- Blanco, muy presente en el envase y el cual aporta a la marca pureza, perfeccion o simplicidad.
- Negro, presente en la tipografia y el tapdn del envase, hace a la marca elegante y le aporta prestigio.
- Tonalidad amarilla, naranja y roja en la puesta de sol del logotipo destacan sobre el blanco del envase y el negro de la tipografia,
estos colores le permiten a la marca transmitir optimismo, positividad, diversion, vitalidad o pasion.
- Tonos azulados y verdes, se utilizan principalmente en las redes sociales y pagina web de la Malibu, estos transmiten seguridad,

frescor, calma, esperanza y permiten relacionar a la marca con la juventud.

Todos estos elementos tienen coherencia y concordancia entre ellos y con la marca, por lo que permite a Malibu mantenerse relevante en

el mercado, atraer al publico objetivo millennial y empezar a introducirse en la mente de las futuras generaciones consumidoras. Ademas la

marca también tiene como objetivo mantener su fuerte valor de marca y seguir como un icono del verano.




IMAGEN DE MALIBU

5.4. Copy strategy

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA

POSICIONAMIENTO

Malibu se posiciona como una marca de espiritu
juvenil. Se trata de una bebida que representa
momentos Unicos que se viven en el verano.

La marca apuesta por el concepto porque es
verano, que se basa en animar a consumir el

producto sea en el momento que sea.

IMAGEN DE MARCA

La imagen que transmite la marca se caracteriza
por divertida y alegre, ya que utiliza unos
colores vivos que representan y recuentan al
ambiente veraniego.

El logotipo también representa este ambiente,
ya que en él aparece una palmera originaria del
Caribe.

TONO DE COMUNICACION

El tono de comunicacién se caracteriza por ser
muy cercano. La marca utiliza un lenguaje
simple a través del cual se crea un engagement
entre el consumidor y la marca, ya que este se
siente identificado con aquello que la marca

informa. Ademas, se crea una relacion proxima.

BENEFICIO

El beneficio que aporta la marca al consumidor
es intangible, es decir, lo que quiere conseguir la
marca es crear una experiencia veraniega al

consumir el producto.

SUPPORT EVIDENCE

Actualmente, se comercializa en mas de 80
paises de todo el mundo.

Se hace a base de ron blanco originario del
Caribe, el cual se obtiene a partir del extracto

natural del coco.

REASON WHY
La razoén de ser de Malibu se basa en prolongar
sensacion  de

el verano 'y revivir esa

despreocupaciones.
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5.5. Conclusiones del analisis de la imagen de marca

Malibu es una de las marcas mas famosas de la empresa Pernod Rihard, ya que se trata de una marca reconocida a nivel mundial y esta
presente en mas de 100 paises. Aun asi, la marca es conocida por su larga trayectoria en el mercado de las bebidas espirituosas y por su
caracteristico ron blanco con sabor a coco, pero no es reconocida por su publicidad. Malibu ha realizado distintas acciones comunicativas,

como los Malibu Games o bien su actividad en las redes sociales, pero no ha creado una campafia de comunicacion como tal.

La marca no tiene un concepto creativo bien definido que le permita destacar sino que toda su comunicacion gira en torno al verano. Esto
origina que toda su comunicacion no tenga un patron a seguir. Encontramos que a nivel visual y estético Malibu es muy destacable por sus
colores frescos y llamativos, pero por otro lado, el contenido por el cual apuesta la marca no crea suficiente engagement con sus

consumidores. Estos dos conceptos se ven reflejados en sus redes sociales, ya que se caracterizan por ser muy visuales, pero no captan la

atencion de su publico objetivo, un target juvenil entre 25y 35 afios.

@P\L 13,

8 CarisaEAN RUM
\ WITH COCONV’
FLAVOUR
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5.5. Conclusiones del analisis de la imagen de marca

Por otro lado, en cuanto al packaging e imagen de la marca, esta es atractiva y reconocida por el publico. Ademas, permite diferenciar a la
marca de la competencia, ya que la mayoria utilizan botellas transparentes, mientras que la de Malibu es completamente blanca. No
obstante, desde que la marca cred su imagen aunque haya realizado pequefos cambios no ha innovado demasiado en ella y se ha
quedado anticuada. Para llamar de nuevo la atencion de su publico, la marca debe modernizarse y adaptarse a las nuevas tendencias del

mercado.

En conclusion, Malibu no se ha atrevido a innovar, es decir a marca ha creado su brand image y no ha realizado ningln cambio significativo
a lo largo de estos afios. Por lo que encontramos que elementos como el logotipo o el packaging siguen siendo los mismos. Asi pues, al
encontrarse dentro de un mercado cambiante y con un publico exigente la marca no se ha adaptado completamente a las nuevas
necesidades de este sector. Por lo tanto, encontramos que la marca se ha estancado en lo tradicional y la estacionalidad del producto y no

se ha convertido en una marca destacable entre sus competidores.

MLz,
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

DESCRIPCION EMPRESA BACARDI G
BACARDI
Tipo: marca comercial de bebidas alcohdlicas
Afio de fundacion: 1862
Tipo de empresa: Sociedad limitada
Sede: Hamilton (Reino Unido)
Area de operacién: internacional
Propietario: Bacardi
Matriz: datos no disponibles
Ventas: 17,8 millones (2019)
Volumen facturacion: 157,7 millones en 2018
N° de consumidores o clientes: 54.006 de clientes (Espafia, 2018)
Cuota de mercado: superior al 27% en Espafia (2019)
Posicionamiento de la empresa: se posiciona como una marca que cree en el poder de la expresion personal.
Target: Es una marca consumida legalmente por personas mayores de 18 afios. El principal publico objetivo de la marca se trata de
un publico adulto aunque la marca se redirigid y ahora también se dirige a un target mas joven, originando los siguientes énfasis:
70% a millennials, y el 30% a los consumidores fieles anteriores.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO BACARDI @
BACARDIL

BACARDI CARTA BLANCA
Bacardi Carta blanca se trata de un ron blanco clasico creado en 1862, con caracteristicas notas de vainilla

y almendra. Se envejece durante 12 meses en barricas de roble blanco y se filtra mediante la combinacion
secreta de carbones vegetales que le dan una suavidad Unica.

Tiene un sabor aromatico vy ligeramente dulce. Tiene toques florales y frutales que le aumentan la
suavidad en el gusto. Por esta razén, hace que sea un ingrediente perfecto para cocteles gracias a su

aroma. La bebida tiene 37.5% volumen de alcohol y su precio es de 15€ aproximadamente.

BACARDI CARTA NEGRA

Bacardi Carta Negra es un ron oscuro, elaborado por los maestros de Ron BACARDI. Se caracteriza por ser
el ron negro mas ligero que otros rones negros. La bebida es envejecida hasta tres afios en barricas de
roble blanco americano con un intenso carbonizado, que es perfilado a través de la combinacion secreta
de carbones vegetales.

Tiene notas de frutas tropicales, notas de caramelo meloso y vainilla, combinado con regaliz ahumado y

melaza. El precio de la bebida es de 18%.
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6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO BACARDI G
BACARDIL

BACARDI SPICE

Bacardi Spice esta elaborado con rones envejecidos y no envejecidos. Tiene un ligero toque ahumado que
le da el roble americano carbonizado. La bebida se mezcla con sabores naturales y especias para
conseguir un resultado intenso y suave a la vez.

Tiene notas ligeras y profundas, lo que hace que sea una bebida perfecta para combinar y elaborar
cocteles.

La bebida contiene un 35% volumen de alcohol y su precio es de 17€ aproximadamente.

BACARDI OCHO
Bacardi Ocho se caracteriza por ser uno de los rones privados mas antiguo del mundo. Actualmente, todo

el mundo puede disfrutar de la bebida aungue cabe destacar que durante siete generaciones la bebida
era consumida exclusivamente por la bodega personal de la familia Bacardi.
Tiene un sabor refinado e inconfundible, con notas de ciruela, albaricoque, nuez moscada y vainilla.

Bacardi Ocho tiene un contenido de 40% volumen de alcohol y su precio es de 24€ aproximadamente.

126



ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO BACARDI e
BACARDIL

BACARDI LIMON

BACARDI Limén rinde homenaje a su procedencia espafiola de Espafia. La bebida es el resultado de la
combinacion de tres citricos: el limon, la lima y el pomelo.

Tiene presente aromas frescos y citricos, con un intenso sabor gracias a la mezcla de limon, lima y

pomelo.

Bacardi Limon tiene un 32% volumen de alcohol y su precio es de 16€ aproximadamente.

BACARDI MOJITO
La creacion de Bacardi Mojito se crea con la combinacion del ron Bacardi junto a la lima y a la menta. Se
caracteriza por ser un clasico. La personalidad se debe al sabor citrico de la lima, al toque aromatico de la

mentay a la dulzura del sirope de azucar.

Bacardi mojito tiene un 14.9% volumen de alcohol y su precio es de 13€ aproximadamente.
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6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO BACARDI
BACARDIL

""" ‘ BACARDI HERITAGE

7
el Ve . ~ . 7 . . .
» El fundador Facundo Bacardi, estuvo diez afios perfeccionando este ron. Esta envejecido en barricas de

“ ) roble blanco americano y afiejado entre 12 meses y 3 afios. Contiene una suavidad Unica que la hace ideal
0= o para los cocteles clasicos como el Daiquiri original.
BA&ARDI

W . . . . . .
[ = La bebida tiene un contenido de 45% volumen en alcohol. Se vende en botellas de vidrio y su precio es de

43€ aproximadamente.
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6.1. Competidores directos

BACARDI @
BACARDL

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA

COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO

Bacardi se posiciona como una marca que
cree en el poder de la expresion personal.
Apuesta por la confianza en uno mismo para
dejarse llevar y hacer aquello que realmente
quiere. La marca sigue una filosofia: “Sigue tu
ritmo”, con la que transmite que lo mejor es

dejarse llevar y disfrutar del momento.

IMAGEN DE MARCA

La imagen que transmite la marca se
caracteriza por ser elegante, ya que utiliza
unos colores oscuros que le otorgan el
concepto “prémium”.

El logotipo destaca en sus packagings y todas
sus botellas siguen la misma linea lo que le

otorga homogeneidad.

TONO DE COMUNICACION

El tono de comunicacion se caracteriza por
ser muy cercano. La marca trata de tu a tu al
consumidor, lo que provoca una gran
proximidad. La manera de comunicar la hace
de una forma muy directa, ya que lanza
preguntas al consumidor para conseguir su

respuesta y asf, un mayor engagement.

BENEFICIO

El  beneficio que aporta la marca al
consumidor es intangible, es decir, lo que
quiere conseguir la marca es crear una
experiencia Unica a través de la bebida que se
basa en la expresion personal, siguiendo el

ritmo junto a la Bacardi.

SUPPORT EVIDENCE

La marca tiene la destileria de ron mas grande
del mundo. Ademas, las diferentes bebidas de
la marca han sido envejecidas durante afios
en barricas de robles para ofrecer a los

consumidores un sabor excepcional.

REASON WHY

La razon de ser de Bacardi se basa en la
expresion personal y la confianza en uno
mismo para dejarse llevar por el momento y

disfrutar de él.
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6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA BACARDI G
. . BACARDI
MEDIOS DE COMUNICACION: PAGINA WEB
La compafiia Bacardi presenta una pagina web muy potente y muy atractiva. En referencia a los colores que la marca elige para el disefio de
su web, son unos colores vivos que en su combinacion crea un ambiente tropical. Principalmente, los colores que mas destacan son: el
naranja, el rojo, el amarillo y por ultimo el verde. Todos estos colores son combinados junto al neegro, que este le aporta un toque muy

elegante.

La pagina web esta organizada por varios separadores y en cada uno de ello se encuentra un contenido y otro. Asi pues, podemos destacar
que la informacion esta ordenada de manera adecuada y simple para facilitar la busqueda en el usuario. Ademas, se caracteriza por ser
muy completa, ya que en ella se puede encontrar todo tipo de informacion relacionada con la marca. Este factor beneficia mucho a la
marca, ya que al ofrecer tanta informacion acerca de la marca origina confianza y lealtad en el consumidor. Cabe destacar, que se incluyen

diversas recetas para hacer con la bebida Bacardi.

@ BACARDI. RecisTRARME | INicIAR SESION

En definitiva, se trata de una pagina web muy completa tanto a nivel
informativo como a nivel visual. La marca transmite sus valores a través
de los colores y también a travées del tono de comunicacion, lo que hace
que su pagina web esté totalmente adecuada al publico objetivo al cual

se dirige la marca.
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6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA BACARDI @
. BACARDI
MEDIOS DE COMUNICACION: REDES SOCIALES
La marca Bacardi tiene las cuatro redes principales mas importantes a nivel mundial: Twitter, Instagram, Facebook y Youtube. Ademas,
Bacardi posee un boletin donde los usuarios pueden suscribirse y asi, recibir ofertas, novedades y recetas de cocteles por Bacardiy otras
marcas de Bacardi. Con la utilizacion de estas redes sociales, la marca puede llegar a varios segmentos de poblacion. Cabe destacar, que el

contenido que se publica en ellas sigue la misma linea, por lo que entre ellas se puede ver una gran homogeneidad.

Las redes sociales de la marca se caracterizan por tener la misma linea, tanto de
bacardispain ¢ IEZT B -

colores como de contenido. En primer lugar, en Twitter la marca crea contenido de ngwi

Debes tener +18 para seguirnos. Disfruta de un consumo responsable.

forma muy regular, destacando los dias festivos del afio para crear un mayor BT e S e ey colies

Le sigue postureoes} panol

B RECOM... RECETAS AEIY DICCION... BACARDI ...

engagement. Por ejemplo: “Here’s to starting the New Year off right. #HappyNewYear

#Bye2020”. En esta red social lo que se busca es el retweet de los usuarios para

asi, llegar a mas gente. En segundo lugar, en Instagram la marca crea contenido a
través de las fotografias que se realizan junto a las botellas de la marca. De este
modo, los followers tienen presente de forma constante la marca para crear un
recuerdo y ganas de consumir. En tercer lugar, la red social de Facebook se

publican las mismas publicaciones que en Instagram. Por ultimo, en Youtube

o O@BACARDI, ®
encontramos los videos oficiales que hace la marca, en esta plataforma se pueden sgUSEANDICH |

encontrar videos de anuncios, videos de recetas, entre otros.
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6.1. Competidores directos

DISTRIBUCION BACARDI G
BACARDI

La marca Bacardi es comercializada a través de varios canales. Se trata de una venta intensiva, ya que los productos de la marca se puede

comprar en puntos de venta relacionados con la misma rama comercial y se realiza mediante un multicanal de forma indirecta, ya que

entre la marca y el consumidor pueden haber varios intermediarios.

Los productos se pueden encontrar principalmente en los supermercados, en el apartado de bebidas alcohdlicas. Al tratarse de una marca
internacional, estamos hablando de supermercados estatales e internacionales. La marca esta situada junto a otras marcas de bebidas
alcohdlicas asi pues, la marca se encuentra junto a sus competidores directos. Estamos hablando de productos que deben consumirlos
personas de mas de 18 afios, por lo que en el momento de su compra el vendedor debe asegurar que la persona cumple este requisito, ya

que de lo contrario la venta sera ilegal.

DRINKS &CO Bacardi o\ @ W
Por otro lado, los productos también se pueden adquirir a traves R
de internet. Puede haber varios tipos de plataformas, pero Buscando Bacardi 12 26 de 49 productos Buscando Bacard)

FILTROS =i Ordenar por:  RELEVANCIA

principalmente, hay que destacar dos: las plataformas en las que

CATEGORIA ~

|
Unicamente se venden las bebidas alcohdlicas o las plataformas etz AL e can Bacard Limn A Bacardi Oro 1L
. - B
que se puede comprar todo tipo de productos. 1 ES Mo
Menos de 10€ (7) ey e
De 10€ a 20€ (30) '-“ -
De 20€ a 50€ (10) ‘mjnl.‘. | 5 - .“
Mas de 50€ (2) @ awnras Skkky =17 'S s S
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6.1. Competidores directos

CONCLUSION BACARDI e
BACARDI

La marca Bacardi fundada en Cuba por el espafiol Bacardi Massoé en el afio 1862, tiene la destilerfa de ron mas grande del mundo. Asf pues,

podemos decir que se trata de una empresa muy importante dentro del sector de las bebidas alcohdlicas. Se trata de una empresa que

tiene unos altos ingresos, ya que produce y vende en grandes cantidades, por lo que tiene una muy buena posicion dentro de este sector.

Cabe destacar que la marca tiene un posicionamiento de marca muy bueno y una brand image muy consolidada y potente. Como ya se ha
explicado anteriormente, la marca se basa en el poder de la expresion personal y apuesta por la confianza en uno mismo para dejarse
llevar y hacer aquello que realmente quiere, trabajando bajo el concepto “sigue tu ritmo”. De esta forma, todos los contenidos que hace y
publica la marca gira en torno a este concepto. Asi pues, podemos destacar que la comunicacion que se lleva a cabo esta muy lograda y
muy estudiada. Paralelamente, el tono de comunicacion esta totalmente adecuado y creado expresamente para dirigirse a un target

especifico, en su caso los jovenes. De este modo, Bacardi capta la atencion en su publico a través de su publicidad.

En definitiva, estamos hablando de una marca de bebidas alcohdlicas muy importante a nivel
mundial. Su publicidad y comunicacion es muy adecuada al publico que se dirige la marca. Ademas
el concepto “sigue tu ritmo” es muy potente, por lo que la marca puede crear mucho contenido en
base a él. La marca Bacardi se trata de un consumidor directo para la empresa Malibu, ya que el

publico al que se dirige la marca es el mismo. Aunque los conceptos generales de Bacardi y Malibu

sean diferentes, es importante que Malibu se sepa diferenciar de su competencia.
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6.1. Competidores directos

DESCRIPCION EMPRESA RON BARCELO BARCELO

RON DOMINICANO

Tipo: marca comercial de bebidas alcohdlicas

Afio de fundacion: 1930

Tipo de empresa: Sociedad limitada

Sede: San Pedro de Macoris, Republica Doménicana // LA, GRANJA 15 - P.I. DE ALCOBENDA. 28108, ALCOBENDAS, MADRID

Area de operacion: Internacional

Propietario: Ron Barceld S.R.L.

Matiz: Varma Group

Ventas: entre 1,5y 3 millones

Volumen facturacion: 1.000.001 € - 2.500.000 €

Cuota de mercado: 23,7% en 2018 y un 29,9% en valor

Posicionamiento de la empresa: Es una marca de precio medio, aunque alto en algin producto, que se posiciona en el mercado
Como una marca con la que se disfruta el momento, juvenil y divertida.

Target: Es una marca dirigida a un publico mayor de 18, el target varia segin el producto. Aun asi el publico al que se dirige

principalmente son jovenes millennials y generacion Z.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO RON BARCELO BARCELO

RON DOMINICANO

BARCELO ANEJO

El Ron Afiejo de Barceld es el producto mas vendido de la marca, es un ron destilado creado mediante
la mezcla de azlcar de cafia de origen dominicano y madurado en barricas de roble americano donde
antes se ha dejado envejecer el bourbon durante al menos 48 meses. Gracias a este proceso se

consigue un sabor persistente y Unico de Barceld.

Este producto sigue con la filosofia de la marca, enfocado al mundo de la noche y en el “Carpe Diem”,
por lo que te lleva a vivir el momento y aprovechar el tiempo con tus amigos, en resumen lo que la
marca quiere conseguir es que todos sus consumidores pasen un buen rato divirtiéndose y se olviden

por un momento de sus responsabilidades y/o problemas.

Barcel6 Afiejo contiene un porcentaje del 37,5% de alcohol por volumen y se vende por 19,99€ el litro,

por lo que una botella de tamafio normal, 70 cl cuesta 13,99¢.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO RON BARCELO BARCELO

' BARCELO PLATINUM
/ El Ron Barceld Platinum es una variacion del ron principal de la marca el Barceld Afigjo, este es una nueva

;“/ N propuesta de producto ya se trata de un ron blanco prémium. Este mantiene los matices y cuidado del

\mCELO’ producto anterior, pero es mas suave con un sabor a notas frescas, citricas y algun matiz de vainilla y

= , pimienta rosada.

m Barceld Platinum tiene un contenido del 37,5% de alcohol por volumen. Se vende en botellas de cristal de

5 ———in 70cl a un precio de alrededor de los 16%€.

BARCELO CREAM
Barceld Cream es un producto pionero, ya que con el ron afiejo de Barcel6 se elabora esta exdtica crema
de leche holandesa perfecta como licor de sobremesa, se puede tomar solo o mezclarlo con otras

bebidas y formar distintos cocteles.

Contiene un 17% de alcohol por volumen y sé vende en botellas de 70cl a un precio que gira alrededor
de los 12¢€.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO RON BARCELO BARCELO

RON DOMINICANO

BARCELO ANEJO BLANCO
Se trata de un ligero y cristalino ron con aromas de coco, crema de capuchino y cafia de azucar caribefia,

con toques de notas dulces, menta y nueces picantes. Ademas es un producto que sé ha envejecido en

barricas de roble y filtrado a través de filtros de carbon para conseguir su color brillante y cristalino.

Barceld Afiejo Blanco tiene un contenido del 37,5% de alcohol por volumen. Se vende en botellas de

cristal de 70cl a un precio de alrededor de los 16£.

BARCELO ANEJO DORADO
Es un ron suave, que destaca por su atractivo color dorado y por su sabor con aromas de mantequilla con
nueces caramelizadas, madera y pastel de frutas. Ademas consta de un cuerpo medio seco y cremoso

conseguido gracias a su envejecimiento de forma natural en las bodegas de Barcelé.

Contiene un 37,5% de alcohol por volumen y sé vende en botellas de 70cl a un precio que gira alrededor
de los 14£.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO RON BARCELO BARCELO

RON DOMINICANO

BARCELO SIGNIO

Es un tipo de ron mas prémium y versatil. Se caracteriza por su color rojizo fruto del doble afiejamiento en
barricas de alta calidad de roble americano y francés. Ademas tiene un equilibrio con sus aromas, unos
mas clasicos con otros mas usuales. La marca Barceld recomienda completar el producto mezclandolo

con jugos de lima o limon.

Signio es el ron con mayor personalidad y caracter del mercado, con un 37,5% de alcohol y un precio que

se encuentra alrededor de los 22 euros.

BARCELO IMPERIAL
Surgio en 1980, como resultado de un destilado prémium de azucar de cafla caribefio, el uso del agua
mas pura, de su afiejamiento en barricas de alta calidad y de la mezcla de los mejores licores. Este ha

sido un producto galardonado internacionalmente en muchas ocasiones.

Es ideal para tomar solo o acompafiado con hielo. Su precio gira en torno a los 30 euros y contiene un
38% de alcohol.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO RON BARCELO BARCELO

RON DOMINICANO

BARCELO IMPERIAL ONYX
Es uno de los rones mas prémium de la marca, de un cuerpo robusto, estructurado y con mucho
caracter. Es un ron dominicano repostado en un lecho exclusivo de piedras semipreciosas de Onyx. Para

BARCELO su elaboracion se combinan técnicas tradicionales con otros procesos mas avanzados e innovadores.
P ER

12y

Su precio ya es mas premium, ya que se sitla alrededor de los 45 euros.

BARCELO IMPERIAL PREMIUM BLEND
Es un producto que naci¢ durante la celebracion del 30 aniversario de Ron Barceld Imperial como

conmemoracion.

Este es un ron destilado sUper prémium, el de mas alta sofisticacion de la marca, excepcional sabor y alta

calidad. Este tiene una produccién muy limitada y exclusiva por lo que su precio se eleva a los 132 euros

la botella. Contiene un 43% de alcohol.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO

Ron Barceld se posiciona como una marca
desenfadada con la que no importa nada mas
que vivir el momento, de ahf su eslogan “Vive
Ahora” con el que pretende conectar con un
publico joven para que estos la vean como un
amigo con el que pasar el rato y disfrutar, mas

que como una simple bebida.

IMAGEN DE MARCA

En la imagen de Barceld destaca la tonalidad
marron y anaranjada, ya que es el color
original del ron. Otro elemento a destacar en
la imagen son las palmeras, usadas en el
packaging por su origen dominicano.
Finalmente, tiene una tipografia gruesa y

marcada que la hace distintiva y elegante.

TONO DE COMUNICACION

En todos sus medios de comunicacion la
marca  adquiere un  tono  cercano,
desenfadado, gracioso y juvenil con el que
llegar a su publico de forma directa e incluso
crear sentimiento de pertenencia a un
colectivo asi como despertar la envidia de

querer vivir esos momentos.

BENEFICIO

Mas que un Dbeneficio acerca de las
caracteristicas del producto, lo que Barceld
ofrece a sus clientes se basa en las
experiencias y buenos momentos en los que

la bebida los acompafia.

RON BARCELO BARCELO

RON DOMINICANO

SUPPORT EVIDENCE

Un ron destilado creado mediante la
mezcla de azUcar de cafa de origen
dominicano y madurado en barricas de

roble americano durante 48 meses.

REASON WHY
La razén de ser de Barceld se basa en la

diversion y en vivir el ahora.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA RON BARCELO BAKCEL(’)
MEDIOS DE COMUNICACION: PAGINA WEB

La pagina web de Barcelo se caracteriza por ser muy elegante, visual y atractiva. En esta destacan los colores negros en contraste del

blanco de la tipografia y el marron dorado para pequefios detalles de la web como las flechas, recuadros de texto o el despliegue de las

ventanas de la informacion.

La web de la marca es muy sencilla, pero consta con toda la informacion necesaria. Por un lado se encuentra toda la informacion acerca de
la marca, su historia y la de sus productos y su produccion, asi como la vision, mision y valores de la empresa. Por otro lado se encuentra la
descripcion de cada producto de la marca, esta informacion es muy detallada y ademas también se detalla la mejor forma de preparar cada

bebida o cocteles que se pueden hacer con cada producto.

Esta pagina web es muy completa, ya que en ella se puede conocer
ampliamente a la marca y sus productos ademas de ofrecer un apartado G e T e B..md CarbonoNeutral  CentroHistorkco  Contato
Unicamente para contactar con la marca o incluso para reservar tours y
visitas por sus bodegas. El hecho de tener una web tan completa Bienvenidos al yiaje hacia el disfrute.
beneficia mucho a la marca, ya que permite a los clientes conocerla bien

e incluso que estos confien mas en la marca.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA RON BARCELO BAI(CEL(’)
MEDIOS DE COMUNICACION: REDES SOCIALES s
En la pagina web nos indican que la marca Barcelé en Espafia esta presente en las redes sociales de Instagram, Facebook, Twitter y
Youtube. El contenido en estas redes sociales es muy parecido al de la pagina web, ya que predominan colores oscuros que hacen a la
marca elegante y prestigiosa. Ademas en estas aparecen fotos muy formales de los productos mas exclusivos y prémium de la marca asf

como técnicas para preparar los mejores cocteles.

visitronbarcelo [ -

911 publicaciones 2.793 seguidores 488 seguidos

No obstante, no sé mantienen muy activos, la red social con actividad mas

Centro Histérico Ron Barcel6

Descubre nuestro Centro Histdrico, donde podras vivir la experiencia de respirar,
observar, conocer y sentir la verdadera esencia del Ron Barceld.
www.visitronbarcelo.com

regular es Instagram, donde publican varias veces por semana, teniendo en
cuenta los acontecimientos mas especiales del calendario como navidad o
verano donde publican mas a menudo. En segundo lugar esta Facebook donde
publican aproximadamente una vez al mes y finalmente Twitter donde no hay

ninguna publicacion reciente des del mes de mayo.

Ademas, en estas redes la marca tampoco cuenta con muchos seguidores. No

obstante, tiene una segunda cuenta totalmente distinta. BARCELG
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA RON BARCELO BA‘[(CELO’
MEDIOS DE COMUNICACION: REDES SOCIALES

RON DOMINICANO

Esta segunda cuenta de Ron Barcelo en Espafia tiene un caracter mas juvenil, informal y desenfadado con colores mucho mas llamativos.

Esta cuenta esta abierta en las redes de Instagram, Twitter, Facebook y Youtube, y cuenta con muchos seguidores en todas ellas.

En primer lugar, aungque es la red menos activa, Facebook es la que mas seguidores tiene, con
alrededor de 200.000. En segundo esta Instagram con mas de 70mil seguidores, en tercer lugar

Twitter con casi 40mil y finalmente Youtube que es la red con menos contenido con 8mil seguidores.

El producto protagonista de esta cuenta el Ron Barceld Afiejo y el contenido es de caracter divertido
y graciosos, ya que muchos de los posts son memes, sorteos o challenge con los que el target mas
joven se identifica y comparte también en sus redes. Por lo que es un perfil muy comun entre el

publico espafiol joven, ya que muchos de sus posts han llegado a ser tendencia.

LAS GANAS DE

FIES

NO SE PIE
SEACUMU

-
-

ronbarcelospain ¢ [EZ8 -
1.417 publicaciones 72,3k seguidores 358 seguidos.

RONI ¢

RCELG PARA TODXS, ¢0 no era ese el plan?
a serd otro rollo

6 RONI ) &
@RonBarceloSpain

A 2021 le voy a pedir todaslas fiestas
que me debe 2020,

ELIGE UN REGALO

e
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

DISTRIBUCION RON BARCELO BARCELO

RON DOMINICANO

Los productos de Ron Barceld se comercializan a través de distintos canales, por lo que su venta se es intensiva y se realiza mediante un

multicanal de forma indirecta, ya que puede haber muchos intermediarios entre la marcay el comprador final.
En primer lugar, encontramos como canal de comercializcion los supermercados del territorio espafiol y también internacionalmente.

En los supermercados siempre se colocan en los estantes de bebidas alcohdlicas, donde se suele diferenciar por tipologia de productos,
por este motivo suele encontrarse frente otras marcas de ron, su competencia directa. En la mayoria de supermercados estos productos

suelen encontrarse dentro de una vidriera por lo que sé tiene que pedir a los dependientes con el fin de asegurar su venta a mayores de

18 arios.
AMAZON= 6 f arecesn (I Sevias - vre VW
En segundo lugar, encontramos que esStoS pProduCtOS | e - e e e
Amazon.es  Losmasvendidos Ofertas  Productos Reacondicionados  Lista de deseos  Chequesregalo  Amazon Prime  Apps de Amazon  Vender en Amazon  Trabajar en Amazon
también se venden en el sector Horeca. Y finalmente im0 oo bareis

Con derecho a envio gratis

tambléﬂ se puede reallzar |a COmpra de |OS prOdUCtOS de [ Envio gratis EL precio y otros detalles pueden variar en funcién del tamafio y del color

Envio GRATIS en pedidos superiores a
19€ en Libros 0 a 29€ en las demds
categorias de productos

Barceld de forma online a través de distintas paginas webs — swsame

Bebidas espirituosas y licores
Rones

como Amazon o, Drinks & Co entre muchas otras.

Valoracién media de los clientes

BARCELO

BARCELO

Marca ’
("] BARCELO Barcel6 Ron - 1000 ml Barceld Barcelo Ron Afiejo BARCELO Imperial Ron - 700 ml Ron Barceld Imperial Onyx 700 ml
() Brugal FedrAde e v 20 Dominicano Botella - 1750 ml (141.21) AAA Ak v54

[ RON BARCELO 17,85¢ Fodokodok - 20 FokkoAod v 455 39,15€ (55,93 €/Litros) 47,39€

BARCELO
IMPERIAL }§

BARCELO
IMPERIAL
Coye

s

[y——
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

CONCLUSION RON BARCELO BARCELO
Barceld es una marca con una larga trayectoria y con un porfolio de productos muy variado aunque siempre dentro de los rones, y ha
adaptado cada uno de estos productos a un segmento de target concreto, ya que tiene productos mas exclusivos dirigido a un publico de

clase alta y adulto o senior mientras que tiene otros productos que se adaptan mejor a un publico mas joven.

Por otro lado, mediante el analisis de esta marca se ha comprobado que es una marca a tener en cuenta, especialmente en la
comunicacion, desde hace un tiempo Ron Barceld ha destacado en redes sociales por su alto contenido con el que se identifican y
comparten los jovenes millennials y generacion Z. Ademas en 2007, la marca creo Desalia, un festival exclusivo y que afo tras afio se
reinventa para ofrecer en cada edicion cinco dias Unicos, de fiesta y diversion, acompafiados de la musica de los mejores artistas del
momento y en el que asisten muchos influencers y celebridades del pais. A dia de hoy Desalia es uno de los festivales del momento con el

que suefian muchos jovenes y afio tras afio se vuelve tendencia.

Es por este motivo que se debe tener a la marca en cuenta como un fuerte competidor e J.__._,i
directo de Malibu, ya que a través de los medios digitales ha conseguido colocarse en el top _M'V %gié @,

of mind de los consumidores e incluso llamar la atencidon de los que ni siquiera consumen (‘ D -« ‘ \ _
. s M

la marca, pero se identifican con el contenido que comparten en las redes sociales.

R e —
=
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

DESCRIPCION EMPRESA NEGRITA @ NEGRITA

Tipo: marca comercial de bebidas alcohdlicas

Afio de fundacion: 1862

Tipo de empresa: Sociedad andnima

Sede: Hamilton (Reino Unido)

Area de operacion: internacional

Propietario: Bardinet SA

Matriz: La Martiniquaise-Bardinet

Ventas: 17,8 millones (2019)

Volumen facturacion: 157,7 millones en 2018

Cuota de mercado: cuota de mercado del 25%

Posicionamiento de la empresa: se posiciona como una marca referente en el publico juvenil.
Target: Es una marca consumida legalmente por personas mayores de 18 afios. Ron Negrita se ha posicionado en la mente de los

jovenes como una marca lider en su sector.
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6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO NEGRITA @ NEGRITA

NEGRITA
Los aromas de la bebida se caracterizan por ser dulces y de sabor agradable. Tiene un sabor a pasas

dulces, el fresco de los citricos y las notas amaderadas.
Tiene 37.5% volumen de alcohol y su precio es aproximadamente de 9%.

NEGRITA RON BLANCO
Se caracteriza por ser una bebida transparente, intensa, exdtica, con toques de vainilla y frutas. La bebida

es elaborada 100% de cafia de azucar, que se importa directamente de Venezuela hasta la fabrica del

grupo Bardinet ubicada en Gelida (Catalufia).
Tiene 37.5% volumen de alcohol y su precio es aproximadamente de 9€.
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6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA

NEGRITA @ NEGRITA

COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO

La marca Negrita se posiciona COmo una
marca referente en el publico juvenil.

Ademas, se basa en el concepto de lo que sea
que te haga distinto merece ser contado. De
esta forma, la marca anima a las personas a
Vvivir experiencias que valgan la pena para

después contarlasy ser recordadas.

IMAGEN DE MARCA

La imagen que transmite se caracteriza por
ser juvenil. Utiliza unos colores que simbolizan
fiesta y diversion. Se trata de una marca que
quiere transmitir un aire de fiesta, esto lo
transmite a través de los colores y de las
fotografias que publica, que se basan en los

eventos que han llevado a cabo.

TONO DE COMUNICACION

Negrita comunica a través de un tono de
comunicacion cercano y juvenil. De este
modo, se dirige directamente a su publico
objetivo.

Cabe

comunicacion crea una relacion muy proxima,

destacar, que a través de su

ya gque comunica de forma muy directa.

BENEFICIO

Se trata de un beneficio emocional, es decir, la
marca transmite que a través de ella se viviran
experiencias Unicas. Estas experiencias seran
en las fiestas, ya que la Negrita es una bebida

que forma parte de todas ellas.

SUPPORT EVIDENCE

Ron Negrita es el ron espafiol mas vendido en
todo el mundo. La bebida se caracteriza por
ser un ron intenso, potente y bastante neutro,
por lo que hace que sea un ingrediente
imprescindible para la elaboracion de cocteles

de todo tipo.

REASON WHY
La razon de ser de Negrita se basa en que hay
que vivir momentos Unicos que valgan la pena

para contar.
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6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA NEGRITA @ NEGRITA
MEDIOS DE COMUNICACION: PAGINA WEB

La pagina web oficial de la marca negrita se caracteriza por ser muy atractiva. Los colores que ha utilizado la marca se caracterizan por ser

Vivos y juveniles, destacando el rojo, el naranja y el amarillo, los cuales en su combinacion representan diversion y ganas de fiesta. A través

de la utilizacion de estos colores se capta la atencion del target al cual se dirige la marca: los jovenes.

La web oficial de la marca es muy simple, ya que no consta con toda la informacion necesaria para crear confianza en el consumidor,
informaciones como el origen o la historia de la marca no se encuentra explicado dentro de la web. Se caracteriza por ser una pagina de
web incompleta, ya que los apartados no tienen contenido. Por lo que se puede deducir que la pagina web no esta totalmente acabada.

Aun asi, si que se puede encontrar otra informacién como por ejemplo recetas de cocteles para hacer con la bebida Negrita.

En definitiva, se trata de una pagina web incompleta. El hecho de no tener
una web completa perjudica mucho a la marca, ya que no informa a los
clientes de los contenidos necesarios para que el consumidor confie en la
marca y se convierta en cliente leal y potencial. Aun asi, a nivel visual esta
muy bien trabajado, ya que los colores siguen la misma linea de la marca por

lo que hace que se cree una homogeneidad y asi se reconozca la marca de

forma rapida al ver los colores.
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6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA NEGRITA @ NEGRITA
MEDIOS DE COMUNICACION: REDES SOCIALES

La marca Negrita esta presente en varias redes sociales: Twitter, Instagram, Facebook y Youtube. Ademas, Negrita posee un blog en el que

se puede encontrar varios articulos en los que explica diferentes eventos que se han hecho junto a la marca. Este blog contiene un gran

contenido en informacion, ya que informa al consumidor de todo aquello que la marca lleva a cabo. A través de las publicaciones que ha

hecho la marca que se basan en el producto, su posicionamiento de marca o sorteos asociados a festivales de musica, la marca y el

ronnegrita [IEZ 6 -
1.435 publicaciones 13,2k seguidores 284 seguidos
Sie uenos y tomate algo con nosotros...
erece ser contadol!

Las redes sociales de la marca se caracterizan por presentar un contenido ' AL e maTcouSTAS

www.cantaconmigo.es

las redes sociales siguen la misma linea. En primer lugar, Twitter presenta @ el @ @ @ @

producto se han convertido en un imprescindible en momentos de ocio.

semejante, por lo que a nivel visual y a nivel informativo las publicaciones entre
contenido directamente para sus followers, la marca busca crear un contenido
especifico para que estos se sientan atraidos y lo compartan con sus amigos. En
segundo lugar, en Instagram se suben fotografias que la marca realiza. A través

de los comentarios en el pie de la foto se busca la interaccion con sus followers,

() NEGRITA ©

animandolos a dejar un comentario en la publicacion. En cuanto a Facebook, el
contenido que se publica es el mismo que en Instagram. Finalmente, en Y MUCHOS
Youtube la marca publica videos de los eventos en los que ha participado, como MAS

por ejemplo Reggaeton Beach Festival 2019, entre muchos otros. Cabe destacar

que la marca ha creado un hashtag propio: #NoSinMiNegrita. 150
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6.1. Competidores directos

DISTRIBUCION NEGRITA @ NEGRITA

Negrita se vende mediante distintos canales. La marca utiliza una venta intensiva y a través de un multicanal de forma directa, ya que entre
el comprador y el proveedor hay varios intermediarios. La bebida se encuentra en mercados junto a otros productos del mismo sector, de

esta forma la bebida esta junto a sus competidores.

La marca Negrita principalmente se encuentra en supermercados situados junto a las otras marcas de alcohol. Por otro lado, su compra
también puede ser a través de internet, de paginas oficiales de compra de productos de alcohol o paginas en las que se puede comprar
todo tipo de productos de alimentacion. Cabe destacar que se trata de un producto que obligatoriamente el consumidor tiene que tener

mas de 18 afios, por lo que el vendedor debe de asegurar que la persona que lo compra cumple con este requisito, ya que si no serfa una

venta ilegal.
SO
- » % Oy T 3 i & i i i
Alimentacion Frescos Congelados d?—:-L;LJCyejn&; Bebidas Bebé H‘bgeiﬁgfoy Limpieza n?c?gg%s Briﬁ;gj: Y Pcrﬁilrirsfa Y Equipaje y auto
Inicio > Bebidas > Licor > Ron
! Ron NEGRITA, botella 70 cl
1LTROA 11,70 €
0
]
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6.1. Competidores directos

CONCLUSION NEGRITA @ NEGRITA

La marca Negrita es el ron espafiol mas vendido en todo el mundo. Se trata una marca muy importante dentro del sector de las bebidas.
Segun los datos que facilita la empresa en su pagina web, hay que destacar que sus ventas superan los 10 millones de botellas anuales y
esta presente en 118 paises. Es considerado como lider en su categoria en Francia, pais de origen, y en espafa esta dentro de las marcas

mas consumidas del ron dorado.

El posicionamiento de la marca es buen, ya que tiene una imagen de marca bien construida y
consolidada. El concepto en el que gira la comunicacion de la marca se basa en que aquello que te
haga distinto merece ser contado, a partir de este se crea todo el contenido. Cabe destacar que
mediante las publicaciones que ha hecho la marca, se ha convertido en un imprescindible en
momentos de ocio. Esto es debido a que la marca participa en eventos como festivales, que origina

gue sea vista como un pI’OdUCtO de consumo en estas ocasiones.

En conclusion, encontramos que la marca tiene mucho potencial dentro del sector de las bebidas
alcohdlicas, ya que presenta una brand image muy trabajada. Por otro lado, también se adapta muy

bien al target al cual se dirige. La marca Malibu debe tener presente al Ron Negrita, ya que se trata

de un competidor que puede cautivar a una gran parte de los jovenes, quitando asi protagonismo a
Malibu.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

DESCRIPCION EMPRESA BRUGAL BRUGAL %

Tipo: marca comercial de bebidas alcohdlicas

Afio de fundacion: 1888

Tipo de empresa: Sociedad limitada

Sede: Puerto Plata, Republica Dominicana // calle Mahonia (ed portico), 2, Madrid.
Area de operacion: Internacional

Propietario: Brugal & Co

Ventas: Datos no encontrados

Volumen facturacion: Datos no encontrados

Cuota de mercado: Datos no encontrados

Posicionamiento de la empresa: Se posiciona como una marca diferente y auténtica
Target: Es una marca dirigida a un target mayor de edad, no obstante su publico objetivo va desde millenials o hasta un publico

senior.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO BRUGAL BRUGAL %

ANEJO

Se trata de un ron madurado durante cinco afios en barricas de roble estadounidense y con un proceso
de destilacion mediante el cual Brugal elimina los alcoholes mas pesados que muchos rones mantienen.
De ese modo se consigue una bebida puray ligera, con un sabor de leves toques de caramelos y un ligero

aroma a madera con pequefios toques de chocolate.

Contiene un 38% de volumen de alcohol y cuesta alrededor de 14€.

BLANCO SUPREMO

Es un ron que sigue el proceso tradicional de destilacion y afiejamiento de entre 2 y 5 afios, igual que los
demas productos de la marca, sin embargo este es el Unico ron filtrado tres veces con el fin de aumentar
su suavidad y eliminar el olor. Adquiere un sabor suave y refinada con toques de café, cacao, mantequilla

y vainilla asf como un sutil aroma de vainilla, frutas citricas y coco.

Contiene un 40% de volumen de alcohol y cuesta alrededor de 14€.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO BRUGAL BRUGAL %

EXTRAVIEJO

Es un ron prémium, ya que tras el proceso de destilacion tradicional sé afieja durante afios en barricas de
roble estadounidense donde consigue un gusto dulce con notas de vainilla, caramelo, cacao y miel. Sé
destaca su aroma con sutiles toques de madera, frutos secos, almendras, cacao, vainilla, cascara de

naranja, caramelo y melaza.

Contiene un 38% de volumen de alcohol y cuesta alrededor de 16€.

BRUGAL XV

Es una combinacion de rones afiejados de entre 3y 8 afios en barricas de roble blanco estadounidense y
rones afiejados de entre 2 y 3 afios en barricas ex jerez Pedro Ximénez. Como resultado se crea este ron
seco con toques dulces y suaves. Con aroma a toques de madera, una armonia de miel y frutos secos

con rastros de caramelo.

Este cuesta alrededor de 25€ y tiene un 38% de volumen de alcohol.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

PRODUCTOS Y PRECIO BRUGAL BRUGAL %

SIGLO DE ORO

Es un ron creado a partir de la mezcla de cafia de azdcar dominicano. Es el resultado de una seleccion de
los mejores rones afiejados en barricas de roble blanco estadounidense durante al menos ocho afios.
Ademas consta de una segunda maduracion de otros ocho afios, que consigue lograr sabor y suavidad

extraordinaria.

Es un producto bastante exclusivo, su precio se encuentra alrededor de los 100€ y tiene un volumen de
alcohol del 42,6%.

PAPA ANDRES
Es el producto mas exclusivo de la marca, nombrado con el nombre del fundador Don Andrés Brugal.
Cada edicion de este producto es limitada y diferente a la anterior. Tiene un saber con toques dulces,

suaves y refinado y un delicado aroma con matices afrutados.

Al ser un producto muy exclusivo su precio varia mucho, pero sé puede encontrar desde los 1.200€

aproximadamente hasta mas de 3.000€.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO

Brugal se posiciona en el mercado como
productos de alta calidad y potencia la
exclusividad. Ademas, aunque abarca desde
millennials hasta seniors, los personajes
publicos escogidos para representar la marca
son mas influyentes en el publico adulto

aproximadamente entre 35y 50 afios.

IMAGEN DE MARCA
Tiene una imagen formal, que transmite
confianza en la calidad del producto y su

exclusividad.

TONO DE COMUNICACION

El tono de comunicacion de la marca es
formal, aunque en algunas redes sociales
adquiere un estilo mas desenfadado vy

humoristico.

BENEFICIO
El beneficio de la marca hacia el consumidor
es en primer lugar la calidad de la bebida asi

como la experiencia de poder disfrutarla.

BRUGAL BRUGAL %
SUPPORT EVIDENCE
La marca define sus productos como

“Incomparables” y que se adaptan a cualquier
gusto, conseguidos mediante un proceso

Unico.

REASON WHY
La reason why de Brugal es elaborar unos
productos de gran calidad con los que

satisfacer las necesidades de los clientes.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA BRUGAL BRUGAL %
MEDIOS DE COMUNICACION: PAGINA WEB
La pagina de web de Brugal es elegante y visual, en esta destacan el color azul oscuro, asi como el dorado y el blanco. Estos colores

también destacan por ser los colores caracteristicos de la marca, que la hacen lujosa y exclusiva.

Es una pagina web muy completa, ya que en ella se encuentra toda la informacion acerca de la empresa, sus productos, la historia de la
marca y del proceso de creacion de sus rones asi como también se proporcionan los sitios donde se pueden encontrar los productos de

la marca en cada pais donde esta comercializa.

COMPRAR

Es por toda esta informacion que proporciona la web que los
clientes confian en la marca, ya que pueden conocerla
ampliamente y tienen la seguridad de poder contactar con la

marca.

Ademas, aunque no todos los productos son tan exclusivos, el
primer producto en presentarse es el Papa Andrés juntamente

con todo el pack limitado, por lo que la marca quiere

presentarse de forma elegante y exclusiva.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
MEDIOS DE COMUNICACION: REDES SOCIALES

BRUGAL

BRUGAL %

Brugal tiene cuatro cuentas en redes sociales, estas son Instagram, Facebook, Twitter y Youtube, esta Ultima es la que tiene menos actividad

Yy Mmenos repercusion ya que solamente tiene 200 subscriptores y hace un afio que no se publica nada. Usan esta red social para compartir

“tips" y secretos acerca de las bebidas y su preparacion.

Por otro lado en las demas redes sociales tienen mas seguidores y también estan mucho
mas activos. En primer lugar, Facebook tiene un contenido mas formal donde se
presentan las bebidas con fotos elegantes. y cuenta con casi 200 mil seguidores. En
segundo lugar, en Instagram tienen 15 mil seguidores, en esta cuenta hay distintos tipos
de posts, algunos mas serios y elegantes con personajes publicos como imagen de la
marca como Hugo Silva, Jaime Astrain o Susana Molina y otros mas desenfadados con un
toque humoristico. Finalmente, en Twitter donde tienen 12 mil seguidores, el tono es
mucho mas desenfadado y humoristico, y tiene como concepto de todos sus tweets el
hashtag #AmistadAPruebaDeTodo.

Ademas se utilizan los colores corporativos de la marca, azul, dorado y blanco, en los
posts por lo que intentan seguir un “feed” o estética en coherencia con la identidad de la

marca.

ronbrugal_es ¢ B3 -

646 publicaciones 15k seguidores 601 seguidos

BRUGALE

Ron Brugal Espafia

Perfil de Ron Brugal Espafia.

Disfruta de un consumo responsable.
Canal +18 afios.
#AmistadAPruebaDeTodo
www.amistadapruebadetodo.es

Le siguen ivssss_y postureoespanol

BOA

Barman Amigos Maduracién NSMF Friends Mad Cool

[ PUBLICACIONES GUiAS 16TV ETIQUETADAS

#AmistadAPruebaDeTodo

QUE TUS QUEDADAS

Toque de queda

DE ESTE'ANO ¢ alal1:30
2 Sl tid.
YA NO PAREZCAN i o lo que es lo mismo:

UN CAPITULO H —
DE FRIENDS i BIEN JUGADO, 2020.

[ A ———
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

DISTRIBUCION BRUGAL BRUGAL %

Des de la pagina web de Burgal se proporcionan los principales puntos de venta de los productos de la marca, no obstante estos canales

de venta son de forma oficial o como partners de la marca, pero también se encuentran los productos de Brugal en otros canales.

El tipo de distribucion de la marca es intensiva, para la mayoria de productos pero exclusiva para el producto Papa Andrés. Ademas de

utilizar el multicanal y de forma indirecta.

COMPRAR

Los principales lugares donde se puede comprar estos productos

son supermercados o webs de venta online, asi como en el sector WHERE TO BUY

Horeca. Los canales proporcionados por Brugal son, El corte

Below you can finda ist of retailers that stock Brugal rum for you to enjoy.

inglés, donde se colocan los productos mas exclusivos en su

apartado gourmet, Hipercor, Amazon y Bodeboca.

SPAIN
€2Corie fngtss HIPERCOR amazones 'Y
BODEBOCA
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Competidores directos

CONCLUSION BRUGAL BRUGAL %

Brugal es una marca con muchos afios de experiencia en la creacion de rones y con que siguen elaborando sus productos con métodos

propios y tradicionales. Ademas todos los productos estan envejecidos alrededor de 8 afios por lo que son productos de alta calidad.

Por lo que hace al porfolio de productos, aunque todos son rones hay distintas categorias, ya que algunos productos son asequibles para
todos los publicos mientras que otros son mucho mas exclusivos y también de mayor calidad por lo que su precio puede ascender hasta

alrededor de los tres mil euros.

En referencia a la comunicacion, la marca utiliza personajes publicos como Hugo Silva, Jaime Astrain o Susana Molina como imagen de la
marca y todos sus medios de comunicacion presentan elegancia y pureza de la marca, por lo que hemos observado que Brugal es una
marca dirigida a un publico mas adulto, especialmente generacion X y posteriores. No obstante es una marca de larga trayectoria y con

productos de alta calidad, por este motivo es importante tenerla en cuenta como competencia de Malibu.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

DESCRIPCION EMPRESA JACK DANIEL'S

Tipo: marca comercial de bebidas alcohdlicas
Afio de fundacion: 1866

Tipo de empresa: Sociedad andnima

Sede: Lynchburg, Tennessee, Estados Unidos
Area de operacion: Internacional

Propietario: Brown-Forman

Ventas: 40,4 millones (2018)

Volumen facturacion: 55,2€ millones (2019)

Cuota de mercado: 14% de cuota del total de espirituosos prémium (2019)
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

PRODUCTOS Y PRECIO JACK DANIEL'S

LA GAMA DE PRODUCTOS DE LA MARCA JACK DANIEL'S

El porfolio de productos de la marca se caracteriza por ser bastante amplio, ya que la marca ofrece varios la bebida en varios formatos
de sabores. Cabe destacar que el producto estrella de la marca es el Jack Daniel's.

Las bebidas de la marca contienen un volumen de alcohol que oscila entre los 40° y 45° dependiendo de cada bebida. En cuanto al

precio aproximado de las bebidas, esta entre los 20€ y los 30€.

OLD NO.7 TENNESSEE HONEY JACK FIRE LYNCHBURG LEMONAD JACK DANIEL'S RYE GENTLEMAN JACK
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO

Jack Daniel's se posiciona como una marca
prémium y elegante. Ademas, es reconocida
como la marca de caracter dentro de las
bebidas alcohdlicas.

Es una marca que quiere animar las personas
a atreverse a hacer algo que siempre habian

querido hacer.

IMAGEN DE MARCA
La imagen de marca de la Dbebida se
caracteriza por tener un espiritu joven, pero a

la vez tiene un toque de rebeldia.

TONO DE COMUNICACION

El tono de comunicacion de la marca se basa
en ser cercano. Utiliza un lenguaje simple
pero potente para transmitir cercania pero al

mismo tiempo elegancia.

BENEFICIO

El beneficio de la marca se basa inspirar a las
personas a vivir audazmente y disfrutar el
camino. La marca invita a ser valientes vy

tomar las decisiones.

JACK DANIEL'S

SUPPORT EVIDENCE

Se trata de una marca muy fuerte a nivel
global. Segun Interbrand, Jack Daniel's ha sido
la marca de bebidas espirituosas mas valiosa
del mundo por varios afios, y es lider del
segmento de whisky/whiskey prémium en

mercados muy importantes.

REASON WHY

La razon de ser de la marca se basa en
inspirar a las personas y animar a las
personas a apoderarse de cada momento y

aprovechar lo que se vivira en él.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA JACK DANIEL'S
MEDIOS DE COMUNICACION

La marca Jack Daniel's esta presente en facebook, instagram, twitter y youtube. A

jackdaniels_es « 2T -

1.569 publicaciones 27,4k seguidores 61 seguidos

través de estos medios de comunicacion la marca transmite los valores que tiene

Jack Daniel's Spain
#MakeltCount

y |a |nformaC|O,n para mantener al Usuar‘lo “’Tformado Bebe con responsabilidad. No enviar a personas menores de edad

JACK DANIELS©®®2021

40° disfruta-de-un-consumo-responsable.com

En todas las redes sociales de la marca se puede observar el mismo estilo de LI sk anincax

jeffowusu_99, carlar_99 y postureoespanol

TEE

Activacio... Ready to ... Quiz Jack Fire Single Ba... Gentlema... Jack Honey

publicaciones. Todas ellas destacan por ser en tonos oscuros y su color principal

ik \
L quiZ)

e i)
es el negro, lo que le da un toque juvenil pero a la vez rebelde, ya que el negro @

transmite seriedad y dominancia.

3 PUBLICACIONES

VIENEN DE TRES EN TRES.

El contenido que publican se basa en destacar los diferentes productos que tiene waie fJEMPLO.
la marca. Por otro lado, la marca incita al usuario a vivir momentos y experiencias
Unicos junto a la marca, asi pues, Jack Daniel's utiliza un tono emocional para
crear un sentimiento en el consumidor.

ny

b\\',\ﬂ DAN[[O'

SOLO PASA

MAKE IT UNAVEZ

COUNT
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

) &
DESCRIPCION EMPRESA PUERTO DE INDIAS p%@’ﬁ

Tipo: marca comercial de bebidas alcohdlicas

Afio de fundacion: 1880

Tipo de empresa: Sociedad limitada

Sede: Jara, 23. Apdo. 72 - Carmona (Sevilla)

Area de operacion: Internacional

Propietario: Karmo Spirit SL

Ventas: mas de 30 millones €

Volumen facturacion: 43.347.015€ (2018)

N° de consumidores o clientes: 10.507.005 de clientes (2018)

Cuota de mercado: datos no disponibles
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

PRODUCTOS Y PRECIO PUERTO DE INDIAS r@l/ﬁs

LA GAMA DE PRODUCTOS DE LA MARCA PUERTO DE INDIAS

El portfolio de productos de la marca se compone por cuatro bebidas. En primer lugar, Puerto de Indias Strawberry con un aroma dulce
y silvestre a fresa y bayas de enebro. En segundo lugar, Puerto de Indias Classic con un sabor mas refrescante gracias a la lima, el
pomelo, la naranja, la piel del limén y unos toques de cilantro. En tercer lugar, Puerto de Indias Pure Black con aromas de azahar y
limon. Finalmente, Puerto de Indias Guadalquivir elaborada a base de melocoton, flor de sadco, naranja y enebro. En cuanto al volumen

de alcohol, las cuatro bebidas tienen 40% y el precio es alrededor de 15€.

PUERTO DE INDIAS STRAWBERRY PUERTO DE INDIAS CLASSIC PUERTO DE INDIAS PURE BLACK PUERTO DE INDIAS GUADALQUIVIR
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO

Se trata de una marca que tiene un buen
posicionamiento dentro del mercado, ya que
cada vez mas la marca es mas consumida.

Se trata de una bebida dirigida especialmente
a una parte del mercado, la bebida tiene un
lugar en el mercado de las ginebras mas

suaves maceradas en fruta.

IMAGEN DE MARCA

La imagen de marca se caracteriza por ser
moderna y juvenil. Principalmente, la marca
utiliza el color rosa como color principal, el
cual es combinado con el negro que le aporta

sofisticacion y elegancia.

TONO DE COMUNICACION

El tono de comunicacion de la marca es
juvenil y cercano. Al tratarse una marca que
se dirige al target femeninno, utiliza un tono
de comunicacion adaptado a ellas para captar

su atencion.

BENEFICIO

El beneficio de la marca se trata en ser un
producto ofrecido a aquellas personas gue no
les gusta una ginebra seca. Asi pues, el
beneficio de la marca esta en el sabor que
tiene, ya que se caracteriza por ser suave

gracias al sabor de la fruta.

PUERTO DE INDIAS

SUPPORT EVIDENCE

La marca tiene una altisima calidad, ya que el
cultivo de esta fruta que aporta el sabor vy el
olor que hacen de Puerto de Indias una

ginebra de éxito

REASON WHY
La razén de ser de la marca se basa en el

sabor unico y original que tiene la bebida.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA PUERTO DE INDIAS 1@1/03
MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion de la marca Puerto de Indias son muy elegantes y muy visuales.

ginpuertoindias ¢  envirmensaje &~

s 34,8kseguidores  3.104 seguidos

Todas sus medios de comunicacion siguen una misma linea en relacion al estilo, asi pues, la

iarios mayores de edad

marca lleva un previo estudio del contenido y del disefio que se va a publicar. Cabe destacar

linktr.ee/ginpuertoindias

COQ® &

Sorteo 2 Navidad @ Puerto v Plantillas@ Culty

que la marca se ha decantado por la utilizacion del rosa como color principal.

La marca esta presente en tres de las redes principales que son facebook, instagram vy
twitter. El contenido que publica es semejante entre ellas, ya que por lo normal opta por

publicar las mismas publicaciones es sus otras redes sociales.

T

Cabe destacar gque la marca ha lanzado su primera

Puerto de Indias
Strawberry, la
ginebra de fresa

campafa de publicidad, la cual ha sido creada por

Saatchi&Saatchi junto a la colaboracion de la ilustradora

~T
Pilar Torcal. La campafia engloba su origen andaluz y ?; |
reivindica sus raices a través de la creatividad, en ella se ounﬁl G NAL {
S S D R S D S DS B DD
mezclan fotografia en blanco y negro e ilustracién de PR A ﬁ%%m%%%%}:%%%%%%mﬁ

colores alegres y vibrantes.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

DESCRIPCION EMPRESA LARIOS IHR@S

ESTD 1866

Tipo: marca comercial de bebidas alcohdlicas
Afio de fundacion: 1866

Tipo de empresa: Sociedad limitada

Sede: calle Mahonia, Madrid.

Area de operacién: Espafia

Propietario: Beam Suntory Spain

Ventas: 78 millones de euros en 2018
Volumen facturacion: datos no disponibles

Cuota de mercado: en volumen del 18,3% en 2019.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

PRODUCTOS Y PRECIO LARIOS JARIOS

ESTD 1866

LA GAMA DE PRODUCTOS DE LARIOS

El porfolio de productos de la marca esta compuesto por cinco ginebras, mediante los cuales la marca ha conseguido colocarse entre
las marcas de ginebras mas vendidas de Espafia, todas ellas, con un gusto caracteristico y diferenciable comparten la esencia
Mediterranea.

En cuanto al volumen de alcohol, todas tienen un 37,5%, excepto Larios 12 que tiene el 40% y Larios 150 un 42%. El precio de todas se

encuentran entre los 11€ y los 14€, excepto Larios 150 que al ser una edicion especial se sitUa alrededor de los 25%.

LARIOS DRY LARIOS 12 LARIOS ROSE LARIOS 150 LARIOS CITRUS
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO

Larios se posiciona CoOMO una marca
mediterranea, no solo geograficamente sino

que también su espiritu.

IMAGEN DE MARCA

Larios tiene desde 2015 una imagen de marca
mas moderna y elegante con la cual se ha
mostrado actualizada en el mercado. Ademas
esta también cuida todos los detalles y te
transporta a la frescura del producto y de los

ingredientes de cada bebida.

TONO DE COMUNICACION

La marca tiene un tono de comunicacion
cercano a sus consumidores y mediante el
cual se quiere potenciar el hecho de sentir y

vivir buenos momentos rodeado de tu gente.

BENEFICIO

El beneficio de la marca es un hecho
emocional, ya que potencia el recuerdo.
Larios quiere que su producto sirva para
saborear cada momento de la vida y para que
en un futuro sé recuerden estos momentos

alejados de la rutina y el trabajo.

LARIOS

SUPPORT EVIDENCE
Larios conserva la esencia del Mediterraneo,
con el modo de

fresca y pura pero

elaboracion  “London Dry Gin” mediante
extractos aromatizantes y a partir de la
balanceando

redestilacion  del  alcohol

ingredientes botanicos.

REASON WHY

Su razén de ser va muy ligada al espiritu
Mediterraneo, adquiere una actitud y una
forma de vivir especial, sintiendo y disfrutando

cada momento.

|ARIOS

ESTD 1866
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
MEDIOS DE COMUNICACION
Por lo que hace a la pagina web, Larios es muy elegante y atractiva ademas

también se caracteriza por ser muy visual y dinamica. Predominan el color blancoy
el negro porque complementan a la marca a transmitir su elegancia y pureza. En
ella se encuentra de forma detallada la descripcion de los productos, la historia de
la marca y de su origen Mediterraneo y finalmente la variedad de cocktails que se

pueden elaborar con las bebidas de Larios.

Por otra parte en las redes sociales, Larios esta tiene cuentas en Instagram, Twitter,
Facebook y Youtube. En las tres primeras tienen los mismos contenidos, ya que las
cuentas estan vinculadas entre ellas y todo lo que se comparte en los tres perfiles.
El contenido de estas es principalmente presentando los productos y acciones que
realiza la marca como los sorteos ademas de las ediciones especiales creadas por
disefiadores como Palomo Spain o Leandro Cano. En Facebook e Instagram tienen
alrededor de 17 mil seguidores, mientras que tiene mil en Twitter y 4 mil en

Youtube. En esta Ultima comparte spots y videos de testimonios.

Iﬂ_BIOS Larios Gin @

Inici

LARIOS

A proposit

@LariosGin.Es - Vins i licors

Fotos

Videos

Més v

|ARIOS

ESTD 1866

ESPiRITU
" MEDITERRANEO

ecemos una vida
con ofre rifmo

féniido s6lo con mayores de 18 afios

© Envia un missatge

1 M'agrada Q

ESPIRITU MEDITERRANEO

8¢ quieres empezar una vida con. ofro rifmo en el

Mediterrines, Lariss fe a7mh a mmegm‘l[o
/'Pnll‘aym. ahora!

iPARTICIPA!

173



ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

DESCRIPCION EMPRESA JAGERMISTER . @
Jrigermeifter

Tipo: marca comercial de bebidas alcohdlicas
Afio de fundacion: 1878

Tipo de empresa: Empresa publica

Sede: 38296 Wolfenbuttel, Alemania

Area de operacién: Internacional

Propietario: Mast-Jagermeister SE

Ventas: 88 millones de botellas en 2015
Volumen facturacion: datos no disponibles

Cuota de mercado: datos no disponibles
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

PRODUCTOS Y PRECIO AGERMISTER .
) Jrigermeifter

LA GAMA DE PRODUCTOS DE MAST-JAGERMEISTER SE

Los tres productos de la marca son unos licores de hierbas de origen aleman. Todos ellos tienen un sabor fuerte y ligeramente amargo,
con un toque picante y con notas de citricos, jengibre y anis. El método de consumo de este producto suele ser en forma de chupito y
como la marca afirma a una temperatura de -18°C.

El producto original, Jaggermister y el Cookpack tienen un precio de unos 15€ y un volumen de alcohol del 35%, mientras que el

Manifest tiene un volumen de alcohol del 38% y un precio de unos 40<.

JAGGERMEISTER MANIFEST COOLPACK
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO
Se posiciona en el mercado como una bebida

Unica y especial.

IMAGEN DE MARCA

Jagermister tiene una imagen de marca muy
definida, en la que destacan el color naranja y
el verde, e incluso alguna referencia de rojos
con los que la marca muestra el caracter

agresivo de las bebidas.

TONO DE COMUNICACION
La marca ha optado por un estilo de
comunicacion juvenil e informal con la que
adopta un estilo callejero y alternativo
mediante el cual llama la atencion de los

millennials.

BENEFICIO

Es un beneficio emocional, ya que se basa en
el hecho de tomar un “shot” con tus amigos,
compartir este momento con ellos es lo que

hace esta bebida especial.

JAGERMISTER

SUPPORT EVIDENCE
Es un licor de 35° con una férmula secreta de
la cual solo se conoce que esta compuesta

por 56 componentes naturales.

REASON WHY

“I's a matter of taste” como eslogan de la
marca la define como una marca a la que
amas u odias, pero sin término medio, igual
que el producto, helado pero que te hace

entrar en calor.

Jrigermeifter
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA JAGERMISTER
MEDIOS DE COMUNICACION

La pagina web de Jaggermister es muy visual y atractiva totalmente acorde y con el caracter de la marca. En esta predominan el color verde

Jrigermeifter

y naranja, ambos caracteristicos de la marca con los que esta quiere dirigirse a un publico joven y transmitir diversion, vitalidad e incluso un
toque de agresividad, ya que se trata de un producto fuerte con un toque amargo. Ademas la web esta muy completa con informacion

muy detallada tanto de la marca como de los productos e incluso los temas legales que cumplen en marketing y comunicacion.

jagermeister_es [T - ) . ) : , .
1,850 publicaconss 27K seguidores 250 sequidos Por lo que hace a las redes sociales Jaggermister tiene perfiles en Instagram, Twitter y

Jégermeister Espafia . . . . . s

iRl oo s e % e TR e M Facebook, donde tiene por ese mismo orden 50 mil, 20 mil y casi 6 millones de
! isfruta de un consumo responsable. 35°® jgr.ms/privacidad-es

bit.ly/3m8Wgla

seguidores. En estas tiene un tono de comunicacion desenfadado y con un toque de

@ & & @ humor para llegar de forma directa al publico juvenil.

RECETA SKATE MUSICA COOLPACK

{ PUBLICACIONES %) REELS 16TV ETIQUETADAS

EN LA VIDA L]
HAY DOS TIPOS
DE COLEGAS:

TERMINOS Y CONDICIONES
PARA EL 2021
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

DESCRIPCION EMPRESA LICOR 43

Tipo: marca comercial

Afio de fundacion: 1866

Tipo de empresa: Sociedad limitada

Sede: Poligono Industrial los Camachos, Calle Silicio, 10. 30369. Cartagena. Murcia (Spain).
Area de operacién: Espafia

Propietario: Zamora Company

Ventas: Mayor de 30 millones € (2018)

Volumen facturacion: 208 millones en 2019

Cuota de mercado: datos no disponibles

178



ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

PRODUCTOS Y PRECIO LICOR 43 (@

LA GAMA DE PRODUCTOS DE LICOR 43

Todos los productos de licor 43 estan creados con ingredientes naturales, especialmente algunas plantas naturales y citricos del

Mediterraneo.
Las bebidas de licor 43 giran en torno a los 14€ y el volumen de alcohol varia entre el 31% el producto original y el 16% del licor 43 de

horchata.

f*\\ i
@

LICOR 43 ESPRESSO 43 LICOR 43 HORCHATA
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA
COPY STRATEGY

POSICIONAMIENTO

Licor 43 se posiciona COMo una marca joveny
desenfadada. La bebida es considerada como
motor de la empresa global.

Es una marca que gira en torno al concepto
“Mejor juntos”, con él se transmite que hay
gue vivir momentos junto a las personas que

queremaos.

IMAGEN DE MARCA

La imagen de marca se caracteriza por ser
moderna y elegante. Los colores que
destacan con el amarillo y el negro, que en su
combinacion crean una imagen de marca muy

elegante.

TONO DE COMUNICACION

Su tono de comunicacion es muy cercanoy lo
que busca a través de él es crear una buena
relacion entre marca y cliente, para asi
confianza en el

generar una buena

consumidor.

BENEFICIO

El beneficio de la marca es emocional, ya que
destaca el valor de estar seguro de lo que uno
quiere.

La marca se dirige a un publico adulto que
sabe lo que quiere y que ha trabajado con

esfuerzo su propio destino.

LICOR 43 [@
SUPPORT EVIDENCE

Licor 43 se trata del licor espafiol prémium

mas internacional de todos los tiempos.

REASON WHY
La razdn de ser del Licor 43 se basa en vivir el

mejor momento y saber como disfrutarlo.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

COMUNICACION E IMAGEN DE MARCA LICOR 43

MEDIOS DE COMUNICACION

Mediante estos colores se transmite la elegancia, sofisticacion, positividad y pureza de la

Por lo que hace a la pagina web de licor 43 predominan el color negro, amarillo y blanco.

marca. Se trata de una web muy visual y con mucha informacion detallada acerca de la

marca, sus productos y forma de elaboracion.

®

licor43_es «» [E2FH -

1.493 publicaciones 11,8k seguidores 1.882 seguidos

Licor 43

Un sabor con #Actitud43. El licor de siempre.

(Perfil reservado para +18 afios. Disfruta del consumo responsable)
www.licor43.es

postureoes panol

Espresso ... Actitud 43

Por otro lado, en cuanto a las redes sociales cuenta con entre 7y 11 mil seguidores en

Twitter, Instagram y Youtube, mientras que en Facebook le siguen mas de 700 mil personas.

BIENVENIDO A LICOR 43

En estas redes sociales se presentan
las bebidas de la marca, ademas de
la combinacion de estas para crear
distintos cocktails, ademas también
se encuentran “challenge” y posts
mas desenfadados para conectar

con un publico mas joven.

Challenge 43GiraEn... Living 43 Baristips Experien...

8 PUBLICACIONES

AFCALEAPASTBOLA P
LEUFELICIDADRNGL
PDINEROAPHPRPPF
LRTURMI YRVOBREA
UVMRGOSADFDADOM 4
LICUAGAIYJUMSOI
PAEQUBIESTAOIIL
ZJILECAUESFRUGI
UEMONTAJANIJPBA
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11~°NMND /.X B | o

.

[ Previos [ g
N, ACTITUD 43

"GONOCE A LOS

GA‘J,QD'ONADOS.A 5

\

181



ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.2. Competidores indirectos

CONCLUSION GENERAL
Aungue se trate de competencia indirecta y los productos de estas marcas no tengan
las mismas propiedades y caracteristicas que los productos de Malibu, la marca tiene

que seguir teniéndolas en cuenta, sobre todo en aspectos de comunicacion e imagen.

Estamos hablando de marcas que tienen un concepto creativo muy bien definido y
que se cumple en todos los soportes y medios de comunicacion de las marcas, 1o que
les permite potenciarlos al maximo. De esta forma, muchos de los consumidores que
podrian ser fieles a la marca Malibu cambian sus preferencias y se decantan por estos
valores y experiencias que las otras marcas les ofrece no solo con el producto sino
también en momentos de su vida cotidiana debido a las publicaciones que realizan en

sus distintas redes sociales.

En conclusion, Malibu debe mejorar su concepto creativo para crear una estrategia de
comunicacion que le permita captar la atencion de los consumidores y convertirlos en
clientes potenciales. Para que estos no solos sigan a la marca en redes sociales y la
consuman en su tiempo libre, sino que también puedan vivir experiencias con la

marca.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.3. Autocompetencia

Por lo que hace a la autocompetencia de Malibu encontramos las marcas que pertenecen a la misma empresa que nuestra marca, Pernod
Ricard. Aunque esta empresa esta formada por numerosas marcas de bebidas alcohdlicas, no todos son competencia de Malibu, ya sea por
el target al se dirigen, el precio del producto o la tipologia de bebida. Por este motivo hemos delimitado tres categorias de bebidas dentro

de las bebidas espirituosas, el ron, el vodka y la ginebra. Por lo que las marcas seleccionadas como autocompetencia son las siguientes:

HAVANA CLUB
Es una marca exclusivamente de ron. Esta tiene un origen cubano que quiere transportar a todo el
mundo siguiendo la cultura tradicional del pais en sus rones. La marca tiene una variedad de cuatro

rones, aunque cada afio hay un nuevo ron exclusivo como edicién limitada.

Estas bebidas giran alrededor de los 15 hasta los 40€ y tiene un volumen de alcohol de entre 37,5y 45%.

ABSOLUT VODKA

Es una de las bebidas alcohdlicas mas conocida a nivel mundial, ya que cada afio participa en numerosos
eventos y festivales. Ademés es una marca con un gran porfolio de productos aunque todos varfan del ABSOLUT
vodka original la marca ha creado mas de 30 productos con distintos sabores.

VODKA

La mayorfa de productos giran alrededor de los 16€ y tienen una graduacion alcohdlica del 40%, sin
embargo hay algunas ediciones limitadas y exclusivas de los productos que varian de precio.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.3. Autocompetencia

BEEFEATER
Es una marca de origen londinense de ginebras, la cual exporta a mas de 100 paises. La marca esta
compuesta por una variedad de 6 ginebras distintas

®
BEEFEATER Los producto se encuentran entre los 13 y los 16€ y con una graduacion alcohdlica de entre 37,5 y 45%.

LONDON Sin embargo, la marca tiene el producto Beefeater Burrough's Reserve Edition 2, que tiene un precio de

56€ por lo que es mas exclusivo.

SEAGRAM'S

Es otra de las marcas de ginebra de Pernod Ricard. Es una marca de origen estadounidense,

concretamente neoyorquina que tiene un porfolio compuesto por cuatro tipos de ginebra. E ?

aram’s’

Tienen un precio aproximado de 16€ y un volumen de alcohol del 40%.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.4. Competencia sustitutiva

Malibu también tiene competencia, sustitutiva ya que hay una gran variedad de bebidas que pueden realizar la misma funcion. Estos

productos pueden suponer una pérdida de ventas y como consecuencia pérdida de ingresos para la marca.

En referencia a la competencia sustitutiva de Malibu, hay que destacar tres: la cerveza, los refrescos y las bebidas energéticas. Se trata de
productos que normalmente son consumidos en locales de hosteleria para acompafiar la comida o tapas. Al ser seres humanos sociales la

ingesta de estas bebidas aumenta, ya que al hacer vida social las personas se decantan por este tipo de bebidas.

En cuanto a datos, encontramos que el 86% de los espafioles han tomado alguna cerveza en el dltimo mes; los refrescos acumularon un
consumo de mas de 830 millones de litros en Espafia y el consumo de bebidas isotonicas en los hogares espafioles llegd a los 129 millones

de kilos en 2019.
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ANALISIS DAFO
7.1. Debilidades

DEBILIDADES

1. No ha conseguido llamar la atencion del publico objetivo al que se dirige, ya que este no se identifica con la marca.

2. Se trata de un producto estacional, ya que se consume preferentemente en verano, aunque la marca ha querido transmitir que
con Malibu cualguier momento se convierte en verano.
Malibu no tiene consumidores leales, ya que estas consumen la marca pero no se mantienen fieles a ella.

4. La comunicacion y la publicidad es buena, pero no destaca sobre la de sus competidores, ya que en los Ultimos afios, la marca no
ha realizado campafias con las que posicionarse en la mente del consumidor ni fomentar el recuerdo.

5. Aungue la marca ha innovado algunos detalles o actualizado su porfolio, esta se ha estancado en la tradicionalidad, la imagen de
esta sigue siendo la misma de siempre.

6. No hay una definicion claray precisa de la estrategia y del perfil del consumidor, por lo que la marca no tiene unos objetivos bien
definidos.

7. Cuando el ron Malibu se bebe en cocteles, origina la pérdida del sabor de sus propiedades, ya que se da mas importancia a la
mezcla.

8. Labebida no es considerada un producto preferente en los momentos de consumo.
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ANALISIS DAFO

7.2. Amenazas

AMENAZAS

1. Enel mercado internacional la marca tiene una fuerte y potente competencia directa.

2. Dentro del sector de las bebidas espirituosas, la ginebra ocupa el primer lugar, seguido del vodka mientra que el ron se encuentra
en tercer lugar.

3. La presencia de las marcas en las redes sociales es considerada un elemento clave para el conocimiento de las marcas. Asi pues,
Malibu tiene grandes competidores que crean un contenido excepcional.

4. Muchos de los competidores de la marca se dirigen al mismo publico objetivo. Estos han conseguido captar su atencion mediante
las redes sociales y medios digitales.

5. El sector de las bebidas alcohdlicas esta cada vez mas explotado y cada vez se introducen en el mercado mas productos nuevos
los cuales pueden ser sustitutivos de los tradicionales.

6. Cambio del gusto de los consumidores hacia otras tipologias de productos como la ginebra o el vodka.

7. Existe la tendencia wellness, por lo que al ser una bebida nociva para la salud, personas que cuiden su condicion fisica y su salud
no se convertiran en consumidores.

8. La competencia tiene contratos de exclusividad junto con los bares y discotecas que garantizan sus ventas.
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ANALISIS DAFO

7.3. Fortalezas

FORTALEZAS

1. Amplio porfolio de productos a nivel internacional

2. Largatrayectoria de la marca

3. Pertenece a la empresa Pernod Ricard, una importante empresa de bebidas alcohdlicas que le da confianza y seguridad a los
consumidores.

4.  El precio de los productos de Malibu no es muy elevado, es mas, es mas bajo que el de la mayoria de sus competidores, por lo que
lo convierte en un producto para cualquier publico.

5. Malibu es un producto que ofrece la posibilidad de ser combinado junto a otros productos originando gran variedad de cocteles.

6. La marca tiene una muy buena relacion entre la calidad, el sabor y el precio. Elementos que perciben los consumidores.

7. Las propiedades del sabor del producto Malibu encaja a la perfeccién con la nueva tendencia de bebidas prémium y entra en el
nuevo sector del mercado de bebidas alcohdlicas con sabor suave.

8. La marca transmite el estilo de vida caribefio en el que solo importa disfrutar del momento, dejar a un lado la rutina y

preocupaciones para disfrutar de un momento veraniego.
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ANALISIS DAFO
7.4. Oportunidades

OPORTUNIDADES

ook W

Gran presencia en mercados internacionales.

Introducir nuevas variedades de sabores en el mercado espafiol.

Ampliar su gama de productos a nuevos nichos mercados como el de la cerveza, como la marca ya ha hecho en EEUU.
Reposicionarse en el mercado redirigiendose a un target joven a través de medios digitales.

Captar la atencion del publico objetivo mediante acciones con las que poder fidelizarlos y gque mantengan a la marca en su top of
mind.

Crear un contenido en sus medios de comunicacion que les permita crear un buen engagementy una buena brand image.

La marca tiene una buena reputacion, ya que las personas que no la consume no es a causa de factores negativos relacionados
con su producto, sino que es cuestion de preferencias de marca.

El consumo de ron tiene una fuerte asociacion con actividades compartidas con amigos y/o familiares. Se trata de una asociacion

entre el rony centros en los que la gente se socializa.
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ANALISIS DAFO

7.5. Conclusiones

Actualmente la marca no esta causando una gran repercusion entre el publico joven, ya que este no se acaba de sentir identificado con la

marca.

Esto es debido a que la marca, especialmente en el territorio espafiol no ha evolucionado mucho, sino que se ha mantenido tradicional
tanto en la forma de comunicar, como en la imagen de la marca e incluso en los productos, ya que en otros paises ha aumentado

notablemente su porfolio mientras que en Espafia tan solo ha afiadido un nuevo producto.

Este estancamiento de la marca en lo tradicional y clasico ha generado que Malibu no se encuentre en el top of mind de los jovenes por lo
que tras este anadlisis observamos la oportunidad de realizar un relanzamiento de la marca con una imagen mas moderna, una

comunicacion mas desenfadada y atractiva para el target millennial y centennial focalizada especialmente en los medios digitales.

Por otro lado, también se ha observado que la marca tiene la oportunidad de incorporar en el mercado espafiol nuevas gamas de producto
y hacerse un hueco en nuevos nichos de mercado para seguir haciendo frente a la competencia y conseguir ser un gran rival para las

demas marcas.
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

8.1. Brand Wheel
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POSICIONAMIENTO ACTUAL
8.2. Brand Onion

VALORES

Buenos momentos
Felicidad Optimismo

Diversidn Vitalidad

Pasion

Tradicional ESENCIA

PORQUE ES
VERANO
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POSICIONAMIENTO ACTUAL
8.3. Brand identity prism

Desde el emisor

Fisico

Botella de 70cl, unicolor blanco con
la parte inferior transparente para

ver el interior.

Ve

EXTERIORIZACION

Relacion

energia positiva.

Reflexion

Sencillo, experiencia veraniega,
buenos momentos, buen rolloy

En verano puedes hacer todo lo

gue quieras
consecuencias.

sin

importar

las

Fuente: Elaboracion propia

Personalidad
Tradicional, con vitalidad, atrevida y
espontanea.

r

INTERIORIZACION

Cultura

Estilo de vida sin preocupaciones,
vivir el momento porque es
verano.

Auto-Imagen
Pureza, calidad, siempre complice
de los buenos momentos

Desde el receptor
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

8.4. Mapas de posicionamiento
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

8.4. Mapas de posicionamiento
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

8.4. Mapas de posicionamiento

PORTFOLIO - IMAGEN DE MARCA
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

8.4. Mapas de posicionamiento

COMUNICACION - IMAGEN DE MARCA
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

8.4. Mapas de posicionamiento

SOCIAL MEDIA - BRAND EXPERIENCE
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

8.4. Mapas de posicionamiento

PORTFOLIO - PACKAGING
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

8.4. Mapas de posicionamiento

CONCLUSIONES
La eleccion de las marcas representadas en los siguientes graficos se ha realizado considerando la competitividad en el mercado de las
bebidas alcohdlicas. Por un lado, las compafiias lideres de este sector, como son Absolut y Barceld la cuales se sitUan en casi todos los

mapas destacando sobre las demas.

Por otro lado, se han tenido en cuenta las marcas que se caracterizan por tener el mismo precio y el mismo publico objetivo y que pueden
suponer una amenaza para la marca Malibu. En relacion al posicionamiento de Malibu frente a sus competidores, directos e indirectos,

observamos que se encuentra en un punto intermedio bajo.

En el primer mapa de posicionamiento, en el que se tienen en cuenta las variables de calidad y precio encontramos que la marca que
destaca mas es Jack Daniel's, ya que se trata de una marca larga trayectoria. En el segundo mapa de posicionamiento, que es el de volumen
de alcohol y precio, sigue Jack Daniel's en primera posicion. Es en el tercer mapa de posicionamiento, que se contemplan las variables del
porfolio y de la imagen de marca, donde la compafia Absolut lidera, siendo la marca que tiene la mejor imagen de marca y el porfolio de
productos mas completo. En relacion con el cuarto mapa de posicionamiento que trata de la comunicacion y de la imagen de marca, las
marcas Absolut y Jack Daniel's siguen en primera posicion. Lo mismo ocurre en el quinto mapa de posicionamiento en el que se analizan las
variables de porfolio y packaging. Por ultimo, la marca Absolut lidera el sexto mapa de posicionamiento que trata de las variables de social

mediay brand experience.
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ANALISIS DEL PUBLICO OBJETIVO

9.1. Definicion sociodemografica y psicografica

El publico objetivo de Malibu abarca mujeres de 25 a 35 afios, que pertenecen a la generacion millennial y con un nivel socioeconémico
medio y medio-alto. Estas se caracterizan por un estila de vida independiente, moderno y contemporaneo, ademas de ser mujeres
trabajadoras, conocidas como “working girls” que llevan una vida ocupada pero con mucha energia. Malibl ha querido llegar a ellas

reflejando en su imagen un caracter, despreocupado, libre, optimista y el estilo de vida del veraniego.

Esta generacion se diferencia y destaca por su digitalizacion y mayor uso de las nuevas tecnologias y medios de comunicacion. Ademas, es

la primera generacion que se considera globalizada, es decir, cumplen las mismas caracteristicas en todo el mundo.

Por otro lado, los millennials han aparecido para revolucionarlo todo, tienen una nueva mentalidad, valores y gustos donde también
aparecen nuevas y mas altas aspiraciones de modo que también han cambiado la forma de relacionarse con su entorno y son mas

exigentes con las marcas, esto ha provocado una transformacion en los codigos de comunicacion de las empresas y su forma de vender.

Otro aspecto que les diferencia de las generaciones anteriores es su preocupacion y activismo en temas sociales a nivel global. Sé

preocupan y movilizan para cambiar todo aquello que creen.
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ANALISIS DEL PUBLICO OBJETIVO

9.1. Definicion sociodemografica y psicografica

CARACTERISTICAS
Buscan la equidad de géneros en todos los aspectos de su dia a dia.
No son conformistas, sino que Segun PwC, “las jovenes millennials son mucho mas ambiciosas y tienen mas confianza en si mismas y
sus posibilidades que en generaciones anteriores”.
Estan muy preparadas académicamente, muchas veces de forma autodidacta.
No quiere compromisos que les aten a nada, sino que estan abiertas a muchos cambios con gran facilidad de adaptacion.
Son “vividores” quieren vivir experiencias.
Tienden a ser independientes en muchos aspectos de su vida pero sobre todo en el sentimental. No necesitan una pareja, sino que
utilizan este tiempo para ellas mismas.
Son emprendedoras de sus propios negocios, partidarios del trabajo autonomo vy freelance.
Son exigentes e informados, la hora de realizar una compra pasan mucho rato buscando las mejores ofertas e informacion del
producto.
Son multi pantallas, estan hiperconectados globalmente, pasan un promedio de 5h diarias en redes sociales.
Son multitasking, tienen una gran capacidad de hacer varias cosas a la vez

Utopicas, egocentristas, lideres, polifacéticas, urbanitas, viven entre lo moderno y lo classico.
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ANALISIS DEL PUBLICO OBJETIVO

9.1. Definicion sociodemografica y psicografica

ESTILO DE VIDA
Son fieles a las marcas, especialmente a las que crean un engagement y plan de fidelizacion adaptado a ellos. Ademas confian en la
opinion de su entorno (familia 0 amigos) y también la de los influencers, por lo que la comunicacion, la socializacion y las relaciones
son muy importante para sus vidas.
Por lo general tardan mas en independizarse, siguen viviendo con sus padres. Esto les sirve para evaluar y no cometer los mismos
errores que ellos han cometido, como por ejemplo, divorcios, frustracion laboral...
Son la generacion que ha roto con los esquemas sociales y han construido una nueva fuerza laboral.
En un trabajo buscan autonomia y flexibilidad en los horarios junto a la oportunidad de seguir aprendiendo y creciendo.
Tienden a preocuparse por su salud y bienestar, no les importa gastar mas dinero si el producto tiene mas calidad y es mejor para su
cuerpo. Sus preferencias suelen ser productos con el concepto de eco-friendly.
Tienen un estilo de vida muy urbano y tienden a movilizarse utilizando el transporte publico. En la ciudad tienen una gran variedad
de actividades de ocio, entre las cuales prefieren visitar teatros, museos, asistir a conciertos, salir a cenar con su entorno...
No tienen como prioridad el hecho de formar una familia, tienden a casarse a mayor edad en comparacion con generaciones
anteriores.
Las mujeres ya no disfrutan tanto de la vida ni se dan tantos caprichos como antes (viajes y fiestas exprés, compras compulsivas o

excesos fisicos...) pero a la edad de entre 25y 35 afios saben qué es lo que necesitan.
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ANALISIS DEL PUBLICO OBJETIVO

9.1. Definicion sociodemografica y psicografica

CONSUMO DE ALCOHOL
Beben menos alcohol que sus predecesores, esto esta relacionado con las nuevas tendencias que hay sobre la salud y el bienestar
de las personas.
Ademas, esta generacion tiene una mayor consciencia en el momento de beber alcohol. Debido a las redes sociales, las fotografias y
los videos que se hacen en una noche pueden perjudicar de forma considerable la imagen de la persona, de este modo, tienen un
mayor control en las cantidades de alcohol que consumen para no dafarla.
Se decantan por compartir experiencias, de este modo prefieren consumir en lugares donde se consume bebidas alcohdlicas.
Al visitar restaurantes, 74% de los millennials mayores de edad ordenan bebidas alcohdlicas cuando cenan fuera. Alrededor del 50%
esta dispuesto a gastar una cantidad considerable al ir a cenar fuera.
Dentro de los datos de comportamiento de compra encontramos que el 97% de los millennials mayores de edad compraran una

botella de la bebida de su eleccion al visitar un establecimiento para beber.
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CONCLUSIONES DE LA FASE DE INVESTIGACION

10.1. Andlisis de las encuestas

INTRODUCCION DE LA METODOLOGIA

La encuesta es una de las metodologias que hemos llevado a cabo para conocer y validar la propuesta que se ha creado para Malibu.
Gracias a este método de investigacion se ha podido proyectar datos confiables, extraidos a partir de la seleccion adecuada de la muestra
de diferentes segmentos de la poblacién, asi como, una valoracion numérica de las respuestas e interpretacion de lo real. El tipo de
encuesta que se ha llevado a cabo es de caracter analitico y cuyas preguntas han sido formuladas para ser respondidas con respuestas
cerradas, obteniendo de este modo, resultados faciles de cuantificar. El objetivo principal de esta encuesta se basa en identificar los gustos
y preferencias de los consumidores, conocer su opinion y percepcion acerca del producto, y predecir cuales son los atributos que les
gustaria ver reflejados en la nueva identidad de marca, para posteriormente validar o no la propuesta, extraer unas conclusiones vy
finalmente, determinar qué aspectos y recomendaciones proporcionaremos a nuestro cliente. Finalmente cabe destacar que dicha
metodologia de estudio se ha considerado oportuno que la lleven a cabo todos los segmentos de interés, con el propdsito de obtener una

vision global de la poblacion y conocer en profundidad y de manera cuantificable sus opiniones.
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CONCLUSIONES DE LA FASE DE INVESTIGACION

10.1. Andlisis de las encuestas

CONSUMO POR PRIMERA VEZ (4)

La siguiente grafica trata sobre la primera vez que las personas han
consumido alcohol. Como podemos observar en el grafico, la primera
vez que se consume alcohol es entre los 15 y los 18 afios, con un 53%

de los encuestados.

Seguidamente, vemos que el segundo periodo que se consume por
primera vez esta entre los 17 y 18 afios con un 19,1%. Aunque, no por
mucha desventaja, le sigue el periodo de entre 13 y 14 afios con un
18,3%.

En definitiva, el consumo de alcohol es cada vez mas temprana, por o
que hablamos de un producto que es consumido de forma ilegal, ya
que la primera vez que se consume no se tiene la edad legal, que es 18

anos.

¢A qué edad empezastes a consumir alcohol?

53%

19.1%

18,3%

Entre 13y 14 afios
Entre 15y 16 afios
Entre 17y 18 afios
Entre 19y 20 afios
Mas de 21 afios
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CONCLUSIONES DE LA FASE DE INVESTIGACION

10.1. Andlisis de las encuestas

FRECUENCIA (5)

Tal'y como podemos observar en la siguiente grafica la frecuencia con

la que beben alcohol los encuestados es muy variada y equilibrada.

La respuesta que mas destaca, con el 29,3% de la muestra, es “algunas
veces al mes” seguida de “una vez por semana” con el 19% de las

respuestasy “2 o 3 veces por semana” con el 17,2%.

Por otro lado, vemos que las respuestas “no bebo alcohol” y “muy rara
vez" también tienen un gran protagonismo, ya que juntas suman el
28,4% de la muestra. Mientras que consumo rutinario de alcohol, “entre
4y 5 dias a la semana y mas de 6 dias” son las opciones que menor

porcentaje de respuestas ha obtenido

Por lo que observamos que el consumo de alcohol es un hecho puntual

e incluso inexistente.

¢Con qué frecuencia bebes alcohol?

No bebo alohol regularmente
19% Muy rara vez
17.2% Algunas veces al mes
) Una vez por semana
= | De 2 a3 dias a la semana
@ De4a5diasalasemana

29,3% , ,
17.2% @ Mis de 6 dias a la semana

11,2%
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CONCLUSIONES DE LA FASE DE INVESTIGACION

10.1. Andlisis de las encuestas

RAZON PRINCIPAL (6)

Esta grafica se basa en cual es la principal razéon por la que se consume alcohol. Observamos que en primer lugar con un 68% la principal

razén por la que se consume alcohol es porque se disfruta con su sabor.

Seguidamente, vemos que la segunda razon es por el efecto que provoca en la persona con un 40%. Cabe destacar, gue también una de

las razones por las que se consume alcohol es por la ayuda que provoca para relacionarse en las fiestas con un 14%.

De este modo, encontramos que se
consume alcohol porgue es una bebida que
agrada y también, porque se trata de un
producto que se consume momentos
compartidos con otros, por lo que se asocia
como una bebida social. Ademas, al
provocar un estado de alegria y de euforia,
hace que la persona se relacione mas

facilmente con las personas de su alrededor.

¢Cudl es la razén principal por la que bebes alcohol?

No bebo slcohol 11(5,6%)

Porque me gusta el efecto que g
proaoca en %ni 4 46 (40%)

Porque disfruto su sabor 78 (67,8%)

Porgue me ayuda a relacionarme 16 (13,9%)
en fiestas o reuniones

Poruge mis amigos/as lo hacen 2(1,7%)

Poruge me ayuda a sentirme mejor 7(6,1%)

212



CONCLUSIONES DE LA FASE DE INVESTIGACION

10.1. Andlisis de las encuestas

ESTACIONALIDAD (7,819)

Por lo que hace en referencia a la estacionalidad del consumo de alcohol en la muestra se ve claramente que esta es un factor muy

importante.

Por un lado, la mayoria de encuestados, precisamente el 88,7% afirman
que su consumo varia segun el momento del afio y en fechas festivas. Este
momento del afio es sin ninguna duda el verano, ya que el 92% lo han
seleccionado como el momento en el que mas alcohol consumen, el 8%
restante es para el invierno donde destacan las fiestas de navidad tambiéen

fechas festivas en las que el consumo aumenta.

Por otro lado, otros periodos festivos en los que se destaca un mayor

consumo es carnaval o fechas de cumpleafios.

¢Considera que tu consumo de alcohol varia segin el momento del ano y dias

festivos? .
No
11,3%

88,7%

¢En qué estacion del afio consumes mas alcohol?

Verano
Primavera
Otofio

2% Invierno

92%

¢En qué periodo de festivos aumenta el consumo de alcohol?

9,6% Vacaciones de verano
Carnaval
11,3% Navidad
Cumpleafios

Otros

73%
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CONCLUSIONES DE LA FASE DE INVESTIGACION

10.1. Andlisis de las encuestas

TIPO DE ALCOHOL QUE SE CONSUME

La siguiente grafica trata sobre el tipo de alcohol que mas se consume. En primer lugar, la bebida que mas destaca es la Ginebra con un

59% del cual las marcas mas reconocidas son Puerto de Indias y Seagram's.

Seguidamente, vemos que el segundo tipo de bebida mas consumido es “otros”, de este modo deducimos que se trata de bebidas como la

cervezay el vino. En tercer lugar, destaca el Vodka con un 29% el cual tiene marcas reconocidas a nivel mundial como el Absolut.

¢Qué tipo de alcohol consumes?

Whisky

Vodka

Tequila

Ron

Ginebra

Orujo

Brandy

Cofiac

Otros

8(7%)

24(21,1%)

4(3,5%)

1(0,9%)

1(0,9%)

33 (28,9%)

31 (27,7%)

51 (44,75%)

67 (58,8%)

El tipo de alcohol que se consume varia mucho
debido a los gustos y tendencias de las personas,
por lo que podemos ver que se trata de un
producto que esta relacionado con las

prioridades de las personas.
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CONCLUSIONES DE LA FASE DE INVESTIGACION

10.2. Conclusiéon de las encuestas

El sector de las bebidas alcohdlicas espirituosas tiene una gran presencia a nivel mundial. Dentro de este mercado hay una gran variedad
de productos debido a la alta competitividad. Cada marca apuesta por hacerse un hueco y destacar en diferentes nichos de mercado. De

este modo, se ha llevado a cabo un estudio de mercado que posteriormente se ha validado con la realizacion de las encuestas.

Con la informacion extraida de las encuestas, se ha podido observar que el consumo de alcohol por primera vez se lleva a cabo entre los 15
y los 16 afios por lo que nos ha permitido validar esta misma informacion encontrada en la investigacion del mercado en la que la media de
edad es los 15 afios, sin embargo esta franja de edad es la que tiene menor consumo de alcohol en comparacion a otras franjas de edad

mas adultas.

En relacion al tipo de alcohol que se consume, podemos destacar distintas categorias. Por un lado encontramos las bebidas que son
consumidas en momentos de socializacion o durante las comidas y las cenas como por ejemplo el vino o la cerveza. Por otro lado que se
consumen después de las comidas, cémo serian los chupitos de licores. Finalmente, las bebidas espirituosas que se consumen
mayoritariamente en momentos puntuales, fechas sefialadas y con una gran estacionalidad, destacando un mayor consumo en verano y

fiestas de navidad, segun la informacion proporcionada por las encuestas.

En definitiva, se trata de un producto que se consume en compahnia y en momentos de desconexion. Cabe destacar que la preferencia al
escoger un tipo de alcohol u otro va en base a los gustos de cada persona por lo que se concluye que el factor determinante para su

consumo es el sabor.
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CONCLUSIONES DE LA FASE DE INVESTIGACION

10.3. Conclusion general de la fase de investigacion

Hemos detectado que la marca Malibu no tiene una estrategia global bien definida. Asimismo, la marca tampoco tiene una coherencia
entre el contenido que crea sino que se dedican a realizar acciones y campafias aisladas. Por este motivo, las conclusiones que hemos de
aplicar a Malibu son:
Hacer un reposicionamiento de la marca para convertirla en marca de referencia dentro de un publico objetivo joven.
Establecer una estrategia global bien definida que permita a la marca crear acciones coherentes y atractivas para captar la atencion
del publico objetivo. Creando una marca que se adapte totalmente a los gustos de los jovenes.
Crear una imagen de marca solida y moderna que permita a la marca adecuarse a las nuevas tendencias.
Adecuarnos a las necesidades de nuestro publico objetivo creando un contenido que permita aumentar el engagement entre marca
y cliente. A través de las herramientas de comunicacion offline y online para abarcar de forma completa a nuestro publico objetivo.
Fomentar y motivar al cliente para que se sienta que forma parte de la marca y crear un entorno familiar entre los consumidores.
Introducir en el mercado espafiol, las variedades de productos que tiene la marca nivel mundial para hacerse un lugar y destacar en

un nuevo nicho de mercado poco explotado como es el de los cocteles preparados en el formato de lata “ready to drink”.
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OBJETIVOS DE LA CAMPANA

11.1. Objetivos de marketing y ventas

ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
1.1. RE-ENFOCAR y RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afos.
1.2. POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor, a través de una potente campafa BTL, principalmente digital de 8

meses para GENERAR que las personas consuman de forma preferente la marca Malibu en momentos sociables.

INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes, para incorporarse con éxito en el nicho de mercado vy
convertirse en marca de referencia entre |os jovenes.
2.7. CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional, especialmente en areas
urbanas: capitales de provincia.
2.2. FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos generando acciones muy interactivas, que perduren en el tiempo y ayuden a

incrementar ventas directas y colaterales.

ATACAR a los competidores con una estrategia “innovadora, inteligente y con aplicacion de nuevas tecnologias y los medios digitales,
optimizando nuestro budget de MK & Com.”

3.1. LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.

3.2. OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el primer afio.

3.3. ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el primer afio.
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OBJETIVOS DE LA CAMPANA

11.2. Objetivos de comunicacion

ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador ante la competencia que capte la atenciéon del publico objetivo.
1.1. CREAR una nueva cuenta de Malibu en redes sociales para crear una imagen propia de la marca.
1.2. FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
1.3. IMPACTAR a los targets mediante una potente e innovadora campafa marketing, crear engagement, y mensajes directos

con los que el publico se sienta identificado con el fin de crear un alto contenido “CALL TO ACTION".

POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil, con el objetivo de crear un
genérico de producto denominado “ready to drink”.

2.17. RENOVAR el packaging de la gama de productos de Malibu.

2.2. APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

2.3. DAR A CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

2.4. MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.

REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .
3.1. ACTIVAR la participacion del target objetivo con acciones que realice la marca, asi como la comunicacion y el didlogo entre
la marcay el cliente.
3.2. GENERAR sentimiento de pertenencia a un colectivo activo, urban, dinamico y que “le gusta disfrutar de la vida" (gastando
menos, para disfrutar mas de su ocio).
3.3. INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales en la que se llevaran a cabo muchas
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OBJETIVOS DE LA CAMPANA

11.3. (Qué se quiere lograr con la campafia?

Con esta campafa, lanzar una nueva gama de productos y relanzar los existentes para posicionar a Malibu como marca de referencia
dentro del sector de las bebidas espirituosas. Como consiguiente a este relanzamiento, se quiere conservar los consumidores que ya tenia

la marca y atraer también a nuevos clientes pertenecientes a las nuevas generaciones.

Se transmitirad y se dara a conocer los valores del producto dirigiendonos directamente al publico objetivo, para que ellos se sientan
identificados y les surja la necesidad de probarlos. Ademas, se actualizara la marca en relacion a las nuevas tendencias del mercado v los

nuevos medios digitales para transmitir que el producto se adapta a las necesidades del consumidor.

La campafia se dirigira a un publico muy presente en los medios digitalees, por lo tanto, se potenciara la comunicacion en las redes sociales
propias de Malibu para crear una imagen propia. A través de la campafia BTL de 8 meses, se creara un mensaje publicitario propio y
diferenciador para destacar ante la competencia. Para ello, sera necesario la creacion de un creative-concept innovador y propio que hara

que el publico se decante a consumir la bebida Malibu en momentos de ocio.

En definitiva, se quiere crear una imagen de marca potente y solida para atraer a un publico objetivo juvenil. De este modo, se lanzara al
mercado unos productos que ayudaran a reforzar esta nueva imagen. Asimismo, estos productos van a satisfacer las necesidades del
target y se adaptaran totalmente a las nuevas tendencias del sector originando un aumento en la cuota de mercado. Asf pues, la marca
buscara establecer vinculos estrechos con los clientes y los fidelizara con acciones adaptadas a ellos para que se conviertan en clientes
potenciales. Por otro lado, se incentivara la participacion del target con acciones de la marca para fortalecer la relacion entre cliente y

marca.
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OBJETIVOS DE LA CAMPANA

11.4. Ambito geogréfico al que se dirige la campafia

El ambito geografico de la campafa se llevara a cabo a nivel nacional. Aunque tendra alcance en todas las localidades de Espafa, cabe

destacar que se va a dar especial énfasis en capitales de provincia y grandes ciudades.

Por un lado, en las grandes ciudades y las capitales, la poblacion lleva un estilo de vida mas ajetreado, por lo que hay un nivel de estrés mas
elevado y por lo tanto se puede potenciar el hecho de disfrutar del tiempo de ocio y socializacién con tu entorno. Por otro lado, la campafia

también estard muy presente digitalmente, ya que la marca se dirige a un publico joven y estos hacen un gran uso de los medios digitales.

Asimismo, la campafia estara muy presente en las fechas de verano. De este modo, se llegara a un mayor nombre de personas, ya que en

verano se aumenta el turismo por lo que de forma indirecta no solo se penetrara a habitantes nacionales sino que también a personas de

otros paises.
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POSICIONAMIENTO IDEAL O BUSCADO

12.1 Posicionamiento ideal

Lo que se quiere conseguir con esta campafia es dar un giro 360° a la imagen de Malibu, sin que se pierda la esencia de esta. La marca va a
adquirir un nuevo estilo mas atractivo, moderno y diferenciador, mediante el cual pretende convertirse en una bebida de referencia en el

sector de las bebidas alcohdlicas ademas de posicionarse en el top of mind del nuevo publico al que se va a dirigir.

Por este motivo, Malibu debe mostrarse cercana a su publico de modo que se pretende crear contenido y experiencias con los que los
consumidores conectan y establezcan lazos con la marca. Ademas, se quiere transmitir la esencia de la Marca que es el verano, la playa por
lo que se quiere potenciar el consumo acompafiado de amigos, pasando un buen rato y sin tener que pensar en nada mas, por lo que se

va a relacionar con un momento de despreocupacion.

Con este posicionamiento deseado se pretende crear engagement y personalizar al maximo la experiencia del consumidor con la bebida,

para que este mantenga un buen recuerdo de su experiencia y cree un valor afladido a la marca.
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POSICIONAMIENTO IDEAL O BUSCADO
12.2. Brand wheel
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12.3. Brand onion

VALORES

Experiencias

Optimismo
Vitalidad

Despreocupacion
Diversion

Alternativa

Compartir ESENCIA

PORQUE ES
VERANO
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12.4. Brand identity prism

Desde el emisor

Fisico

Botellas 70cl, unicolor blanco con
un disefio moderno y veraniego.
Botellas /limited edition.

Latas ready to go con un estilo
juvenil y atrevido.

Ve

EXTERIORIZACION

Relacion

Experiencia veraniega, buenos
momentos, buen rollo, optimismo
y energia positiva.

Reflexién

Un momento que te traslada al
verano y a los buenos momentos
que pasan en esta estacion.

Fuente: Elaboracion propia

Personalidad
Atrevida, modernay espontanea.

r

INTERIORIZACION

Cultura
Estilo de vida sin preocupaciones,
vivir el momento y muy digitalizada

Auto-Imagen
Purezay naturalidad, atrevida,

joven.

Desde el receptor
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12.5. Mapas de posicionamiento
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12.5. Mapas de posicionamiento
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12.5. Mapas de posicionamiento
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12.5. Mapas de posicionamiento
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12.5. Mapas de posicionamiento
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12.5. Mapas de posicionamiento
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NUEVO PUBLICO OBJETIVO
13.1. Mapa de publicos

[ PUBLICOS DE MALIBU ]
[ Publico interno ] [ PUblico mixto ] [ Publico externo ]
| | | | |
Trabajadores Distribuidores Proveedores Clientes
| [
[ Accionistas ] [ Prelnsa

[ Gobierno ]

[ PUblico indirecto ] [ PUblico directo ]

PUblico efectivo ] [ Publico potencial ]

» ) [ Generacion X
Generacié Z (Centennials) |

'

| [ Baby Boomers

[ Generacié Y (Millennials) ]
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NUEVO PUBLICO OBJETIVO
13.1. Mapa de publicos

La nueva campafia de Malibu estara enfocada a un publico efectivo joven, especialmente los que pertenecen a la generacion Z también
llamados Centennials vy la generacion Y o Millennials, por lo que nos dirigiremos a todos aguellos mayores de 18 afios y hasta los 35

aproximadamente.

Ambas generaciones estan marcadas por el auge de internet e incluso son nativos digitales. Ademas se les considera la generacion que

mejor preparada esta a nivel académico asi como para recibir las nuevas tecnologias e innovaciones.

Se va a utilizar un vocabulario y un tono de comunicacion propio de estas generaciones, mas informal y desenfadado con el fin que se

sientan identificados con lo que Malibu comunique y de poder llamar su atencion asi como crear un vinculo entre la marca y el cliente.

Sin embargo, aunque la campafia esta enfocada a la generacion Yy Z, en cada accion se va a tener en cuenta el publico potencial, ya que en
momentos esporadicos podrian llegar a consumir el producto. Ademas también se tendra en cuenta al publico indirecto en el momento de

realizar las acciones.
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13.2. PUblico objetivo - Generacion Z

La generacion Z, también llamados centennials o postmillennials, es aquella en la que forman parte los adolescentes que nacieron a finales
de la década de 1990 hasta inicios del presente milenio. De este modo, a dia de hoy la edad que tienen ronda los 20 afios. Actualmente,
esta generacion supone una parte importante de la poblacion mundial. Es por esta razon que muchas de las empresas han tenido que
adaptar sus estrategias de marketing digital, ya que los canales que mas se adaptan a sus gustos y preferencias son las redes sociales, el

marketing de influencers y los youtubers.

Los jovenes de la generacion Z son considerados mas emprendedores que los millennials, esta caracteristica se trata de un rasgo distintivo
que se considera a causa de haber tenido un dificil acceso al mercado laboral. Es por esta razon que tienen una gran autonomia aprender

por si solos.

Asimismo, cabe destacar que esta generacion esta marcado por la facilidad y por la ilimitabilidad al acceso a la informacion.
Consecuentemente, esto origina que sean criticos, pongan en duda todo y cuenten con su talento para aprovechar las oportunidades del
mercado. La actitud que tienen les motiva a estar en constante movimiento, con una gran facilidad en la adaptacion de nuevos entornos y
espacios cambiantes para no quedarse estancados. Ademas, al haber nacido en pleno auge tecnoldgico tienen varias alternativas de
comunicacion n; nuevos canales, entornos, ecosistemas y plataformas virtuales para trabajar, acceder a ofertas profesionales novedosas y

realizar actividades cotidianas como pedidos, compras y reservas.
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13.2. PUblico objetivo - Generacion Z

CARACTERISTICAS
La generacion Z tiene una mayor autonomia para aprender por si mismos. De este modo, se caracterizan por ser autodidactas y
creativos. El 33% aprende a través de tutoriales en internet; mas del 20% lee en tablets y dispositivos; y por ultimo, el 32% hace todas
sus tareas y labores de forma online.
Tienen una actitud que les permite estar en constante movimiento, lo que les permite adaptarse con gran facilidad a nuevos
entornos y espacios cambiantes.
Son criticos, lo cuestionan todo y cuentan con su talento para aprovechar las nuevas oportunidades del mercado. Son personas
inconformistas, ya que tienen altas aspiraciones y no se limitan a los objetivos alcanzados. El 72% de los estudiantes de secundaria
desean iniciar un negocio algun dia y el 61% preferiria ser un empresario a un empleado tras salir de la universidad, segin un
estudio realizado por Milenario Branding.
Practicamente no saben vivir sin la tecnologia. Recurren a internet para consultar cualquier tipo de informacion. Asi pues, no
conciben el mundo sin los dispositivos moviles, ya que nacieron en la era digital.
Los jovenes de esta generacion son empaticos y solidarios, ya que tienen una gran facilidad para hacer amigos en el plano digital.
Destacan por tener un alto compromiso social y medioambiental, ya que se consideran responsables del cuidado y de la
conservacion de su entorno y del planeta. 6 de cada 10 aseguran que quieren tener un impacto en el mundo, en comparacion con el
39% de la generacion del milenio, segin un estudio realizado por Sparks & Honey.
Han nacido en un entorno mucho mas flexible y heterogéneos, ya que viven en un entorno marcado por la lucha a favor de igualdad
de género; la presencia de ciudadanos con diferentes costumbres, segln sus tradiciones y nacionalidades; y el respeto vy la

aceptacion de la diversidad sexual.
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13.2. PUblico objetivo - Generacion Z

ESTILO DE VIDA
Tienen un estilo de vida que se caracteriza por ser muy retraido, son una generacion que aungue pasan gran parte de su tiempo
conectados, valoran y priorizan su soledad.
Son nativos digitales, por lo que el centro de sus vidas son la tecnologia, el internet y las redes sociales, todas las actividades que
realizan giran en torno a ello y no podrian vivir en un mundo sin pantallas.
Han crecido sobreexpuestos a mucha informacion y con una crisis economica y politica que les ha llevado a ser muy realistas, menos
ambiciosos y sofiadores.
En relacion a las redes sociales estos priorizan YouTube, seguido de Instagram dejando a un lado Facebook y Twitter.
En las redes sociales son la generacion mas natural, el contenido que publican es real sobre su dia a dia y menos “postureo” que la
generacion millennial.
Por lo que hace a su relacion con las marcas, las perciben como un concepto, buscan marcas que encajen con su personalidad y con
las que compartan experiencias, valores y creencias.
Realizan la mayor parte de compras online donde consultan las opiniones de otros compradores. Este hecho tiene una gran
influencia en la decision de compra. Ademas esta generacion prioriza mas su estilo que la calidad de los productos.
Estan acostumbrados a una sobrecarga sensorial, ya que utilizan distintos dispositivos al mismo tiempo, eso ha provocado que

necesiten menos tiempo para filtrar estimulos, por lo que su capacidad de atencion se reduce a 8 segundos.
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13.2. PUblico objetivo - Generacion Z

HABITOS DE CONSUMO
Valoran los criterios emitidos por las personas, especificamente aquellas que tienen una comunidad de seguidores y una gran
reputacion en un sector. De este modo, la figura del influencer juega un rol muy importante en la toma de decisiones de los jovenes.
Aungue compran en tiendas fisicas, los consumidores Z usan sus Smartphone o Tablet para buscar articulos, antes de ir una tienda
fisica. Estas tiendas deben de ser innovadoras y tecnoldgicas, ya que prefieren que en las tiendas se haya implementado las nuevas
tecnologias como el pago a través de teléfonos inteligentes, pantallas interactivas y una prueba virtual de vestimenta.
Convertir en experiencia interactiva y divertida el hecho de ir a la tienda es para esta generacion la mejor forma de atraer a la
generacion.
Valoran muy positivamente la atencion individualizada y oportuna es lo mas importante. Como también valoran la eficiencia, ya que
quiere encontrar rapidamente los productos que quieren comprar.
Los Z quieren involucrarse con las marcas e incluso invertir su tiempo y energia para construir la reputacion de una marca.
Segun un estudio de RetailDive, las redes sociales influyen en el 80% de las compras de la Generacion Z.
Se trata de un consumidor que quiere saberlo todo: ingredientes, el proceso de elaboracion, el impacto en el medio ambiente, el
trato hacia los trabajadores y el entorno.
La agencia Wavemaker realizé un estudio a partir de los datos de LIVE Panel. El informe revela que los jovenes de la Generacion Z
consumen menos alcohol que generaciones mas mayores como los Millennials, tanto mayores (29 a 37 afios), como los mas jovenes
(22 a 28 afios). Esto es a causa de que las nuevas generaciones son mas conscientes de la salud. Por otro lado, el papel de las redes
sociales también influye en su consumo, ya que al estar siempre en vigilancia y sus vidas estan continuamente documentadas, evitan

el consumo excesivo de alcohol.
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13.2. PUblico objetivo - Generacion Z

CONSUMO DE MEDIOS
Son personas que aman las conexiones ultrarrapidas, que les permiten buscar y descargar la informacién que necesitan en pocos
segundos. Ademas, estan acostumbrados a usar constantemente las redes sociales para comunicarse entre si y conocer a nuevas
personas.
Segun las declaraciones emitidas por la Managing Directior de M&C Saatchi en Espafia, Nuria Santacruz, para los jovenes de la
generacion Z es relevante proyectar una imagen digital activa. De este modo, a traves de sus perfiles digitales muestran
explicitamente todos los aspectos relativos a su cotidianeidad.
El uso de las redes sociales y otros canales digitales: los criterios emitidos por los youtubers e influencers juegan un rol decisivo en
su modo de actuacion
Internet es su principal medio de comunicacion, destacando sobre el resto de medios, con un 88,4%, seguido de la television (85,8%),
el medio exterior (76,4%) vy la radio (56,5%).
Utilizan el movil como dispositivo de acceso a webs de video y redes sociales. Predomina Facebook (con un 40,7%) seguido de
Twitter (34,1). Chatear (70,8%), publicar y enviar mensajes (54,9%) y hacer comentarios en el estado de un amigo (50,4%) son las
actividades principales que llevan a cabo en redes sociales.
En cuanto a la radio, destacan las emisoras musicales, a las que dedican mas de 70 minutos al dia, concentrados mayormente en la
franja de tarde.
Los medios impresos pierden fuerza antes los digitales; de hecho, segun reflejan los datos, la Generacion Z no dedica mas de 6
minutos al dia de media de lectura de diarios impresos. El medio exterior es el gran vencedor en la lucha por la audiencia mas joven.

Su penetracion en la Generacion Z alcanza el 76,4%, destacando autobuses (35,9%) y paradas de bus (31,8%).
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13.2. PUblico objetivo - Generacion Z

Son nativos digitales, por
lo que el centro de sus
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emitidos por las
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13.3. PuUblico objetivo - Generacion Y

La generacion Y, también conocida como millennials, es aquella formada por jovenes nacidos entre los 80 y los 90 (no existe una fecha
exacta para marcar el inicio y el final por lo que son datos aproximados) asi que se estima que esta generacion se encuentra entre los 27y

39 afios. Actualmente, segun la OBS, suponen un 30% de la poblacion global.

Los millennials se diferencian de las anteriores generalmente por su digitalizacion y mayor uso de las nuevas tecnologias y medios de

comunicacion. Ademas, es la primera generacion que se considera globalizada.

Por otro lado, los millennials han aparecido para revolucionarlo todo, tienen una nueva mentalidad, valores y gustos donde se destaca su
preocupacion, movilizacion y activismo en temas sociales a nivel global. Se caracterizan por tener unas altas aspiraciones, de modo que han
cambiado la forma de relacionarse con su entorno y son mas exigentes con las marcas, esto ha provocado una transformacion en los

codigos de comunicacion de las empresas y su forma de vender.

Sin embargo, muchos empiezan a llamar a los millennials “la generacion perdida”, ya que aunque muchos de ellos tienen un alto nivel de

estudios y una gran ambicion en el ambito profesional tienen una gran dificultad para encontrar trabajo.
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13.3. PuUblico objetivo - Generacion Y

CARACTERISTICAS
No son conformistas, sino que son ambiciosos y autoexigentes con ellos mismos con el fin de alcanzar cualquier cosa que se
propongan.
Estan muy preparados académicamente, muchas veces de forma autodidacta.
No quieren compromisos que les aten a nada, sino que estan abiertos a muchos cambios con gran facilidad de adaptacion.
Son “vividores” quieren vivir experiencias que les hagan crecer como personas.
Tienden a ser independientes y emprendedores de sus propios negocios, partidarios del trabajo autonomo y freelance.
Son exigentes e informados, la hora de realizar una compra pasan mucho rato buscando las mejores ofertas e informacion del
producto.
Son multipantallas, estan hiperconectados globalmente, pasan un promedio de 5h diarias en redes sociales.

Utodpicos, egocentristas, lideres, polifacéticos, urbanitas, viven entre [o moderno y lo classico.
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13.3. PuUblico objetivo - Generacion Y

ESTILO DE VIDA
Son fieles a las marcas, especialmente a las que crean un engagement y plan de fidelizacion adaptado a ellos. Ademas confian en la
opinion de su entorno (familia 0 amigos) y en la de los influencers, por lo que la comunicacion es muy importante para sus vidas asi
como la socializacion y las relaciones.
Por lo general tardan mas en independizarse, siguen viviendo con sus padres. Esto les sirve para evaluar y no cometer los mismos
errores que ellos han cometido, como por ejemplo, divorcios, frustracion laboral...
Son la generacion que ha roto con los esquemas sociales y han construido una nueva fuerza laboral.
En un trabajo buscan autonomia y flexibilidad en los horarios ademas de la oportunidad de seguir aprendiendo y creciendo.
Tienden a preocuparse por su salud y bienestar, no les importa gastar mas dinero si el producto tiene mas calidad y es mejor para su
cuerpo y buscan productos eco-friendly.
Tienen un estilo de vida muy urbano, tienden a movilizarse utilizando el transporte publico. En la ciudad tienen gran variedad de
actividades de ocio, entre las cuales prefieren visitar teatros, museos, asistir a conciertos, salir a cenar con su entorno...
No tienen como prioridad el hecho de formar una familia, tienden a casarse a mayor edad en comparacion con generaciones

anteriores.
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13.3. PuUblico objetivo - Generacion Y

HABITOS DE CONSUMO
Se presentan como la generacion que ha crecido bajo un entorno digital y ha vivido el nacimiento y la evoluciéon de Internet. Por lo
que se desarrollan muy bien en un mundo cada vez mas digital, sin dejar de lado las compras fisicas.
Les gusta las compras tanto en tienda fisica como en tienda online, aunque prefieren comprar a través de sitios e-commerce.
Son consumidores poderosos, que buscan informacion y tienen mayor conciencia y sensibilidad respecto a sus habitos de compra.
Optan por hacer compras a través de sus smartphones y el 95% de ellos reconoce leer resefias online mientras esta de compras
para conocer otros comentarios del producto.
Mas de 70% de los millennials prefieren pagar mas por alimentos de alta calidad y por productos organicos.
Les gusta mantenerse informados y es importante saberlo todo sobre lo que consumen: los ingredientes, el proceso de elaboracion,
el impacto en el medio ambiente, el trato hacia los trabajadores y el entorno.
Buscan innovacion en la compra de sus productos.
Desconfian de las grandes marcas y piden mayor transparencia e informacion.
Entienden la publicidad como un hecho ‘razonable’ para tener un servicio gratuito en plataformas digitales y consideran que la
publicidad les ayuda a estar informado sobre los productos.
Tienden a consumir alcohol en compafiia por lo que se les llama bebedores sociales.
Su consumo de alcohol se ha reducido mucho, ya que tienden a llevar una vida mas saludable por lo que cambian el consumo de

bebidas espirituosas por productos naturales y saludables.
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13.3. PuUblico objetivo - Generacion Y

CONSUMO DE MEDIOS
Son grandes consumidores de video online (44%), y de television conectada (41%), prensa escrita, radio, videos en Instagram. Hay
una clara preferencia por Facebook, YouTube e Instagram.
Predomina el uso de internet por medio de sus dispositivos moviles.
Consumen una media de Internet diario de 3 horas y 30 minutos.
Se decantan prioritariamente por el movil.
Son el target que destaca en consumo de Internet a través de Videoconsolas, Smartwatch/Reloj Inteligente y de Asistentes de voz.
Utilizan los medios de comunicacion digitales y las redes sociales son el medio de referencia.
Utilizan la TV Conectada.
Utilizan el teléfono movil mientras ven la TV (second screen).
La adiccion al movil de los Millennials impulsa el marketing multicanal.
El teléfono movil es el principal dispositivo de acceso a Internet, siendo asi para el 76,5% de los millennials.
El ordenador se sitla como segundo dispositivo de uso para ambos grupos.
La mensajeria instantanea, las redes sociales y los servicios de banca son los contenidos mas consumidos.
La Generacion Y consume mas la compra y venta de productos y los millennials consumen de forma mas intensiva los servicios de

navegacion/mapas; la musicay la TV/series.
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13.3. PuUblico objetivo - Generacion Y
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13.4. Conclusiones

Generacion Z - Centennials
1995-2010

Nacieron con internet, por lo
que la digitalizacién nativa los
convierte en dependientes de la

tecnologia.

Son autodidactas,
emprendedores y tienden a

crear sus propios negocios

No priorizan la marca sino el
producto, se informan mucho

antes de la compra.

Exigen cambios y se manifiestan
por temas sociales y

medioambientales.

Generacion Y - Millennials
1994-1981

Empezaron a tener internet de
pequefios, utilizan mucho la
tecnologia, pero no son

dependientes.

Estdn muy formados, incluso
“sobreeducados” pero tienen

estabilidad laboral.

Tienen un gran sentimiento de

marca y fidelizacion hacia ellas.

Creen que se necesita un
cambio global en la sociedad y

medioambiente pero no actuan.
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13.4. Conclusiones

Asi pues, tras el andlisis de ambas generaciones se ha considerado a ambos targets como potenciales para la marca Malibu, ya que el

rebranding de esta va enfocado a su modernizacion y actualizacion.

Es por este motivo que la campafia va a ir dirigida a la generacion Z y Y, las dos generaciones mas jovenes de la sociedad actual, con la
suficiente edad para el consumo de bebidas alcohdlicas. Ambas generaciones se caracterizan por ser nativos digitales y pasar gran parte de
su dia conectados a sus dispositivos moviles, es por esta razon que las principales formas de llegar a ellos durante la campafia se van a

hacer a través de los medios digitales y las redes sociales.

Por otro lado, ambas generaciones tienen una nueva mentalidad, mucho mas abierta y en la que buscan cambiar todo aquello que les
preocupa asi pues, han cambiado la forma de relacionarse con su entorno y son mas exigentes con las marcas. Este hecho provoca que
Malibu tiene que encontrar los insights correctos para que este publico se identifique con la marca, la sienta actualizada y uno mas en su

entorno.

Para conseguir que la marca se introduzca en el entorno de los centennials y millennials es muy importante potenciar el hecho de que con
Malibu van a vivir grandes experiencias porque ambos targets buscan socializar, crear nuevas amistades y vivir cosas que nunca antes han

vivido.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION

14.1. Tipo de estrategia empleada en comunicacion

Dentro del sector de las bebidas espirituosas encontramos varias empresas que apuestan y luchan por ser lideres en el mercado. Es por
esta razon, que cada empresa busca un lugar dentro de este mercado tan amplio. Hay empresas que apuestan por tener un amplio
porfolio de productos, otras que lideran en segmentaciones de mercado y asi, muchas variantes que hacen que cada bebida destaque por
una razon. De este modo, no se considera que ninguna marca sea lider dentro del sector de las bebidas espirituosas, ya que dentro de un
mercado tan amplio se han creado distintos nichos de mercados, en los cuales, cada bebida ha sabido complacer las necesidades de su

publico objetivo.

En el caso de Malibu, la marca logré apoderarse de la estacion del verano gracias a su Ultima campafia de marca: “Porque es verano”. Esta
estacion es considerada como la mas esperada del afio, una estacion que transmite vitalidad, alegria, optimismo y buen humor, pero sobre
todo es la época del afio que permite compartir momentos. Asimismo, la marca al apropiarse de la estacion también se apropi¢ de las

sensaciones que transmite.

En este punto, la marca cred su concepto creativo y su estrategia que les permitié generar una comunicacion basada en la personalidad de
sus consumidores, ya que se adapto el lenguaje, el tono y la voz en base a tres variantes: la diversion, la ironia y la espontaneidad. Gracias a
esta adaptacion que supo hacer la marca, se consiguid “generar una conexion emocional con el target, recuperando la conversacion con
ellos a lo largo del verano”, tal y como asegura la marca. Ademas del tono, la marca siguid una estrategia que fusiond medios y mensajes en

canales convencionales, y soportes digitales.
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14.2. Tracking

Malibu obtuvo un buen posicionamiento dentro del mercado gracias a que su concepto y su estrategia se adapto al publico objetivo. Aun
asi, la marca no ha ido actualizando el concepto, lo que ha originado que Malibu se haya estancado. De este modo, la imagen de marca
sigue siendo la misma, pero no se adapta al publico objetivo actual igual que tampoco se adapta a las nuevas tendencias que hay dentro

del sector de las bebidas espirituosas.

Asi pues, alo largo de los afios la marca no ha sabido definir buenas estrategias lo que ha provocado que la marca no se haya mantenido
en un buen posicionamiento dentro del mercado. Ademas, al seguir con el mismo concepto de marca ha hecho que el publico objetivo no
se sienta atraido y que la marca no sea referente. De este modo, se considera que el trabajo en comunicacion y en imagen de marca, no ha

impactado en el target, por lo tanto la efectividad ha sido muy baja, generando poca visibilidad y poca viralidad.

En consecuencia, su poca efectividad en la comunicacion y publicidad permite que la marca tenga la oportunidad de crear un buen
concepto y hacer un giro de 360° en su imagen de marca. Creando un contenido que se adapte totalmente a un nuevo publico objetivo,
generando un buen engagement y un aumento en sus ventas. Asi pues, es necesario crear un concepto que permita obtener un mensaje

bien definido para impactar a los consumidores.

252



ESTRATEGIA DE COMUNICACION
14.3. Tipo de estrategia y oleadas

A dia de hoy, la marca Malibu tiene un posicionamiento dentro del mercado, aun asi, la marca no destaca entre sus competidores.
Asimismo, la imagen de marca se ha quedado estancada, lo que no le ha permitido adaptarse a las tendencias y al publico objetivo. De este
modo, la marca debe dar un giro 360° a su imagen, para obtener un buen posicionamiento dentro del mercado y un posicionamiento
destacado frente a la competencia en la mente del consumidor. Asi pues, la marca debe destacar en un nuevo nicho de mercado, en el cual

sera marca referente y especialista. Para conseguir el nuevo posicionamiento y dar el giro 360° en su imagen la marca debe seguir dos

estrategias globales:

ESTRATEGIA RETADOR ESTRATEGIA ESPECIALISTA
RE-BRANDING NUEVO LANZAMIENTO

En cuanto a las oleadas, se aplicaran diferentes estrategias que iran en relacion con el objetivo que se quiere obtener:

ESTRATEGIA
ESTRATEGIA DE FSTRATEGIA DE “STRATEGIA DE PUBLICITARIA DE
EXPECTACION - TEASER PENETRACION - TRACCION (PULL FIDELIZACION-
OLEADA 1 STRATEGY) - OLEADA 2 OLEADA 3
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ESTRATEGIA RETADOR - RE-BRANDING
Esta estrategia tiene como objetivo sustituir el lider y posicionarse como lider en el mercado. De este modo, se aplicaran estrategias que
permitan obtener el liderazgo deseado con el fin de convertirse en marca ndmero uno. Se utilizara un ataque lateral, en el cual se

determinaran los puntos débiles del lider y se adoptaran unas sub-estrategias que no capten la atencion de las otras marcas para “robar’

los clientes de forma progresiva para que no se vea a la marca Malibu como una amenaza.

Principalmente, se creara un concepto creativo fuerte y solido para caracterizar a la marca y diferenciarla del resto de la competencia. Para
ello, se llevara a cabo un re-branding de la marca, creando una nueva imagen que le permite conectar de forma mas directa con el publico

objetivo.

ESTRATEGIA ESPECIALISTA - NUEVO LANZAMIENTO

Mediante la estrategia especialista, Malibu va a presentar las bebidas “ready to drinks" en el mercado espafiol. Actualmente la marca tiene
una de estas bebidas, pero la mantiene muy secundaria, ademas hemos mediante el analisis realizado se ha observado que este nicho de
mercado esta muy poco explotado y a punto de resaltar y convertirse en tendencia. Por lo que se va a aprovechar el rebranding de Malibu
para presentar de nuevo las latas Malibu de una forma atractiva y llamativa para su publico objetivo. De este modo, la marca va a ser una

de las primeras en ofrecer el producto y se va a colocar como especialista en el nicho de mercado ademas de superior a sus competidores.
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ESTRATEGIA DE EXPECTACION - TEASER

La estrategia de expectacion se basara en crear curiosidad e interés alrededor de Malibu. Para ello, se empezara a mostrar algo que genere
ese interés hacia la marca. Se buscara crear emociones de curiosidad en el target. En definitiva, con esta estrategia o que se quiere lograr
es llegar y despertar la parte emotiva del publico objetivo, por ello, la estrategia Teaser sera parcial, ya que no se mostrara todo el

contenido de la marca de Malibu.

La subestrategia que se llevara en la oleada O Teaser sera de atraccion, ya que con esta, se conseguira generar ruido y estimular al
consumidor para que este termine realizando la compra del producto. Y ademas, de reposicionamiento, para situar la gama de productos

en la mente del consumidor.

Esta estrategia tendra lugar un mes antes del relanzamiento del nuevo concepto y del nuevo lanzamiento de productos en Espafia, a finales
de abril y se mantendra hasta principios de mayo del afio 2021. No se mostrara ningln concepto relacionado con la nueva imagen de la

merca ni tampoco los productos del nuevo lanzamiento, solo asociaciones emocionales hacia la marca.
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ESTRATEGIA DE PENETRACION - OLEADA 1

La estrategia de penetracion se basara en la introduccion de la linea de bebidas “ready to drink” de Malibu y presentarlas en el mercado
espafol con el fin de obtener un alto crecimiento y buen posicionamiento en el nicho de mercado. De este modo, lo que la marca quiere
conseguir es crear un alto consumo entre su publico objetivo y extender la presencia de la marca entre la mente de los mas jévenes asi

como asociar la bebida a nuevos habitos de consumo, como en el sector HORECA o en los hogares.

Para llevar a cabo esta estrategia se van a tener en cuenta tres objetivos:
- Se pretende atraer a la marca un nuevo publico mas joven y poco habituado al consumo de este tipo de productos.
- Una vez atraido este nuevo publico, se pretende convertirlo en un consumidor potencial del producto.

- Finalmente, se quiere conseguir que el cliente aumente el consumo de estos productos.

Asi pues, Malibu va a presentar este producto y las distintas formas de consumirlo para que el publico pueda asociar el producto a estos
escenarios y que poco a poco vaya introduciendo esta bebida a su rutina, consumiéndola con mas frecuencia y utilizandola como sustituta
de bebidas como refrescos o cerveza. Ademas, para conseguir un lugar en la mente del consumidor se crearan una serie de valores
positivos con los que se va a asociar la marca y mediante los cuales el publico objetivo la va a diferenciar, reconocer e identificar como una

marca de referencia.
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ESTRATEGIA DE TRACCION (PULL STRATEGY) - OLEADA 2
La estrategia pull 0 “de atraccion” se basara en dirigirse directamente al consumidor, con el objetivo de atraerlo hacia la marca Malibu. Se
Crearan activaciones de marca que se caracterizan por ser muy atractivas anunciadas con una buena comunicacion. Asi pues, o que se

pretende es crear estimulos en el publico objetivo con la finalidad de que este tenga la necesidad de obtener el producto.

Estos estimulos se llevaran a cabo a través de:
- La publicidad y promocion en mass media, la cual estara dirigida directamente y exclusivamente al publico objetivo de la marca.
- Marketing de referencias (boca a boca).
- Estrategias de diferenciacion, lovemarks, entre otros.

- Inbound marketing, marketing de contenidos, entre otros.
Esta estrategia se llevara a cabo entre julio y se mantendra activa hasta finales de septiembre. Con esta estrategia queremos conectar con

el publico objetivo y convertirlo en un consumidor potencial y leal. De este modo, es importante tener en cuenta los gustos y tendencias

actuales del target para crear acciones atractivas y un contenido dirigido a ellos/as.
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ESTRATEGIA PUBLICITARIA DE FIDELIZACION - OLEADA 3

Para terminar la campafia y consolidar las demas estrategias utilizadas, se va a llevar a cabo la estrategia de fidelizacion. En esta se va a
llevar a cabo un loyalty program en el que el cliente se beneficie de consumir los productos de Malibu, por lo que va a recibir, descuentos,
ofertas y experiencias exclusivas. De ese modo, Malibu va a tener unos clientes fieles a la marca y tener una comunidad, donde todos

aquellos que formen parte de ella se sientan Unicos y especiales y en la que puedan disfrutar de experiencias exclusivas con la marca.

Dentro de la estrategia de fidelizacion se van a llevar a cabo do sub estrategias
Estrategias extensivas e intensivas, como se ha comentado anteriormente, estas se basan en incrementar compras, tanto de clientes
actuales que se hayan ganado, como de nuevos consumidores.
Estrategia de fidelizacion para garantizar futuras compras, habiendo creado una comunidad fuerte de consumidores que haya

incorporado la marca en sus rutinas.

Es en esta fase es donde se quiere conseguir asi que los clientes sigan consumiendo los productos después de este periodo de
relanzamiento, manteniendo asi la fidelidad y el habito de compra también durante el resto del afio aunque la principal época de consumo

sea el verano.
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ESTRATEGIA RETADOR ESTRATEGIA ESPECIALISTA
RE-BRANDING NUEVO LANZAMIENTO
TEASER OLEADA 1 OLEADA 2 OLEADA 3

ESTRATEGIA DE
EXPECTACION

EXPECTACION

Fuente: Elaboracion propia

ESTRATEGIA DE
PENETRACION

DAR A CONOCER LOS
PRODUCTOS

ESTRATEGIA DE TRACCION
(PULL STRATEGY)

INCENTIVAR LA COMPRA
DEL PRODUCTO

ESTRATEGIA PUBLICITARIA
DE FIDELIZACION

MANTENER LA FIDELIDAD
DE LOS CLIENTES
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14.4. Herramientas estratégicas

HERRAMIENTAS ESTRATEGICAS

A dia de hoy es indispensable la utilizacion de las herramientas estratégicas para generar oportunidades de negocio. Es por esta razén que
para la nueva propuesta de Malibu se utilizaran unas herramientas especificas que ayudaran a la proyeccion de las acciones de la estrategia

determinada. Para llevar a cabo la estrategia, es preciso utilizar los dos tipos de herramientas estratégicas: las online y las offline. De este

modo, se completara con gran precision todas las acciones.

Fuente: Elaboracion propia

ONLINE

E-mailing
E-commerce
Mobile marketing
Pagina web
Redes sociales

Aplicacion Malibu

HERRAMIENTAS BTL

OFFLINE

Welcome pack
Marketing promocional
Marketing de guerrilla
Event marketing

Publicidad de exterior
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HERRAMIENTAS BTL ON

E-Mailing
Es una herramienta de marketing directo 2.0 y de comunicacion online que se utiliza en las empresas para comunicarse con su principal
cliente de forma directa. Mediante esta herramienta se consigue enviar informacion, novedades, promociones o descuentos a los clientes

de forma visual y personalizada segun sus intereses.

Ademas, esta herramienta nos permite enviar gran cantidad de informacion de forma economica y nos proporciona un acercamiento al
cliente, quien se siente bien al interactuar con la marca y al recibir sélo la informacion y promociones que le interesan por lo que se

consigue fidelizar.

Al ser una herramienta con la cual se puede personalizar mucho el mensaje el publico al que nos vamos a dirigir seran todos usuarios
registrados en el programa de fidelizacion, tanto la generacion Z como la Y. Sin embargo, los e-mails enviados a unos u otros No seran
siempre los mismos, sino que se adaptara la informacion y la estética del e-mail a los intereses de cada uno de los colectivos. Para
segmentarlos, y escoger la informacion necesaria para cada publico se tendra en cuenta los datos que estos compartieron con la marca al

registrarse.
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HERRAMIENTAS BTL ON

E-Mailing

#HVuelveMalibu

 VERANO

Bienvenido a la newsletter de Malibu, vas a disponer de
contenido exclusivo y todas las noticias y novedades en primicia.

Are u ready?

aa cabo y participa
para ganar puntos, « de Malibu y unirte a la
descuentos y mucho mas comunidad que estamos creando.

follow us on social media

0000

Copyright 2019 Yoursite, All ight reserved.
You subscribed to our newsletter via our website, example.com

Unsubscribe from this list.
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HERRAMIENTAS BTL ON

E-Mailing
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HERRAMIENTAS BTL ON

E-commerce
El e-commerce o comercio electrénico es un método de compraventa de bienes, productos o servicios online. Hace referencia a todas las

transacciones comerciales que operan a través de Internet. Ademas, se utiliza para describir la comercializacion y transaccion de productos

fisicos que se operan en Internet, es decir las tienda en linea.

La ventaja de e-commerce es la disponibilidad 24 horas durante los 365 dias del afio para el cliente. No existen barreras geograficas de
venta, es una buena ventaja competitiva respecto los comercios tradicionales, hay posibilidad de segmentar a los clientes al trabajar online,

mejorando la comunicacion y lanzando campafias especializadas, y, permite extender el alcance del negocio a nuevos usuarios pero
reducirlo respecto a otros.

Es una herramienta especialmente necesaria para el programa de fidelizacion de la marca Malibu y el buen funcionamiento de fidelizacion e
innovacion. Una buena herramienta para mantener informados a los consumidores de las distintas funcionalidades, productos, ofertas y

novedades de la marca; ayudando a tener presencia y expandir la empresa y sus productos y servicios en todas partes y para todo tipo de

consumidores.
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HERRAMIENTAS BTL ON

E-commerce

& Safari Archivo Edicién Visualizacidn  Historial Marcadores  Ventana  Ayuda > Q & Mardmay 18:40 & Safari Achivo Edicién Visualizacién Historial Marcadores Ventana  Ayuda 3 5 o & Mar4may 18:40
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HERRAMIENTAS BTL ON

Mobile marketing

El mobile marketing es una herramienta muy Util del marketing directo, ya que permite la segmentacion total y la geolocalizacion. Asi, se
ofrece experiencias a cada persona en tiempo real. Cabe destacar, que es necesario que el usuario de permiso (permission mkt), también,
actualizarlo constantemente, a causa de los avances sociales y tecnolégicos, y limitar el uso a los clientes mas potenciales (registrados

previamente en el programa de fidelizacion), ya que sino la publicidad podria ser intrusivo/spam.

SMS: Es un mensaje corto de texto que se envia en el movil. Una vez se obtenga el permiso para poder enviar la informacion, los

usuarios registrados en el Loyalty Program recibiran SMS, a través de los cuales se les informara de las novedades, ofertas y ventajas.
- MMS: Formara parte del SMS y lo acompafiara con un gift animado.

QR y cupones: Algunos de los mensajes que se les envien a las personas que formen parte del programa de fidelizacion, contendran

codigos QR, los cuales contendran varias sorpresas/ventajas para los usuarios.
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HERRAMIENTAS BTL ON

Pagina web
La pagina web es la principal fuente de informacién, tanto de los clientes de la marca como de los que no lo son. En ella se encontrara la
informacion acerca de todos los productos, packs y promociones de la marca Malibu. De este modo, es indispensable que la pagina web

oficial tenga un buen disefio y tenga una buena organizacion, para que sea atractiva visualmente y facil de utilizar para las personas.

Cabe destacar, que es muy posible que la pagina web oficial sea el primer lugar en el que los consumidores recurren para buscar la
informacion que necesiten. Asi pues, debe tener la esencia y transmitir los valores principales de la marca para generar credibilidad. Esta

pagina web sera disefiada con un estilo propio y atractivo para que sea juvenil y fresca.
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Pagina web

MALIRU

“MALIBU

“ #VuelveM‘a-%ibu
- PORQUE ES VERANO -

iDESCUBRE LO NUEVO DE MALIBU Y SABOREA EL VEERANO!
ARE U READY?

Préximos eventos (timas neticias Malbu Shop
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Redes sociales

Se trata de una herramienta esencial a dia de hoy. El principal objetivo de las redes sociales es conectar con las personas, de este modo, es
mucho mas facil conseguir crear una comunidad fiel a la marca. Por otro lado, uno de los mayores beneficios que ofrece esta herramienta
es obtener un feedback de los consumidores. Cabe destacar que es un medio de comunicacion que facilita en gran medida la publicacion

de contenido para mantener informados a los seguidores.

Actualmente, las redes sociales son las principales plataformas que consume el publico objetivo de Malibu, de este modo, se creara un
mayor contenido en estas plataformas. El contenido sera caracterizado por ser atractivo y potente para captar la atencion de los seguidores

y hacer que estos interactlien y asi, generar un mayor engagement.
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Redes sociales
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Aplicacion Malibu - Programa de fidelizacion

La aplicacion oficial de Malibu se trata del programa de fidelizacion. Esta app se podra descargar de forma gratuita y podran acceder todas
aquellas personas que se registren y quieran formar parte de la comunidad de Malibu. En ella se les ofrecerd promociones y ventajas
Unicas para que la marca se convierte en lovemark. De este modo, la creacion de la aplicacion permitira a los usuarios estar bien
informados de cuales son las ventajas que ofrece la marca. Por otro lado, también se incluirad un calendario en el que apareceran todos los

eventos que la marca vaya a hacer: festivales, fiestas, ofertas, entre otros.

La aplicacion de Malibu se caracterizard por seguir la misma estética que la nueva imagen de marca: juvenil y atractiva. Asi pues, los

usuarios podran hacer uso y disfrutarla, ya que estara especialmente diseflada para adaptarse en su totalidad a las necesidades vy

tendencias actuales en el sector de las bebidas espirituosas.

En definitiva, con esta aplicacion la marca podra diferenciarse en gran medida de la competencia, ya que de forma indirecta llevaran

consigo (en sus smartphones) la marca y podran hacer uso en cualquier momento del dia.
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Aplicacion Malibu - Programa de fidelizacion
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Welcome pack

Son paquetes de bienvenida que se suelen entregar a los nuevos clientes y, a veces, a los nuevos empleados de una empresa. Se incluye
material importante para el desempefio del trabajo, que se entrega al empleado cuando se incorpora a la empresa (welcome pack interno)
0 bien a nuevos clientes para que tengan conocimiento del funcionamiento, los valores, a esencia, productos y servicios de la marca
(welcome pack externo). El objetivo principal es trasladar de forma homogénea la informacion y formacion necesaria durante los primeros

momentos tras la incorporacion, haciendo que se incremente el empowerment y compromiso de los distintos colectivos.

El welcome pack tiene como principal objetivo mostrar la nueva imagen de marca de Malibu y presentar el nuevo lanzamiento de la linea de
productos “ready to drink”. Ademas, ayudara a la marca a tener una percepcion positiva, ya que la persona que reciba el regalo tendra una
mejor valoraciéon hacia la marca y sentird que Malibu cuida de sus clientes. Por otro lado, se fortalecera el sentimiento de pertenencia, ya

que al recibir el regalo por parte de la marca se sentira mas cerca de la misma.

El welcome pack que se entregue a los clientes de la marca, estara compuesto por elementos con los que se disfrute su utilidad. Es decir, se
incluirédn vasos para preparar un cocktail con la bebida de Malibu, pajitas para disfrutar ain mas de la bebida, entre otros elementos que

ayuden a que la experiencia junto a la marca sea Unica y especial.
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HERRAMIENTAS BTL OFF

Welcome pack
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14.4. Herramientas estratégicas

HERRAMIENTAS BTL OFF

Marketing promocional / Marketing experiencia

El marketing promocional se trata de un conjunto de acciones que tienen como objetivo aumentar el interés de los consumidores. Con esta
accion se pretende crear piezas promocionales y publicitarias que transmitan el mensaje de la marca Malibu. Se caracterizaran por ser
llamativas para aumentar el interés del publico objetivo y asi, llamar la atencion del publico objetivo para que sigan manteniendo su

atencion hacfa la marca y hacia los productos.

A través de esta herramienta se quiere transmitir el mensaje de la marca de forma clara. Para ello, se utilizaran varios soportes y formatos,
entre ellos estaran los tripticos, los banners, los flyers, entre otros. Es importante que la propuesta grafica mantenga el mismo estilo que la

marca para que el espectador no tenga dudas de que aquello que esta viendo pertenece a la marca Malibu.
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HERRAMIENTAS BTL OFF

Marketing de guerrilla
El marketing de guerrilla se trata de un conjunto de estrategias y de técnicas llevadas a cabo por medios no convencionales que tienen
como objetivo llamar la atencion del publico objetivo. Para llevar a cabo un buen marketing de guerrilla para la marca Malibu es importante

el ingenio vy la creatividad, ya que se debera crear de forma muy grafica, espacios en la calle que recuerden a la marca.

De este modo, lo que se pretende mediante esta herramienta es sorprender al publico objetivo con acciones poco convencionales que no
recuerden ni que se considere como publicidad. Asi pues, el espectador recibira de forma mas receptiva el mensaje que Malibu quiere

transmitir. En definitiva, se tiene que crear una campafia sorprendente para conseguir que se comparta y se hable de ella.
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HERRAMIENTAS BTL OFF

Event marketing

A través de la herramienta event marketing se pretende conseguir una promocion a través de boca a boca de manera offline. Consiste en la
organizacion de eventos, los cuales deben de ser de interés para el publico objetivo y asi, asegurar su asistencia y que estos difundir valores
positivos hacia la marca Malibu. Se trata de la creacion de acciones que permita a la marca crear unas experiencias Unicas y momentos

inolvidables para que las personas los recuerden y que posteriormente se transmitan a otras personas.

De este modo, desde la marca Malibu se crearan acciones relacionadas con la organizacion de eventos para ofrecer al publico objetivo una
experiencia y unos momentos memorables para que se los puedan explicar a otras personas. Asi pues, se pretende que la marca organice
fiestas y festivales Unicos para que se conviertan en eventos inolvidables. En definitiva, a través de la marca se pretende crear unos eventos
Unicos que a la larga de los afios se conviertan en referentes. Consecuentemente, la marca Malibu, al ser promotora y la marca que

organiza el evento, se convertird en marca referente aumentando su nimero de ventas y de clientes leales.

277



ESTRATEGIA DE COMUNICACION

14.4. Herramientas estratégicas

HERRAMIENTAS BTL OFF

Publicidad exterior

La publicidad exterior pensada para que el publico la vea mientras esta haciendo otras actividades como conducir, caminar por la calle,
hacer la compra o esperar el transporte publico. Aunque la publicidad online ha crecido mucho e incluso ha substituido otros métodos
publicitarios la publicidad exterior ha mantenido su importancia, ya que permite llegar a un publico muy amplio y permite mucha visibilidad

asi como versatilidad.

De este modo, se va a utilizar la herramienta de publicidad exterior, ya que se puede complementar muy bien con las otras herramientas
utilizadas nos permite llegar de forma masiva a la poblacién, tanto a nuestro publico objetivo como otros publicos. Asi pues a traves de la

publicidad exterior se va a captar la atencion de los publicos para a fomentar el recuerdo positivo de la marca.
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HERRAMIENTAS BTL OFF

Publicidad exterior
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14.5. Campaign flow

Teaser

Estrategia de expectacion

Expectacion

- ACCION 1. CAMPANA DIGITAL -
Creacion de las redes sociales

- ACCION 2. CAMPANA DIGITAL -
Participacion con influencers

- ACCION 3. CAMPANA EXTERIOR -
Publicidad exterior

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia retador

Re-branding

Oleada 1
Estrategia de penetracion

Dar a conocer los productos

ACCION 4. PRESENTACION DEL
RE-BRANDING - En redes sociales

ACCION 5. EVENTO PRESENTACION
- re-branding y nuevos productos

ACCION 6. CAMPANA EXTERIOR -
Marketing de guerrilla

ACCION 7. CAMPANA EXTERIOR -
Inscripcion en el loyalty program

ACCION 8. SORTEO DE LOS
NUEVOS PRODUCTOS

ACCION 9. GINCANA DE SAN JUAN +
FUEGOS ARTIFICIALES

Objeti\,/\;])s: " Publico objetivo:

- arketing - Generacién Z

- Comunicacion MALIBU - GeneraciénY
- Ventas

Estrategia especialista

Nuevo lanzamiento

Oleada 2

Estrategia de traccion (pull strategy)

Incentivar la compra del producto

- ACCION 10. PROMOCIONES EN LAS
BEBIDAS

- ACCION 11. MALIBU X POLAROID
- ACCION 12. MALIBU X BERSHKA

- ACCION 13. SORTEO PARA EL VIAJE EN
BARCO
- ACCION 14. VIAJE EN BARCO

- ACCION 15. FESTIVAL PARA FINALIZAR EL
VERANO

- ACCION 16. PHOTOCALL MALIBU X
POLAROID

- ACCION 17. MAQUINAS EXPENDEDORAS

- ACCION 18. CAMPANA EXTERIOR
Universidades

- ACCION 19. MARKETING DE GUERRILLA

Oleada 3

Estrategia publicitaria de fidelizacion

Mantener la fidelidad de los clientes

- ACCION 20. CAMPAKNA ONLINE -
Redes sociales

- ACCION 21. CAMPARNA ONLINE -
Redes sociales

ACCION 22. SORTEO SALA VIP EN
DISCOTECA - Campafia online

ACCION 23. CALENDARIO DE
ADVIENTO

- ACCION 24. PANERA A LOS
MIEMBROS PREMIUM DEL
LOYALTY PROGRAM

ACCION 25. FIESTA FIN DE ANO x
MALIBU
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.1. Mensaje de la campafa

La marca de Malibu obtendra un nuevo concepto y una imagen de marca rejuvenecida que permitira penetrar de forma mas directa y
emotiva con el publico objetivo, anteriormente definido. De este modo, se han definido de forma muy concreta y especifica todos los

aspectos y conceptos necesarios para crear una estrategia creativa solida y potente.

Cabe destacar que todos los elementos que formen parte de la campafia de comunicacion, de manera directa o indirecta, deben mantener
la coherencia entre ellos. Asimismo la definicion de estos aspectos tienen que mantener la concordancia para asi, no perder la esencia
original de la marca Malibu. Es por esta razén que todas las acciones de la campafia se crearan a través del mismo eje creativo, del cual se
origina un nuevo concepto creativo basado en el verano, en las experiencias y en un estilo de vida despreocupado en el que no importa
nada mas que el presente. Asi pues, el contenido generado a través de esta estrategia creativa seguira un estilo juvenil y Unico que

permitird diferenciarse de la competencia y tener un buen puesto en la mente del consumidor.

De este modo, se va a utilizar un caracter emocional, con un tono cercano y desenfadado mediante el cual se pretendera captar la atencion
del publico objetivo. Se quiere actualizar y fortalecer la imagen de la marca asi como fomentar las experiencias y emociones de los

consumidores para crear un vinculo entre la marca y consumidor y que este sentimiento sea fuerte y duradero a lo largo de la campafia.
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15.1. Mensaje de la campafa

STRENGTHS
La fortaleza de Malibu es que es una marca con una larga trayectoria y mucha experiencia en el mercado. Ademas Malibu tiene un sabor y

una esencia muy caracteristica que ningun otro producto del mercado ofrece, este hecho la convierte en una marca unica y diferente.

Su origen caribefio hace que se asocie la marca a elementos tangibles como la calidad y naturalidad del ron y los productos que componen

la bebida ademas de ser asociada a elementos intangibles como el recuerdo de las vacaciones, el verano y los buenos momentos vividos.

Por este motivo, Malibu va a seguir ofreciendo al consumidor todos estos elementos aungue con un Nuevo aspecto, el cual va a posicionar
a la marca en el top of mind de los jovenes espafioles, con la que se van a identificar ademas de vivir experiencias inolvidables y a

convertirla en una marca moderna y que satisfaga las necesidades del publico objetivo.
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15.1. Mensaje de la campafia

PROMESAY BENEFICIO

PROMESA

Malibu no es solo una bebida de alcohol si no que es
mucho mas, la bebida es un producto que aporta los

valores del placer y de la felicidad.

Transmite que hay momentos en que hay que dejarse
llevar, ser impulsivo y no pensar en el mafiana, sino vivir

el presente y el momento.

La bebida sirve como un producto socializador, que une a
las personas y ayuda a construir momentos Y
experiencias inolvidables junto aquellas personas que

mas quieren.

BENEFICIO

Malibu ofrece momentos y experiencias inolvidables. La
marca tiene productos que ayudan a hacer que el dia

junto a los amigos sea Unico.

Los productos han sido disefiados con el propésito de
que se puedan tomar en cualquier momento del dia

gracias a su bajo volumen en alcohol.

La bebida promete que el dia que pases con tus amigos
sirva para desconectar de la rutina y disfrutar del

presente.
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15.1. Mensaje de la campafa

REASON WHY

La razén de ser de Malibu su caracteristico ron de coco que indirectamente te transporta al estilo de vida caribefio y al verano, y esto se ha
visto reflejado en la marca desde sus inicios y es parte de su esencia. Por este motivo se va a seguir transmitiendo la naturalidad y
autenticidad del producto y el hecho de que su caracteristico sabor te transporta al verano sea el momento del afio que sea y que te

permite disfrutar y aprovechar al maximo cada minuto.

Por otro lado, lo que la marca quiere transmitir con su razén de ser es que el placer y la felicidad son lo mas importante y que hay
momentos en los que nada mas importa, que se tiene que actuar sin pensar demasiado las cosas, ser impulsivo y hacer aquello que te

apetece sin razon, simplemente porque te aporta felicidad.
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15.1. Mensaje de la campafa

SUPPORT EVIDENCE
En relacion a su razon de ser, los conceptos que pueden reforzar la marca son el nuevo concepto creativo y la nueva imagen de marca.
Ademas, el nuevo lanzamiento de los productos en Espafia ayudara a relanzar una marca juvenil y moderna, o que ayudara a conectar de

forma mas directa y crear un buen engagement.

Juntamente con su personalidad atrevida y optimista, tanto en la base del futuro concepto de marca y de la futura imagen de marca, refuta
su razon de ser, ya que, la renovacion de la marca hara que Malibu se adapte a las nuevas tendencias y a la situacion actual del mercado de
las bebidas espirituosas. Finalmente, la situacion actual debido a la covid-19, ha originado que muchos jévenes tengan mas ganas de volver
a revivir esos momentos sociales y de ocio, lo cual incrementara el consumo gracias a la creacion de un concepto potente y de una imagen

de marca sélida enfocada principalmente a ellos.
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15.1. Mensaje de la campafia

USP / ESP

UNIQUE SELLING PROPOSITION

La Unigue Selling Proposition son principalmente el
hecho de resaltar los momentos y experiencias
inolvidables junto a las personas. Malibu a diferencia de
su competencia ofrece una bebida con un bajo volumen
en alcohol. Esto origina que la bebida pueda ser tomada

en cualquier momento del dfa.

Asimismo la bebida al contener un volumen bajo en
alcohol hace gue el consumo sea mas responsable y mas
controlado que a diferencia de otras bebidas que tienen

mas alcohol.

EMOTIONAL SELLING PROPOSITION

En cuanto a la Emotional Selling Proposition, ofrece el
hecho de compartir momentos junto a las personas. Hoy
en dia, las ocasiones que se viven con amigos siempre se
acompafia tomando algo. Asi pues, la persona podra
disfrutar de una bebida refrescante y dulce en cualquier

momento del dia.

La bebida tendra un concepto, una imagen de marcay un
contenido creado para los jovenes. Por lo que estos se
sentiran atraidos por la marca y asi, sera consumida de

forma cotidiana.
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15.1. Mensaje de la campafa

TONNE, MANNER & IMAGE

Para reflejar la imagen y personalidad de la marca, cada elemento que la defina va a mantener la esencia de esta. Para ello se llevara a cabo
un tono de comunicacion desenfadado, cercano con el que se potencien los key insight con los que el publico pueda sentirse atraido e
identificarse con Malibu.

Por otro lado, para crear engagement y fortalecer la relacion entre la marca vy el target se va a utilizar un tono sensorial, experiencial y

emocional que permitira reflejar el placer de sentir el sabor caribefio desde cualquier lugar, de vivir experiencias y crear recuerdos.

PROPOSITO TONO CARACTER
CERCANO, DIRECTO,
ENGAGEMENT S AL EMOCIONAL
SENTIMIENTO DE TESTIMONIAL,
MARCA EXPERIENCIAL SENSORIAL

Fuente: Elaboracion propia 288
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15.2. Eje y concepto de la campania

EJE DE LA CAMPANA

El eje central de la campafa girara en torno a los beneficios emocionales que ofrece la bebida Malibu. El nuevo concepto y la nueva imagen
de marca se basara en el verano, en las experiencias y en un estilo de vida despreocupado en el que no importa nada mas que el presente.
El hecho de consumir la bebida en estos momentos, permitira crear un vinculo emotivo entre el consumidor y la marca, ya que la marca

sera un acompafiante clave para hacer que esos momentos sean UNicos y especiales.

Cabe destacar que este eje creativo esta centrado en la atribucion simbdlica de los valores basados en la experiencia y la despreocupacion.
De este modo, la marca quiere conseguir que el consumidor no compre el producto propiamente, sino que lo compre por todo lo que lo

rodeay por aquello que transmite que son las experiencias Unicas que se viven junto a la marca.
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15.2. Eje y concepto de la campania

CONCEPTO DE LA CAMPANA

En relacion al concepto de la campafia, se utilizara el mismo concepto de la Ultima campafia de Malibu realizada en 2017. El concepto
creado por la empresa en su momento tuvo una buena recepcion por parte de los consumidores, ya que se adapto a la imagen de marca
del momento. Sin embargo, la marca solo supo crear un buen concepto y no lo exploto en su totalidad por lo que no obtuvo una gran
repercusion mediatica. Esto provoco que el consumidor no lo ha recordado durante estos aflos y como consecuencia no se ha asociado a

la marca con el concepto.

Este concepto refleja la esencia, el caracter y el valor principal de la marca. De este modo, se considera muy adecuado mantenerlo, ya que
permite reforzar la nueva imagen de marca que se quiere obtener de Malibu. Mediante el concepto “porque es verano” se quiere llegar de
forma directa a nuestro target, hombres y mujeres de la Generacion Zy Y, para llamar su atencion y generar un gran impacto y repercusion

en los medios digitales.

De este modo, el objetivo principal es potenciar las experiencias y la felicidad, se quiere sacar lo mejor de cada persona para que esta
aproveche al maximo cada momento sin importar lo que vendra después. Ademas, Malibu transmite verano sea el momento del afio que

sea por lo que la campafa se adaptara a cada estacion afiadiendo un toque de verano en los dias mas frios.
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15.2. Eje y concepto de la campania

¢POR QUE DEBERIA CREERLO EL CONSUMIDOR?

El nuevo concepto creativo de la marca se ha creado y diseflado especialmente para el publico objetivo de la marca. Es por esta razén que
el consumidor deberia creer en el concepto, ya que esta dirigido directamente hacia el target. De esta forma, la persona debe sentirse
identificado con el producto, creer en él y convertirlo en un producto consumido en los momentos de desconexion y diversion. Malibu
obtendra un concepto a través del cual el consumidor se sentira identificado y reflejado, ya que se tendran en cuenta muchos de los
habitos del publico objetivo y también las nuevas tendencias del sector. Esto permitira crear unas acciones totalmente adecuadas al target
y obtener una buena posicion en la mente del consumidor. De este modo, la persona creara un vinculo emotivo con el producto gracias a

los valores que se transmitan y también a los recuerdos vividos junto a la bebida.

¢QUE QUEREMOS QUE EL CONSUMIDOR PIENSE O HAGA DESPUES DE VER NUESTRA CAMPANA?

El principal objetivo de la campafia no es solo que el publico objetivo se convierta en consumidor sino que se quiere conseguir que estos se
conviertan en clientes fieles a la marca y que se replanteen qué es lo que verdaderamente les importa y les hace felices para motivarlos a
seguir haciéndolo. Se quiere crear un fuerte vinculo entre la marca y el consumidor, crear una comunidad en que se conozca a gente y se
creen nuevas amistades y donde Malibu sea el punto de union entre ellos. Ademas, se valoran las experiencias, por lo que la marca va a

crear distintas acciones con las que interactuar con el consumidor y generar grandes experiencias y momentos que solo viviran con Malibu.
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15.2. Eje y concepto de la campania

¢COMO ESPERAMOS LOGRARLO?

A través del nuevo concepto de marca se transmitira la esencia, los valores y la personalidad de la bebida Malibu. Estos elementos se
comunicaran a través del concepto “Porque es verano”. Con este nuevo concepto se pretende rejuvenecer y adaptar a la marca a los
nuevos tiempos para obtener una muy buena recepcion por parte del publico objetivo. De este modo, se busca crear una conexion directa

con el consumidor y hacerles sentir identificados con la marca.

El concepto engloba la personalidad del producto en su totalidad, ya que es lo que se transmite al consumidor: momentos de desconexion.
Esos momentos necesarios para poder desconectar de la rutina y vivir experiencias unicas junto a las personas. Se trata de un concepto

que recuerda a la estacion del afio mas deseada, el verano, un periodo en el que se vive de forma mas pasional y mas positiva.

Se utiliza la conjuncién “porque” para remarcar que Malibu es sindbnimo de todos esos momentos que se viven en el verano. Sea la época
del afio que sea, nunca hay que dejar de lado esos momentos de desconexion, ya que son necesarios para desconectar de la rutina. Aporta
esa vitalidad necesaria en los dias mas agobiantes y ayuda a que las personas se reunan con sus familiares o amigos para poder pasar
ratos divertidos junto a ellos. Porque es verano es una expresion de los momentos que se viven en la época del afio en la que hay menos

preocupaciones y mas momentos de tranquilidad y desconexion.

En definitiva, se trata de esos momentos de desconexion cuando el publico objetivo disfruta del momento sin pensar en el mafiana ni en
las preocupaciones. Buscando crear una experiencia y un vinculo emotivo entre el producto y el consumidor, generando momentos Unicos

e inolvidables con familiares o amigos.
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PROPUESTA GRAFICA PARA MALIBU

Tras el andlisis de la marca Malibu, asi como el analisis de sus competidores y del sector, se ha creido oportuno realizar un cambio de
imagen en los elementos corporativos de Malibu. Asi pues, se han realizado diferentes disefios como la propuesta grafica del re-branding

que se propone para Malibu, asi como para el disefio de los nuevos productos que se van a lanzar.

Como propuesta del re-branding se propone un cambio en el logotipo y también en la botella, para ambos se propone un disefio que no
pierde la esencia de la marca, pero que le aporta un toque mas moderno y actualizado en el mercado. Por este motivo se ha realizado una

nueva adaptacion del logotipo, mas minimalista, con una nueva tipografia y con unos colores pastel.

Por lo que hace al packaging, se ha querido mantener la esencia y caracteristica botella de cristal blanca de Malibu. Sin embargo esta va a
ser completamente blanca por detras mientras que se va a ir degradando hacia delante hasta convertirse en un blanco mate que permite
ver el interior y el fondo de la parte trasera. Ademas, en la parte delantera hay un circulo totalmente transparente en el que se ve el

logotipo, las palmeras y la tipografia grabadas en la parte delantera y la puesta de sol reflejada en el fondo.

Seguidamente, para las nuevas bebidas en latas “ready to drink”, se ha propuesto un disefio de estilo veraniego en el que se muestran hojas
alrededor y el logotipo vy la informacion de la bebida en el centro. Ademas cada lata se caracteriza por el color que representa el sabor de
bebida.
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PROPUESTA PARA EL RE-BRANDING
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PROPUESTA PARA EL NUEVO LANZAMIENTO
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PROPUESTA PARA EL NUEVO LANZAMIENTO

PORQUE®

PORQUESS

S g AR 77
PORQUE ES VERANO #ANO pORQUE ES VERANO  PORS #4NO" PoRQUE ES VERANO

AN

1{
-

(M=

R

A
¢
Jar

—

[ 4

L
1
&/

%
<,

FRESA'Y KIWI MANGO LIMONADA ROSA

296




ESTRATEGIA CREATIVA
15.3. Propuesta grafica para Malibu

PROPUESTA DE MERCHANDISING
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PROPUESTA DE MERCHANDISING
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PROPUESTA DE MERCHANDISING

FUNDA PARA MOVIL TOALLA
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15.3. Propuesta grafica para Malibu

ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

El objetivo principal de esta encuesta era validar que la nueva imagen de Malibu gustase. Por otro lado, otro de los puntos mas importantes

era asegurar que el nuevo formato “ready to drink” seria aceptado entre la poblacion.

Una vez realizada la encuesta presentando la nueva propuesta para Malibu, obtenemos unos resultados muy positivos. Tanto la propuesta
del nuevo logotipo como el nuevo disefio del packaging de la bebida ha gustado mas que la actual. Sin embargo, un gran porcentaje de las
personas les sigue gustando la propuesta actual. Por otro lado, encontramos que el nuevo formato “ready to drink” seria aceptado por la
poblacion, ya que gran parte de los encuestados han dicho que si la comprarian. Ademas, como las propuestas anteriores, se decantan por
el nuevo disefio grafico para el formato. Cabe destacar, que los encuestados probarian las latas y la bebida por igual, pero lo que hace que

poblacién comprase el formato de las latas serfa la curiosidad por el sabor de estas.

En definitiva, la nueva propuesta para Malibu ha generado un gran impacto. Consideran que junto a la nueva imagen de marca, Malibu
transmite verano, diversion y un toque juvenil. Por lo que, la propuesta cumpliria a la perfeccion con uno de los principales objetivos del

trabajo: rejuvenecer la marca.

En conclusion, consideramos que la nueva propuesta encaja perfectamente con el publico objetivo determinado, ya que muchos de los
encuestados apuestan por la nueva imagen. De este modo, el nuevo disefio para la marca daria paso a fortalecer los valores y la esencia de
Malibu. Asi pues, esta nueva propuesta ayudaria a Malibu a destacarse de la competencia y a posicionarse como una marca referente en el

target juvenil.
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15.4. Timing de las acciones
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15.4. Timing de las acciones

AGOSTO 2021
Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom

1
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ACCION 13
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ACCION 13
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SETIEMBRE 2021

Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom
1 2 3 4 5
ACCION 16
6 7 8 9 10 11 12
ACCION 16
13 14 15 16 17 18 19
ACCION 16
ACCION 18
ACCION 19
20 21 22 23 25 25 26
ACCION 18
ACCION 19
27 28 29 30
ACCION 18

ACCION 17 - Todo el mes de Setiembre
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

TEASER
ACCION 1: CAMPANA DIGITAL - Creacién de las redes sociales
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 1 se basa en crear y en poner en marcha todos los perfiles de las redes sociales de la marca Malibu. En
ellas, se anunciara que algo nuevo y rompedor esta a punto de llegar. La creacion de estas redes sociales permitira
generar expectacion en el publico objetivo con el objetivo de conseguir nuevos seguidores y como consecuencia

futuros clientes potenciales.

Mediante las redes sociales se utilizara la nueva imagen de marca caracterizada por ser juvenil y moderna. De este
modo, se captara la atencion del target definido, sintiéndose interesados y afines por lo que la marca anunciara
proximamente. En definitiva, Io que se pretende con esta accion es dar inicio a la fase teaser para dar paso al

re-branding de la marca y crear expectacion.

TIMING Desde el dia 05 hasta el dia 10 de mayo de 2021 RE-BRANDING
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER
ACCION 1: CAMPANA DIGITAL - Creacidn de las redes sociales

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.

MA\F;?NEPA'\JSG ! - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.

ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador.
OBJETIVOS DE

COMUNICACION - CREAR una nueva imagen propia y Unica de Malibu en las redes sociales y medios digitales.

- FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

- - Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.
- Descargas en la aplicacion de Malibu

- Numero de /eads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacion.
- Suscriptores de la newsletter

- Visitas a la pagina web
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER

ACCION 1: CAMPANA DIGITAL - Creacidn de las redes sociales

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje que se quiere transmitir a través de esta accion es que algo nuevo y rompedor esta por llegar a la marca
Malibu. Mediante el eslogan “Malibu is coming” se creara expectacion e intriga en el publico objetivo. De este modo,
todo el target estara atento por aquello que la marca anunciara proximamente. Ademas, se dara a entender que la

marca esta preparando algo nuevo para el verano siempre sin especificar que es.

En definitiva, el mensaje que se quiere comunicar es que la marca realizard cambios y que junto a la marca se
viviran momentos unicos y especiales. Todo esto, se transmitira a través de las redes sociales de la marca para que

el contenido que se vaya creando se comparta y llega a mas gente.

Para la realizacion de esta accion se utilizaran dos herramientas online: en primer lugar, la pagina web y en segundo
lugar, las redes sociales de la marca. Estas plataformas seran creadas desde cero para conseguir uno de los
principales objetivos: una imagen de marca nueva y rejuvenecida. De este modo, se potenciaran colores llamativos
Con un aire veraniego para no perder la esencia de la marca. Cabe destacar que estas herramientas tienen una gran

influencia en el publico objetivo de la marca, asi pues, sera muy importante crear un potente contenido.
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER ACCION 1: CAMPANA DIGITAL - Creacidn de las redes sociales

malibu_es

MALIBU
é Rea d y ? Porque es verano
#VuelveMalibu
www.maliburumdrinks.com/es/

l. b .
® cocktail travel moments
cOMing : o ® a
P ‘*\.-‘ ——— e

Malibu is

Qv N “ 4 ‘ | comming

¥ 532 Likes

malibu_es Malibu is coming #VuelveMalibu

PUBLICACIONES EN LAS REDES SOCIALES

PROPUESTA GRAFICA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

TEASER
ACCION 2: CAMPANA DIGITAL - Colaboracién con influencers
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Esta segunda accion, seguira de forma digital con la presentacion de los nuevos perfiles en redes sociales de Malibu
donde se presentara que algo nuevo y especial va a llegar, pero sin decir exactamente que va a ser. Por este motivo,
se van a utilizar grandes influencers y personajes publicos del pais para crear expectacion entre el publico objetivo y
permitira a la marca conseguir nuevos seguidores y futuros consumidores potenciales del producto. Estos van a
colgar un instastory que les llevara a la nueva web de Malibu donde encontraran una cuenta atras de la

presentacion y un formulario para registrarse.

Ademas, los influencers ayudaran a mantener al publico informado durante la espera del evento de presentacion
del re-branding y generar trafico en las redes acerca de este cambio en la imagen de Malibu. Los influencers
principales de la marca seran: Laura Escanes, Paula Gonu, Aitana, Marta Diaz, Ariadna Tapia, Aron Piper, Oscar

Casas, Daniel lllescas, Jonan Wiergo. Aun asi, también colaboraran otros influencers del momento.
TIMING Desde el dia 12 hasta el dia 24 de mayo de 2021 RE-BRANDING
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

TEASER
ACCION 2: CAMPANA DIGITAL - Colaboracién con influencers

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.

MA\F;?NEPA'\JSG ! - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.

ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador.
OBJETIVOS DE

COMUNICACION - CREAR una nueva imagen propia y Unica de Malibu en las redes sociales y medios digitales.

- FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

KP - Traficoy aumento de los seguidores en las redes sociales.
- Descargas en la aplicacion de Malibu
- Nudmero de /eads obtenidos, tanto de la web, cobmo de la aplicacion.
- Suscriptores de la newsletter

- Visitas a la pagina web y clicks en la publicidad que deriva a la web
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER

ACCION 2: CAMPANA DIGITAL - Colaboracién con influencers

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de la accion girara en torno al eslogan #VuelveMalibu, el cual sera utilizado por los influencers con el fin
de anunciar que la marca esta preparando algo nuevo para el verano, pero sin especificar completamente que es lo

que se va a hacer. De modo que se creara una alta expectacion y ganas de conocer mas sobre el cambio de Malibu.

En definitiva, el mensaje que se va a comunicar es que la marca realizara distintos cambios en su imagen, asi como
en su forma de comunicacion. Ademas, se quiere dar a conocer que se estan preparando numerosas acciones y

actividades con las que el publico va a vivir experiencias unicas.

Para llevar a cabo esta accion se utilizaran dos herramientas principales, la primera seran las redes sociales, tanto
las de Malibu como las de los influencers que promocionaran la marca y en segundo lugar se utilizara la pagina web
de la marca que aunque no esté en funcionamiento aparecera la cuenta atras. La web nos llevara a utilizar dos

nuevas herramientas, ya que aparecera un formulario para registrarse a la nueva newsletter y aplicacion.
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER
ACCION 2: CAMPANA DIGITAL - Colaboracién con influencers

PROPUESTA

VUELVE EL VERANO EN...

=
MALIBU
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

TEASER
ACCION 3: CAMPANA EXTERIOR - Publicidad exterior
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 3 consiste en la creacion de publicidad exterior sin mostrar la nueva imagen ni el nuevo concepto de la
marca. Se seguira manteniendo la misma expectacion e intriga que en la campafa digital. De este modo, se
mantendra la misma propuesta grafica propia de la fase teaser para que el target tenga muy presente, de forma

consciente y también de forma inconsciente, la marca Malibu.

A través de la campafia exterior se utilizaran mupis y opis que capten mucho la atencién del publico objetivo, los
cuales se colocaran en las grandes ciudades del territorio espafiol, mayor nimero en Barcelona y Madrid, seguidas
de Malaga, Sevilla, Valencia, Bilbao entre otras. De forma progresiva estas iran desapareciendo para dar paso a las

siguientes acciones de la marca.

TIMING Desde el dia 12 hasta el dia 24 de mayo de 2021 RE-BRANDING
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER

ACCION 3: CAMPANA EXTERIOR - Publicidad exterior

OBJETIVOS DE
MARKETING Y
VENTAS

OBJETIVOS DE
COMUNICACION

KP]

ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.

RE-ENFOCAR y RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.

ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador.

CREAR una nueva imagen propia y Unica de Malibu en las redes sociales y medios digitales.

FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.

REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

ACTIVAR la participacion del target objetivo

Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.
Visitas a la pagina web

Numero de /eads obtenidos, tanto de la web como la app
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER

ACCION 3: CAMPANA EXTERIOR - Publicidad exterior

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje que se quiere transmitir a traves de esta accion, es el mismo que en las acciones anteriores. Es decir,
que algo nuevo y rompedor esta por llegar a la marca Malibu. También se utilizara eslogan “Malibu is comming” para
seguir creando expectacion e intriga en el publico objetivo. De este modo, todo el target seguird estando atento por
aquello que la marca anunciara proximamente. Ademas, en esta accion se utilizarda el mismo hashtag,
#VuelveMalibu, que se ha utilizado en la campafia digital potenciada por los influencers para seguir dando a
entender que la marca esta preparando algo nuevo para el verano sin mostrar que es. Esta campafia exterior dara
soporte a la campana digital, ya que el mensaje que se quiere comunicar es que la marca realizara cambios y que

junto a la marca se viviran momentos Unicos y especiales.

En esta accion se utilizara de manera combinada las herramientas on y las off. Se mantendra el uso de la pagina
web y de las redes sociales, ya modificadas y adaptadas al nuevo publico objetivo, y por otro lado, se utilizara la
publicidad exterior con el soporte de mupis y opis situados de forma estratégica en las diferentes ciudades.

Cabe destacar que las herramientas de esta accion trabajaran de forma conjunta, es decir, las herramientas on de

la campafia digital dara soporte a las herramientas off de la campafia exterior y viceversa.
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER ACCION 3: CAMPANA EXTERIOR - Publicidad exterior PROPUESTA GRAFICA
¢Ready? ,f%// ¢Ready? ,f&f//
MALIBU MALIBU

Malibuis  Malibuis
coming coming

#VuelveMalibu #VuelveMalibu
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15.5. Propuesta de acciones

TEASER ACCION 3: CAMPANA EXTERIOR - Publicidad exterior PROPUESTA GRAFICA

¢Ready? % | ¢Ready? ﬁi

Malibu is Malibu is
coming coming

#VuelveMalibu #VuelveMalibu
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1
ACCION 4: PRESENTACION DEL RE-BRANDING - En redes sociales
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION A través de las redes sociales se lanzara en exclusiva un avance sobre el evento que llevara a cabo la marca. En este
evento se dara a conocer la fecha, algunos de los invitados y un sorteo en redes sociales, en el que los cinco

primeros en registrarse como clientes en la app podran asistir de invitados.

De este modo, a través de las redes sociales se captara la atencion del puablico objetivo y se generara motivacion
hacia la marca y las ganas de conocer la nueva imagen de la marca y el lanzamiento los productos. Cabe destacar
que desde el primer momento todos los conceptos y elementos giraran en torno a las experiencias. Asi pues, este

evento se convertird en una experiencia mas para recordar y algo que todos van a querer vivir.

Con esta accion se pretende conseguir un mayor trafico en las redes sociales para que el cambio de Malibu llegue a

mas gente. Para ello, se creard un contenido atractivo para informar sobre el evento.
TIMING El dia 28 de mayo de 2021 RE-BRANDING
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1
ACCION 4: PRESENTACION DEL RE-BRANDING - En redes sociales

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.

MA\F;?NEPA'\JSG ! - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.

ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador.

OBJETIVOS DE
COMUNICACION
- FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.

- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .
- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

KPI - Enlasredes sociales, el aumento de seguidores y la participacion en el sorteo.
- Descargas de la aplicacion de Malibu.
- Numero de /eads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacion.

- Visitas a la pagina web y clicks en la publicidad que deriva a la web.

- CREAR una nueva imagen propia y Unica de Malibu en las redes sociales y medios digitales.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1

ACCION 4: PRESENTACION DEL RE-BRANDING - En redes sociales

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accion sigue girando en torno al concepto de #VuelveMalibu, ya que aun no se ha anunciado
mas sobre la marca. Sin embargo, esta accion da paso al inicio de la desvelacion del cambio de Malibu debido a los
detalles que se dan a conocer sobre el proximo evento de la marca. Asi pues, el principal mensaje de esta accion es
anunciar la fecha, el lugar y el avance de la presentacion de los cambios en la imagen de marca y del lanzamiento de

los productos.

En esta accion se va a utilizar una herramienta principal que seran las redes sociales, tanto de la marca como las de
los influencers. Sin embargo, habran distintas herramientas secundarias como, la web, la aplicacion, e-mailing,
e-commerce, marketing promocional y el evento, ya que las publicaciones de esta accion derivaran a la pagina web
y la app, todos aquellos que se registren recibiran un correo electréonico o un mensaje de texto con un codigo

promocional para la compra online de los productos y ademas los cinco primeros seran invitados al evento.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1 ACCION 4: PRESENTACION DEL RE-BRANDING - En redes sociales PROPUESTA GRAFICA

Malibu vuelve este verano con un lavado de cara. " = R .
X : Invitamos a 5 de los "Malibu Lovers" al evento
¢Quieres ser el primero en ver lo que estamos

exclusivo en el que vas a conocer de cerca a la
marca, embajadores y quien sabe, puede que te
lleves mas de una sorpresa.. =%

tramando?
jApunta!
® 4 de junio de 2021
¢ Enuna casa de disefio en Mongat
¢ Twitch, Instagram Msica en directo, sorteos 2 Asf queno te e pienses Sy descarga ova
e & app de Malibu crea tu cuenta y descubre si eres

Swipe to know more
% Stay tuned! % el afortunado... ¢+

¢Quieres venirte? Good luck and see you there!!

PUBLICACION PARA LAS REDES SOCIALES
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1 ACCION 4: PRESENTACION DEL RE-BRANDING - En redes sociales

© Instagram © Instagram

‘? ) @malibu_es T ) @malibu_es

oQav Qv

#VuelveMalibu #MlibulsComing #Sorteo
View All 4 Comment ts

malibu_es ARE U RREADY?
#VuelveMalibu #MlibulsComing #Sorteo
View All 4 Comments

nutes ago . See Translation

1minutes ago. See Translation

A Q B O & A Q B3 QO

PUBLICACION PARA LAS REDES SOCIALES

© Instagram

¥ ) @malibu_es

Qv

malibu_es ARE U RREADY?
#VuelveMalibu #MlibulsComing #Sorteo
View All 4 Comments

1 minutes ago. See Translation

A Q B3 O

PROPUESTA GRAFICA
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1
ACCION 5: PRESENTACION DEL RE-BRANDING Y DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Evento
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 5 se basa en la organizacion de un evento presencial con el objetivo de presentar la nueva imagen de
Malibu y el lanzamiento de los productos en Espafia. Para garantizar la seguridad de todos los asistentes se
realizaran las medidas sanitarias del momento (PCR, temperatura...). En este evento se dara a conocer la marca con
el estilo rejuvenecido y se presentaran los nuevos productos “ready to drink”, los cuales estaran disponibles para

probarlos.

El evento sera de forma hibrida, es decir se realizara de forma presencial, pero se transmitira en directo por las
diferentes plataformas sociales como Instagram o Twitch. De este modo, los asistentes seran exclusivamente

miembros del equipo Malibu y los influencers contratados para anunciar la marca.

TIMING El dia 04 de junio de 2021 / Horario: de 18:00h a 20:00h RE-BRANDING Y NUEVO LANZAMIENTO
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1
ACCION 5: PRESENTACION DEL RE-BRANDING Y DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Evento

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\F/QgNEP/L\ISG i RE-ENFOCAR y RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional
ATACAR a los competidores
OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el

primer ano.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1
ACCION 5: PRESENTACION DEL RE-BRANDING Y DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Evento

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador

COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil,

POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.
- RENOVAR el packaging de la gama de productos de Malibu.

- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- DARA CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.

- ACTIVAR la participacion del target objetivo con acciones que realice la marca.

INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

KPI - Trafico en la web y en las redes sociales para seguir el evento en directo.

Descargas de la app, registro en la web y nuevos seguidores en las redes sociales.

Leads obtenidos en la web, newsletter y aplicacion
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OLEADA 1

ACCION 5: PRESENTACION DEL RE-BRANDING Y DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Evento

MENSAJES

HERRAMIENTAS

A través de esta accion el mensaje que se quiere comunicar es el nuevo re-branding y el nuevo lanzamiento de los
productos de la marca. Este mensaje sera transmitido a través del evento, por lo tanto no sera desvelado hasta ese
dia. Asi pues, en el evento se presentara el eslogan de la marca: Porque es verano. Asimismo, se mostraran los
nuevos productos que lanzara Malibu. Cabe destacar que este eslogan sera la base en la que girara toda la nueva
imagen de marca y consecuentemente todas las acciones.

Con el nuevo eslogan se quiere transmitir que la bebida de Malibu es propia de la época del afio veraniega. Una
época en la que hay preocupaciones y en la que cualquier momento del dia es bueno para consumir los nuevos

productos de la marca “ready to drink”, ya que estan preparados y son aptos para transportar.

En esta accidon se utilizara de manera combinada las herramientas on y las off. En primer lugar, se utilizara la
herramienta event marketing para llevar a cabo la accion. Conjuntamente, se utilizaran las redes sociales de la
marca y la de los influencers para estar en directo el dia del evento y poder transmitirlo a tiempo real a aquellas
personas que no han podido asistir presencialmente. Cabe destacar que las herramientas de esta accion trabajaran

de forma conjunta, ya que anteriormente se anunciara por las redes sociales que ese dia se desvelara todo.
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ACCION 5: PRESENTACION DEL RE-BRANDING Y DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Evento

LUGAR DEL El evento tendra lugar en una casa situada en Montgat.
EVENTO Sobre el espacio: “Casa de disefio moderno. Entorno tranquilo, delante del mar y muy bien comunicada. Es ideal
para realizar rodajes, spots, sesiones de fotografias y celebraciones especiales familiares, eventos de empresa. Esta
casa de disefio esta dividida en 4 areas: 1 exterior y 3 interiores: Jardin con zona barbacoa, zona hamacas y porche
con sofas. Ademas cuenta con piscina desbordante y zona de playa. Planta 0: Salén comedor con cocina en isla,
diafano de + 100m2 que cuenta con una doble altura de 6 metros, con mucha luminosidad ya que dispone de
grandes ventanales; lavabo completo ; habitacion ; habitacion guardarropa. Planta +1: 2 habitaciones con lavabo
completo + suite con lavabo y vestidor. Planta + 2: Solarium de + 120m2 , parte del mismo acristalado y con
espectaculares vistas al mar/Barcelona/montafia. En nuestro espacio podras realizar rodajes, spots, sesiones de
fotografias; celebraciones especiales familiares: comuniones, bautizos y cumpleafios de maximo 30 personas para
el afio 2021; eventos de empresa como: reuniones, convenciones, congresos, presentaciones, showrooms, comidas
y cenas de empresa.”

-Referencia: Spathios (https.//spathios.com/listing/casa-de-diseno-en-montgat/)
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MOCKUP EN LA ENTRADA DEL EVENTO
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ACCION 6: CAMPANA EXTERIOR - Marketing de guerrilla
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 6 consistira la creacion de una campana exterior, especificamente de marketing de guerrilla. El principal
objetivo es llamar la atencion del publico objetivo pero también de otras generaciones. De este modo se colocaran
“stands” en las calles mas transitadas de las principales ciudades espafiolas. En ellos se presentaran las nuevas

bebidas “ready to drink" y se permitira probarlas de forma gratuita a todos aquellos que les apetezca.

Para captar mas la atencion de las personas que pasen por delante, se organizaran diferentes actividades para
atraer y hacer participes a los ciudadanos de este nuevo lanzamiento. En definitiva, se pretende empezar a crear
vinculos emotivos con los consumidores y asi, conseguir su fidelizacion. Esta accion ayudara a la marca a estar
presente en la mente de las personas y consecuentemente se ira construyendo el nuevo posicionamiento de la

marca Malibu.

Los dias 05 y 06 de junio de 2021 se colocaran los “stands” y del dia

bt iNe 10 hasta el dia 13 de junio se mantendran en las calles

RE-BRANDING Y NUEVO LANZAMIENTO
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ACCION 6: CAMPANA EXTERIOR - Marketing de guerrilla

OBJETIVOS DE INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
MA\%NEP/L\ISG i - CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional

- FIDELIZARy CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.

- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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ACCION 6: CAMPANA EXTERIOR - Marketing de guerrilla

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.

- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- RENOVAR el packaging de la gama de productos de Malibu.

- DARA CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

KP| - Descargas de la app y registro en la web.
- Participacion y trafico en los stands situados en las calles de las grandes ciudades.
- Leads obtenidos de la participacion del publico en la accion.

- Nuevos seguidores en las redes sociales.
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ACCION 6: CAMPANA EXTERIOR - Marketing de guerrilla

MENSAJES

HERRAMIENTAS

Para esta accion, en la que ya se conoce el cambio de imagen de Malibu y los nuevos productos de la marca se va a

utilizar el mensaje que girara en torno a la vuelta del verano, con el eslogan “Summer smells like Malibu”.

De este modo, el principal objetivo que tiene el mensaje de esta accion es incitar a la poblacién a probar las nuevas
bebidas de Malibu. Para ello se les dara la oportunidad de llevarse un pack totalmente gratuito al registrarse en la
app y al convertirse en seguidor de la marca en las redes sociales. Asi pues, se mantendra informado al publico de

todo aquello que haga la marca.

La herramienta principal de esta accion va a ser el marketing de guerrilla. No obstante, tambiéen se utilizaran las
redes sociales, la aplicacion, mobile marketing, e-mailing y la web para la difusion de la accion. Las redes sociales y la

aplicacion también se utilizaran para que la gente se registre y obtenga bebidas gratuitamente.
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OLEADA 1
ACCION 7: CAMPANA EXTERIOR - Inscripcién en el loyalty program
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 7 consiste en crear una campana exterior para dar a conocer el programa de fidelizacion de Malibu. Este
programa de fidelizacion estara disponible en la aplicacion que se creara para la marca, en la que los usuarios

podran acumular puntos para obtener descuentos, promociones o regalos unicos.

La campafa exterior consistira en la creacion de propuestas graficas que capten la atencion de las personas, las
cuales estaran expuestas en mupis y opis. Se colocaran en las grandes ciudades del territorio espafiol, mayor
numero en Barcelona y Madrid, seguidas de Malaga, Sevilla, Valencia, Bilbao entre otras. De forma progresiva estas

iran desapareciendo para dar paso a las siguientes acciones de la marca.

Esta campafia exterior se caracterizara por tener consigo un cédigo QR, el cual las personas podran escanear para

inscribirse en el programa de fidelizacion de la marca.
TIMING Desde el dia 05 hasta el dia 13 de junio de 2021 RE-BRANDING Y NUEVO LANZAMIENTO
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OLEADA 1
ACCION 7: CAMPANA EXTERIOR - Inscripcién en el loyalty program

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\%NEP/L\ISG ! - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.

- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional

- FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.

ATACAR a los competidores

- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
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ACCION 7: CAMPANA EXTERIOR - Inscripcién en el loyalty program

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.

- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.

REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.
- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

KPI - Descargas de la aplicacion y leads obtenidos.
- Nuevos seguidores en las redes sociales.

- (licks en la informacion y noticias de la aplicacion.
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ACCION 7: CAMPANA EXTERIOR - Inscripcién en el loyalty program

MENSAJES

HERRAMIENTAS

Con esta accion se comunicara que la marca ha creado un programa de fidelizacion en el que para convertirse en
miembro hay que registrarse en la aplicacion de Malibu. Una vez hecho el registro, automaticamente, el nuevo
miembro podra disfrutar de descuentos, ofertas y promociones unicas.

De este modo, el mensaje principal que se transmitira es que la marca ha inaugurado un programa de fidelizacion y
que gracias a él, la persona registrada disfrutara de grandes beneficios. El principal objetivo de este mensaje es
hacer que el publico objetivo tenga ganas de formar parte de la familia Malibu y asi, aumentar de manera progresiva

el nimero de consumidores potenciales. Asi pues, el mensaje trabajara bajo el eslogan: Registrate y disfruta.

Para la realizacion de esta accion, la herramienta que se llevara a cabo principalmente es la publicidad exterior. Se
crearan graficas para incluirlas en los mupis y opis de las diferentes ciudades. Asimismo, esta campafia exterior
tendra también el soporte de una de las herramientas on, en este caso el de las redes sociales, para asegurar llegar

a un mayor nimero de personas.
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ACCION 8: SORTEO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Redes sociales (Instagram)
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION En esta accion se llevara a cabo un sorteo en la plataforma de Instagram. Este sorteo tendra como objetivo captar la
atencion de aquellas personas que aun no conozcan el cambio de la marca. De este modo, el dia 14 de junio se
realizara el lanzamiento del sorteo y estara activo hasta las 22 h del dia 21 de junio, en celebracion del dia mas feliz
del afio junto a la entrada del verano. En este sorteo se sortearan 15 Welcome Packs especiales, en los que el
protagonista van a ser los nuevos productos de la marca. Asi pues, se enviara el pack completo del porfolio de

Malibu en Espafia y el merchandising exclusivo.

Cabe destacar que el Welcome Pack tiene como objetivo crear un buen vinculo emotivo entre el consumidor y la
marca. Ademas, servird para dar a conocer los nuevos productos que ha lanzado la marca y permitira hacer llegar el
mensaje de la marca de una forma mas efectiva. En definitiva, esta accion ayudara a mejorar la imagen de marca de
Malibu.

El dia 14 de junio se hara el lanzamiento del sorteo y el 21 de junio a

[IMING las 22.00 sera la realizacion del sorteo

NUEVO LANZAMIENTO
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ACCION 8: SORTEO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Redes sociales (Instagram)

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
A TNSING RS - POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
VENTAS
INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.

- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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OLEADA 1

ACCION 8: SORTEO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Redes sociales (Instagram)

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- DARA CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.
- ACTIVAR la participacion del target objetivo
- GENERAR sentimiento de pertenencia

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.
- - Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.

- Participacion en el sorteo, comentarios, likes y las veces que se ha compartido la publicacion.

- Numero de /eads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacién y nuevas suscripciones en la newsletter.

- Visitas y numero de ventas desde a la Malibu Shop.
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ACCION 8: SORTEO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Redes sociales (Instagram)

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El principal objetivo del mensaje de esta accion se basara en dar a conocer los nuevos productos que la marca ha
creado. Para ello, se incitara a la participacion en el sorteo y asi, poder descubrir en primera persona las nuevas
bebidas. También se informara que el dia de la realizacion del sorteo sera el dia que da la entrada al verano y al dia
mas feliz del afio (Yellow Day). Asi pues, las personas ganadoras podran empezar el verano de la mejor forma y los

ganadores disfrutaran ain mas del dia mas feliz del afio.

El eslogan de este sorteo sera “Porque es (casi) verano”. Con él, se pretende animar a las personas que la mejor
época del afio esta al llegar y que el mejor aliado para disfrutarlo al maximo es la bebida Malibu. Asi pues, este

mensaje dara paso a las siguientes acciones que se llevaran a cabo en el verano.

Para el sorteo de un lote de productos se va a utilizar la herramienta de las redes sociales, donde se realizara el
sorteo, sin embargo se utilizaran la web, el e-mailing y la aplicacién para anunciar este sorteo y que todos los
clientes puedan participar. Ademas el Welcome Pack va a ser la herramienta principal, ya que es lo que se va a

sortear.
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ACCION 9: GINCANA DE SAN JUAN
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 9 se basa en organizar un evento en el que asistiran los influencers de la marca y 100 miembros del
programa de fidelizacion (la eleccion de estas personas se realizara aleatoriamente). Este evento consistira en la
organizacion de una fiesta para celebrar la verbena de San Juan. Para hacer que el evento sea Unico y especial, se
seguira la misma dinamica que una gincana. Es decir, durante el dia y la noche se realizaran varias pruebas en las
que los asistentes participaran. De este modo, se creard automaticamente una gran experiencia para los asistentes
y consecuentemente un vinculo emotivo para ellos. Se llevaran a cabo unas actividades que dependiendo de como

se haya superado la prueba se obtendra una puntuacion u otra.

El evento tendra lugar en Menorca, especificamente en la Cala en Brut. Por lo que el precio del billete del avidn y el
hotel ira incluido en el precio de la entrada que es de 350€. En este espacio se llevaran a cabo diferentes

actividades que duraran 24 horas para que los asistentes lo disfruten al maximo.

El dia 23 de junio de 2021, durante todo el dia hasta la noche de la

verbena de San Juan RE-BRANDING Y NUEVO LANZAMIENTO

TIMING

356



ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 1

ACCION 9: GINCANA DE SAN JUAN

OBJETIVOS DE
MARKETING Y
VENTAS

OBJETIVOS DE
COMUNICACION

KP]

INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.

FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.

ATACAR a los competidores

LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.

OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el

primer ano.

POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.

REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

ACTIVAR la participacion del target objetivo

GENERAR sentimiento de pertenencia.

Participacion en la accion.

Visitas a la web y nuevos registros para acceder al evento.
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OLEADA 1

ACCION 9: GINCANA DE SAN JUAN

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accion es informar que se hara un evento el dia de San Juan. De este modo, se crearan graficas
anunciando el evento para que las personas que quieran asistir puedan comprar la entrada. Cabe destacar que se

transmitiran los valores y la esencia del evento.

Ademas, se comunicara que este evento sera la mejor forma de empezar el verano, por lo que el publico objetivo
querra asistir para empezar de la mejor manera la temporada veraniega del afio. En definitiva, con este evento se

pretende crear vinculos emotivos con la marca para ir construyendo el posicionamiento deseado.

Para esta accion se utilizaran varias herramientas: e-mailing, e-commerce, mobile marketing, pagina web, redes
sociales, aplicacion, welcome pack, event marketing y publicidad exterior. Para que el mensaje llegue a mas
personas sera importante combinar correctamente las herramientas y asi, conseguir que todas las entradas se

vendan.
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OLEADA 2
ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 10 consiste en crear promociones para destacar la marca. Asi pues, se pretende destacar el producto en
el punto de venta para incrementar sus ventas y convertir la bebida en preferente. Por este motivo, se van a crear
“stands” propios de la marca para diferenciarse de las otras bebidas y llamar la atencion del consumidor para

incrementar el consumo.

No obstante, no solo se va a atraer al consumidor mediante el “stand”, sino que también se van a realizar distintas
promociones, en las que se van a ofrecer los diferentes productos de la marca a un precio mas bajo. También,
habra packs en los que se afiadira parte del merchandising exclusivo, como copas para tomar la bebida o flotadores
para el verano. Consecuentemente, estos beneficios permitiran tener una buena imagen de marca y un buen

posicionamiento.

TIMING Desde el dia 1 hasta el dia 11 de julio de 2021 RE-BRANDING Y NUEVO LANZAMIENTO
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\F/QgNEP/L\ISG i RE-ENFOCAR y RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
ATACAR a los competidores
LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.

OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el

primer afo.
ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2

ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS

OBJETIVOS DE
COMUNICACION >

ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador

FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.

IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos

POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

RENOVAR el packaging de la gama de productos de Malibu.

APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

DAR A CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.

REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

KPI

ACTIVAR la participacion del target objetivo

GENERAR sentimiento de pertenencia

Ventas realizadas con la promocion.
Numero de /eads obtenidos, tanto de la web como de la aplicacion y nuevas suscripciones en la newsletter.

Visitas y numero de ventas desde a la Malibu Shop.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2

ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El principal objetivo del mensaje de esta accion es informar de las promociones que ofrece la marca. No obstante,
con estos beneficios se pretende transmitir que la marca lo pone facil para crear experiencias veraniegas, ya que no
solo se trata del sabor y del ambiente que hace sentir la marca sino que también es gracias al merchandising que se
incluira en las promociones de la marca que podran crear recuerdos inolvidables junto a las personas en la época

veraniega.

De este modo, no solo se va a potenciar el producto, sino que también se quiere crear que el momento de tomar

Malibu sea unico y genere buenos recuerdos.

Para la creacion de las promociones en el punto de venta se va a utilizar el marketing promocional como
herramienta pero también el e-commerce y pagina web, ya que las promociones estaran disponibles en puntos de

venta online y offline.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS PROPUESTA GRAFICA

STAND EN LOS PUNTOS DE VENTA PACKS DE BEBIDAS
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS PROPUESTA GRAFICA

MERCHANDISING DE REGALO EN LATAS MERCHANDISING DE REGALO EN LATAS
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS

MERCHANDISING DE REGALO EN BOTELLA

\\ = MALIBU

MERCHANDISING DE REGALO EN BOTELLA

PROPUESTA GRAFICA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 11: MALIBU X POLAROID
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 11 consiste en realizar una colaboracion con la marca Polaroid. Durante todo el dia 17 de julio se pondran
a la venta en los diferentes puntos de venta un pack de una botella de Malibu y de una camara instantanea Polaroid
Instax mini. Este pack solo se podra adquirir durante las 24 h del dia en las diferentes paginas web de la marcay en
los puntos de venta. Anteriormente, la compra del pack se anunciara a través de una campafia digital para llegar a

un mayor numero de personas. De este modo, estaran bien informados de cuando y como se podra adquirir.

Esta accion iré acompafiada de un hashtag a través del cual las personas que hayan adquirido el pack podran
participar en un sorteo, que consistira en realizar una fotografia junto a la botella de Malibu con la camara Polaroid
y subirla a las redes sociales junto al hashtag #CaptureMalibu. El premio del ganador o de la ganadora sera una

Polaroid OneStep+.

TIMING El dia 17 de julio de 2021 (Dfa internacional de la amistad) RE-BRANDING
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2

ACCION 11: MALIBU X POLAROID

OBJETIVOS DE INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
MA\%NEP/L\ISG i - CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional

- FIDELIZARy CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer afo.
- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 11: MALIBU X POLAROID

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos

POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- DARA CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.

REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.

KPI - Traficoy aumento de los seguidores en las redes sociales.

- Numero de leads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacion y nuevas suscripciones en la newsletter.

- Visitas a la web y en el e-commerce y nimero de ventas desde a la Malibu Shop.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2

ACCION 11: MALIBU X POLAROID

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accion es comunicar al publico objetivo que el dia 17 de julio se pondran a la venta en los
diferentes puntos de venta un pack de una botella de Malibu y de una camara mini de la marca Polaroid. También
se informara que este pack solo estara disponible las 24 horas de ese dia, por lo que es importante que si quieren

conseguirlo tendran que darse prisa. Esta accion trabajara bajo el eslogan: ¢Te vas a quedar sin?

Ademas, el mensaje de la accion ira acompafiado del hashtag, #CaptureMalibu, a través del cual las personas que
hayan adquirido el pack podran participar en un sorteo. A través de este hashtag se animara a las personas a

participar en el sorteo.

Para esta accion se utilizaran varias herramientas: e-mailing, e-commerce, mobile marketing, redes sociales,
aplicacion y marketing promocional.

Se pretende informar al mayor nimero de personas, es por esta razon por la cual se informara a través de varias
herramientas para asegurar que todo el publico objetivo sabe que el dia 17 de julio podran adquirir un pack

exclusivo y unico.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 11: MALIBU X POLAROID PROPUESTA GRAFICA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

ACCION 11: MALIBU X POLAROID
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 12: MALIBU X BERSHKA
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accidon 12 consiste en la creacion de una linea de ropa de Malibu X Bershka. La marca Malibu trabajara junto a la
marca Bershka (empresa de Inditex) para crear una coleccion de prendas de gran impacto seleccionadas con el

objetivo de atraer a nuevos clientes.

La coleccion es Our style is summer en la que se encontraran prendas basicas para el verano (gorra, chanclas, gafas
de sol, funda de movil, sudadera y camiseta). El estilo de esta coleccion ird muy acorde con la imagen de marca de
Malibu. De este modo, las prendas estan influenciadas por jovenes que disfrutan al maximo de la época veraniega.
Un estilo con un toque diferente para que la linea de ropa destaque, utilizando unos colores propios de la época
del afio combinados con los de la marca Malibu. Mediante esta coleccion se quiere conseguir llamar la atencion de

los jovenes asi como crear un sentimiento de marca donde Malibu se posicione en el top of mind del target.

TIMING Los dia 20 y 21 de julio se creara expectacion en redes sociales y el

dia 23 de julio se hara el lanzamiento de la linea de ropa RESRANDINE
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 12: MALIBU X BERSHKA

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\F/QgNEP/L\ISG i - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
- POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor

INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.

- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional

- FIDELIZARy CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 12: MALIBU X BERSHKA

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

KPI - Ventas de los productos desde la tienda de Bershka

- Visitas y numero de ventas desde a la Malibu Shop.
- Aumento de los seguidores en las redes sociales y clicks en el enlace que deriva a la web.

- Numero de /eads obtenidos, tanto de la web codmo de la aplicacion y nuevas suscripciones en la newsletter.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2

ACCION 12: MALIBU X BERSHKA

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accidon se basara en encontrar algo que una a las dos marcas asi como a todos aquellos que
compren los productos de la coleccion. Asi pues, mediante el eslogan “our style is summer”, se pretende crear

sentimiento de pertenencia entre la marcay el cliente, asi como crear una conexion entre ambos.

Ademas mediante esta coleccion se quiere que la gente relacione la marca con algo bueno como el verano, pero
también que conozcan un poco mas su personalidad y estilo como se muestra en la forma de vestir. Por este

motivo también va a ser un hecho caracteristico de todos aquellos que vistan con la coleccion de Malibu X Bershka.

Para la colaboracion de Malibu X Bershka se va a utilizar el e-mailing, la pagina web, redes sociales y la aplicacion
Malibu para promocionar los productos que salgan, y el marketing promocional y experiencial y el e-commerce para

generar ventas.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 12: MALIBU X BERSHKA PROPUESTA GRAFICA

GORRA MALIBU x BERSHKA CHANCLAS MALIBU x BERSHKA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 12: MALIBU X BERSHKA PROPUESTA GRAFICA

GAFAS MALIBU x BERSHKA FUNDA DE MOVIL MALIBU x BERSHKA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 12: MALIBU X BERSHKA PROPUESTA GRAFICA

SUDADERA MALIBU x BERSHKA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 12: MALIBU X BERSHKA PROPUESTA GRAFICA

CAMISETA MALIBU x BERSHKA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 13: SORTEO PARA EL VIAJE EN BARCO
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Esta accion se basa en realizar un sorteo en el que el ganador/a disfrutaré de un viaje en barco para dos personas
con todo incluido. Cada botella de Malibu tendra incluido un cédigo QR que se debera escanear para obtener un
codigo. Una vez transcurrido el tiempo para poder adquirir las botellas de Malibu se realizara el sorteo y se

obtendra un ganador, con un acompafiante. De este modo, solo se podra participar a través de la compra de las

bebidas de la marca.

El viaje en barco estara organizado por la marca Malibu. De este modo, se aprovechara el viaje y el espacio para
llevar a cabo una de las fiestas oficiales de la compafiia. Todas las personas podran comprar su billete para poder
asistir y disfrutar del viaje, aungue las entradas seran limitadas para garantizar la seguridad de las personas. Esta

fiesta girara en torno a la dinamica ibicenca, por lo que la decoracion estara ambientada y adaptada a su estilo.

TIMING Desde el dia 05 hasta el 20 de agosto de 2021 el sorteo estara activo RE-BRANDING
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 13: SORTEO PARA EL VIAJE EN BARCO

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MARKETING Y

VENTAS - POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor

INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional
- FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el

primer ano.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 13: SORTEO PARA EL VIAJE EN BARCO

ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
OBJETIVOS DE . . . . . . _
COMUNICACION - CREAR una nueva imagen propia y Unica de Malibu en las redes sociales y medios digitales.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.
- ACTIVAR la participacion del target objetivo
- GENERAR sentimiento de pertenencia

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

KP] - Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.
- Participacion en el sorteo, comentarios, likes y las veces que se ha compartido la publicacion.
- Numero de /eads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacién y nuevas suscripciones en la newsletter.
- Visitas y numero de ventas desde a la Malibu Shop.

- Descargas de la aplicacion de Malibu.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2

ACCION 13: SORTEO PARA EL VIAJE EN BARCO

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accion es comunicar al publico objetivo que hay un sorteo activo para ganar un viaje en barco.
También se informara cémo podran participar en el sorteo, que sera a través del QR que llevaran durante un
periodo de tiempo, las botellas de Malibu. De este modo, el mensaje principal que hay que transmitir es el sorteo

pero también la importancia de adquirir las botellas para poder participar en él.

Esta accion trabajara bajo el eslogan: Your party is Malibu. Un eslogan potente en el que el publico objetivo se
sentira identificado y consecuentemente participara para poder asistir de forma gratuita al viaje y a la fiesta que la

marca organiza en el barco.

Para esta accion se utilizaran varias herramientas: e-mailing, e-commerce, mobile marketing, pagina web, redes
sociales, aplicacion y publicidad exterior. Para que el mensaje llegue a mas personas sera importante combinar

correctamente las herramientas y asi, conseguir un mayor nimero de participaciones.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 14: VIAJE EN BARCO
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Esta accion consiste en la organizacion de un viaje de cuatro dias en barco, esta accion se llevara a cabo junto a la
marca MSC Cruceros, por lo que el viaje se realizara en uno de sus barcos. Se trata de la accion mas destacada, ya
que es el evento que mas peso tendra para la imagen de marca. El evento consistira en llevar a cabo un viaje, lleno
de musica, buen ambiente y muchas actividades y sorpresas Unicas. Aprovechando el dia internacional del hashtag
se lanzara el hashtag propio del viaje, en el que se iran informando sobre los invitados especiales, la venta de

entradas y cada actualizacion que se lleve a cabo.

Debido a que se pretende crear una experiencia Unica junto a la marca para generar un buen vinculo emotivo, sera
un viaje especial y limitado. Este hecho no va a causar que aguellos que se queden sin entrada no disfruten del
viaje, ya que todas las actuaciones se retransmitiran en directo a través de la app de Malibu y se preparan

actividades online. El precio de la entrada del viaje tendra un coste de 750%€.
TIMING Desde el dia 23 hasta el dia 26 de agosto de 2021 RE-BRANDING Y NUEVO LANZAMIENTO
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 14: VIAJE EN BARCO

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MARKETING Y

VENTAS - POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor

INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional
- FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.
- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 14: VIAJE EN BARCO

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.

- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

KPI - Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.
- Numero de leads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacidon y nuevas suscripciones en la newsletter.
- Descargas de la aplicacion de Malibu.
- Visitas a la web y a las redes sociales para seguir los conciertos y actividades de forma online.
- Ventas de los productos y merchandising en el barco.

- Interaccion del publico con la marca a través de las redes sociales.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2

ACCION 14: VIAJE EN BARCO

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accion sera dar a conocer como sera el ambiente que se lleve a cabo en el viaje: Unico y
exclusivo. Para incitar la compra de las entradas se potenciara un eslogan propio para el viaje, que sera “Your party
is Malibu”. Se pretende crear una gran expectativa acerca del viaje, ya que seran pocas personas las que podran
disfrutar de la experiencia. Sin embargo, todas aquellas personas que no puedan asistir, podran disfrutar de la

marca, ya que lo que quiere transmitir a travées del eslogan es que sea donde y cuando sea con Malibu hay fiesta.

Ademas, para dar soporte al viaje se creara un hashtag “#YourPartyls” para que todos puedan seguir el viaje y

compartir sus fotos, ya sean del viaje o de los momentos que se comparten junto a la marca.

Para informar se van a utilizar las herramientas de e-mailing, mobile marketing, pagina web, redes sociales y
aplicacion Malibu, mientras que para realizar la compra se va a utilizar el e-commerce. Por lo que hace al viaje en si,

va a ser una herramienta de marketing experiencial y event marketing.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 15 se basa en la creacion de un festival organizado por la marca Malibu. Con este festival o que se
pretende es despedir el verano de la mejor forma posible. En el afio 2021 se realizara su primera edicion, pero o
que se quiere conseguir es que se convierta, afo tras afio, en uno de los festivales referentes del verano. Asi pues,

cada edicion tendra lugar el 31 de agosto y se celebrara en el Parc del Forum (Barcelona).

El festival sera una de las mejores experiencias musicales, ya que asistiran los cantantes mas importantes del
momento. También, se podran realizar actividades y habra paradas para la compra de las bebidas de Malibu. El
coste de las entradas sera de 65€ por persona. En definitiva, esta accion permitira una imagen de marca sélida y
potente en el publico objetivo de la marca. Paralelamente, ayudara a establecer un buen posicionamiento que afio

tras aflo, la marca y el festival pasaran a ser referentes.

TIMING El dia 31 de agosto de 2021 / Horario: de 18:00h a 00:00h NUEVO LANZAMIENTO
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ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
A TNSING RS - POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
VENTAS
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.

- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

- Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.
- Numero de leads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacién y nuevas suscripciones en la newsletter.
e - Descargas de la aplicacion de Malibu.

- Ventas de los productos y merchandising en el festival.

- Visitas a la web y a las redes sociales para seguir los conciertos de forma online.

- Interaccion del publico con la marca a través de las redes sociales.
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OLEADA 2

ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accion es anunciar el festival de Malibu. Ademas, se transmitird que este festival sera la mejor
forma de acabar el verano, por lo que el publico objetivo querra asistir para finalizar de la mejor manera la

temporada veraniega del afio. Para ello, se crearan graficas que transmitan los valores y la esencia del festival.

El festival se llamara Endless Summer, un nombre adecuado al publico objetivo para generar esas ganas de asistir.
Este nombre tiene un doble significado: en primer lugar, da por finalizado el verano, pero al mismo tiempo, hace

referencia a que ese verano acaba, pero que el afio siguiente vuelve, por lo que se convierte en un verano eterno.

Para esta accion se utilizaran varias herramientas: e-mailing, e-commerce, mobile marketing, pagina web, redes
sociales, aplicacion, event marketing y publicidad exterior. Para que el mensaje llegue a mas personas sera

importante combinar correctamente las herramientas y asi, conseguir que todas las entradas se vendan.

399



ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO PROPUESTA GRAFICA

MALIRU &

presenta

agosto

LA MEJOR FORMA DE
ACABAR EL VERANO

CARTELES OFICIALES 400



ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO PROPUESTA GRAFICA

> — agosto
N K\)\“‘“\)\)\)l AR

LA MEJOR FORMA DE
ACABAR EL VERANO

PUBLICIDAD EN LAS REDES SOCIALES PUBLICIDAD EXTERIOR 401



ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2 ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO PROPUESTA GRAFICA

Diagonal Mar
BUS7, H16
Centre

Comercial
Diagonal Mar

L
L

o

/\ Ajuntament de
Q’;‘}' Barcelona

LUGAR DEL FESTIVAL 402




ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 16: PHOTOCALL DE MALIBU X POLAROID
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Como se ha hecho en otras acciones, esta también cuenta con la colaboracion de otra marca, esta vez junto a
Polaroid. Para la realizacion se seguira la esencia de ambas marcas. Cabe destacar que aunque se trate de dos tipos

de productos muy distintos, las dos tienen en comun los mismos valores: crear recuerdos y sumar experiencias.
Ademas de una linea de productos exclusiva de Malibu X Polaroid, se va a llevar a cabo una accion de street
marketing en la que se van a colocar photocalls en las calles de las principales ciudades espafiolas asi como en

universidades, discotecas y centros comerciales con el fin de atraer a la generacion Zy 'Y, y que conozcan el cambio

de la marca, los nuevos productos, entre otros.

TIMING Desde el dia 01 hasta el dia 13 de septiembre de 2021 RE-BRANDING Y NUEVO LANZAMIENTO
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OLEADA 2
ACCION 16: PHOTOCALL DE MALIBU X POLAROID

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MARKETING Y

VENTAS - POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor

INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional

- FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
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OLEADA 2
ACCION 16: PHOTOCALL DE MALIBU X POLAROID

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.
- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.
- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .
- ACTIVAR la participacion del target objetivo
- GENERAR sentimiento de pertenencia

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

KP - Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.
- Participacion en el photocall, nimero de fotos realizadas y la interaccion del puablico con la marca a través de
las redes sociales mediante las menciones a la marca cuando el publico suban las fotos a las redes sociales.
- Numero de leads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacion y nuevas suscripciones en la newsletter.

- Visitas a la web y en el e-commerce y nimero de ventas desde a la Malibu Shop.
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OLEADA 2

ACCION 16: PHOTOCALL DE MALIBU X POLAROID

MENSAJES

HERRAMIENTAS

Esta accion girara en torno al hecho de crear recuerdos, ya que tanto Polaroid como Malibu son marcas que buscan
generar experiencias para que se mantenga un buen recuerdo de momentos concretos, ya sea con amigos,

familiares o incluso solos.

Por este motivo, bajo el eslogan “Take a pic to remember this Malibu” se colocara un photocall en diferentes puntos
de las grandes ciudades del territorio espafiol con el fin de que todos aquellos que pasen por la zona paseando
puedan hacerse una foto y guardarla como recuerdo. Todos aquellos que se hagan una foto obtendran, como

obsequio, una de las nuevas latas de Malibu.

Se va a utilizar el marketing promocional y experiencial junto al marketing de guerrilla, ya que se van a colocar
photocalls en distintos lugares estratégicos con el fin de que el publico objetivo cree recuerdos. Ademas se van a
utilizar las redes sociales, ya que se va a motivar al publico a colgar las fotos en sus redes sociales con el
#MalibuxPolaroid.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 17: MAQUINAS EXPENDEDORAS
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION En esta accion se colocardn maquinas expendedoras donde se podran comprar las latas de Malibu “ready to drink”.
Estas estaran colocadas en los sitios mas transitados para que un mayor numero de personas puedan disfrutar de
la bebida. De este modo, con estas maquinas la compra de las bebidas de la marca estara disponible durante las 24

horas del dia, pudiendo disfrutar de sus sabores en cualquier momento.

Con esta accion se pretende aumentar el nimero de ventas y dar a conocer el nuevo lanzamiento de la marca a un
mayor nimero de personas. Por otro lado, se potencia la idea de que la bebida se puede disfrutar en cualquier sitio

y en cualguier momento del dia.

TIMING Todo el mes de setiembre de 2021 NUEVO LANZAMIENTO
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OLEADA 2
ACCION 17: MAQUINAS EXPENDEDORAS

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\F/QgNEP/L\ISG i RE-ENFOCAR y RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
ATACAR a los competidores
LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.

OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el

primer afo.
ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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OLEADA 2
ACCION 17: MAQUINAS EXPENDEDORAS

OBJETIVOS DE POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.
COMUNICACION - APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- DARA CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

KP| - Ventas realizadas desde las maquinas expendedoras.
- Visitas a laweby a la tienda online.
- Ventas desde la Malibu Shop

- Nuevos leads tanto de la web como de la aplicacion de Malibu
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OLEADA 2
ACCION 17: MAQUINAS EXPENDEDORAS

MENSAJES Esta accion ira acompafada del eslogan: Malibu para ti, sea donde sea. A traves de este eslogan se quiere transmitir
el mensaje que en cualquier lugar se puede disfrutar de la bebida “ready to drink”. Este eslogan ira incorporado al

disefio de las maquinas expendedoras, asf captara la atencion del publico objetivo y compraran la bebida.

HERRAMIENTAS Las principales herramientas que se utilizaran para esta accion son: marketing promocional y marketing de guerrilla.
Estas herramientas seran clave para llegar al subconsciente y posicionarse en la mente del consumidor. Cabe
destacar, estas herramientas funcionaran muy bien, ya que se enfoca directamente en la mente del consumidor

utilizando el efecto sorpresa.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 18: CAMPARNA EXTERIOR - Universidades
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Aprovechando la temporada “back to school”, que implica la vuelta a la rutina, se va a crear una campafia de

publicidad exterior que se potenciara principalmente en universidades.

En esta se anunciaran principalmente las nuevas latas “ready to drink” con el fin de mostrar que la vuelta a la rutina
no implica dejar a un lado lo que gusta al publico objetivo. Asi pues, se promovera que el consumo de esta bebida
puede ser en cualguier momento del dia o incorporarla en el dia a dia, ya sea entre clase y clase, en el break del
trabajo o al salir a tomar algo con los amigos. Asi pues, se pretende fomentar el consumo del producto y conseguir

crear un habito e incluso la sustitucidon de otras bebidas.

TIMING Desde el dia 13 hasta el dia 27 de septiembre de 2021 NUEVO LANZAMIENTO
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OLEADA 2
ACCION 18: CAMPANA EXTERIOR - Universidades

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
A TNSING RS - POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
VENTAS
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.

- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 18: CAMPANA EXTERIOR - Universidades

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .

- GENERAR sentimiento de pertenencia

KPI . . .
- Traficoy aumento de los seguidores en las redes sociales.

- Numero de leads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacién y nuevas suscripciones en la newsletter.

- Visitas a laweby en el e-commerce y numero de ventas desde a la Malibu Shop.
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ACCION 18: CAMPANA EXTERIOR - Universidades

MENSAJES

HERRAMIENTAS

Esta accion girara en torno al mensaje de la vuelta a la rutina. Sera un mensaje positivo con el que se motivara al
publico objetivo a pensar que aunque se hayan acabado las vacaciones la rutina junto a Malibu se vuelve mas

amena, ya que la bebida seguira aportando el toque de verano a los dias ajetreados, frios y cortos.

Asi pues, se va a promover una rutina diferente, divertida y de la que se podra escapar rapidamente tomando un
Malibu. Para ello, el eslogan que se potenciara para esta campafia exterior es: No digas adios al verano, escapa de

tu rutina con Malibu.

Para llevar a cabo esta accion se utilizara la herramienta de publicidad exterior en las zonas mas transitadas de las
grandes ciudades espafiolas asi como en las zonas mas transitadas por los universitarios como las lineas de

transporte publico que lleguen a universidades.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 19: MARKETING DE GUERRILLA
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Para captar la atencion del publico objetivo, se realizard la accion 19, la cual se basa en crear un marketing de
guerrilla muy atractivo e impactante. De este modo, todas las personas que vayan andando por las calles veran la

bebida y de forma inconsciente quedara grabado en sus mentes.

Esta publicidad para la marca se situara en los sitios mas transitados de las principales ciudades de Espafia.
Principalmente, se potenciara las calles principales para llegar a un mayor numero de personas. Se apostara por
crear una imagen de la marca potente y muy atractiva para que las personas sientan admiracion y les guste lo que

estén viendo.

TIMING Desde el dia 13 hasta el dia 26 de septiembre de 2021 RE-BRANDING
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 2
ACCION 19: MARKETING DE GUERRILLA

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
A TNSING RS - POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
VENTAS
INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional
- FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.
- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.

421



ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones
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ACCION 19: MARKETING DE GUERRILLA

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION  POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

DAR A CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafa
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.

kP - Traficoy aumento de seguidores en las redes sociales.

Descargas de la aplicacion de Malibu.
Numero de /eads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacion.

Visitas a la pagina web y clicks en la publicidad que deriva a la web.
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OLEADA 2

ACCION 19: MARKETING DE GUERRILLA

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje que se quiere transmitir con esta accion es que aungue se haya acabado el verano, la bebida de Malibu
se puede seguir disfrutando. De este modo, esta accion ird acompafiada del eslogan: “Back to summer”, un eslogan
que hace referencia al referente eslogan “Back to school’. Con este eslogan se transmite que la bebida hace volver al

verano y también hace recordar a esos momentos y a esas experiencias que se han vivido.

Este mensaje se caracteriza por ser atrevido, ya que recuerda al target a que el verano no se acaba sino que

siempre vive en Malibu y que consumiendo la bebida se podran revivir esas experiencias veraniegas.

Para llevar a cabo esta accion se utilizara la herramienta de marketing de guerrilla. Esta herramienta trabajara bajo
el efecto sorpresa, ya que la marca estara presente en las calles y se sorprendera al publico objetivo. Con esta
herramienta la marca se enfoca directamente en la mente del consumidor para crear una emocion y un buen

recuerdo.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 20: CAMPANA ONLINE - Redes sociales
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Esta accion no va a ser nada en especial ni llamativa, sino que se van a mantener actualizadas las redes sociales de
Malibu: Instagram, Twitter o Facebook, entre otras. El buen uso de las redes sociales sera muy importante para la
marca, ya que se trata del principal medio de comunicacion con el que crear engagement, generar sentimiento de

pertenencia y mantener una comunicacion reciproca entre marca y cliente.

Asi pues, durante estos meses en los que no se van a llevar a cabo tantas acciones llamativas se va a mantener el
contacto y la actividad en los medios digitales, y se va a preparar para anunciar las acciones que estan por venir y

alguna que otra sorpresa para atraer al publico objetivo.

TIMING Durante los meses de septiembre y de octubre de 2021 RE-BRANDING
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 20: CAMPARA ONLINE - Redes sociales

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\F/QgNEP/L\ISG i - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
- POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional
- FIDELIZARy CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.
- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer afo.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 20: CAMPARA ONLINE - Redes sociales

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - CREAR una nueva imagen propia y Unica de Malibu en las redes sociales y medios digitales.

- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

- Traficoy aumento de los seguidores en las redes sociales.

- Numero de leads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacion y nuevas suscripciones en la newsletter.
<P - Descargas de la aplicacion de Malibu.
- Visitas a la web y a las redes sociales para seguir los conciertos de forma online.

- Interaccion del publico con la marca a través de las redes sociales.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 20: CAMPARA ONLINE - Redes sociales

MENSAJES Esta accion no va a tener un mensaje concreto, ya que se basa en mantener actualizadas las redes sociales de la

marca durante un periodo de tiempo en el que no se realizaran numerosas acciones.

HERRAMIENTAS La herramienta principal de esta accion es las redes sociales, ya que es en una época en la que no se van a llevar a
cabo acciones se pretende captar la atencion del publico y mantenerlo fiel a la marca. Ademas para complementar

las redes sociales se actualizara al publico con las novedades de Malibu a través de newsletters y la aplicacion.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 20: CAMPANA ONLINE - Redes sociales PROPUESTA GRAFICA

PUBLICACIONES PARA LAS REDES SOCIALES
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 20: CAMPANA ONLINE - Redes sociales PROPUESTA GRAFICA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 20: CAMPANA ONLINE - Redes sociales

PROPUESTA GRAFICA
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PUBLICACIONES PARA LAS REDES SOCIALES
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Para la accion 21 se utilizard el dia de Halloween para llevar a cabo una fiesta organizada por la marca Malibu. En
esta fiesta podran asistir los embajadores, los influencers y los miembros del loyalty program. La fiesta girara en
torno a la noche mas tenebrosa del afio, por lo que la tematica serd ambientada para crear una experiencia
realmente terrorifica. Este evento tendra lugar en la Discoteca Kapital de Madrid.

“Teatro Kapital es la discoteca mas emblematica de Madrid, y una de las de mayor popularidad en Europa. Uno de
sus atributos mas significativos es su estructura de 7 plantas, donde conviven diferentes ambientes, estéticas muy

cuidadas y distintos géneros musicales en cada planta.” -Referencia: Pdgina web Kapital (https://teatrokapital.com/)

Con este evento se pretende continuar estando presente en la mente de los consumidores para ir consolidando la
imagen de marca y construyendo el posicionamiento. Ademas, se busca establecer un buen vinculo emotivo entre

consumidor y marca a través de las experiencias que se viven junto a la marca.
TIMING El dfa 31 de octubre de 2021 / Horario: 00:00h a 06:00h RE-BRANDING
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.

MARKETING Y

VENTAS INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.

- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional
- FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.
- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos

POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- DARA CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

- Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.

- Numero de /eads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacién y nuevas suscripciones en la newsletter.
KP| - Descargas de la aplicacion de Malibu.

- Visitas a la web y a las redes sociales para seguir los conciertos de forma online.

- Interaccion del publico con la marca a través de las redes sociales.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3

ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accidon es anunciar la fiesta para Halloween de Malibu. Ademas, se transmitira que esta fiesta es
una de las mejores, por lo que el publico objetivo querra asistir para disfrutar de la noche mas tenebrosa del afio.
Para ello, se crearan graficas que transmitan los valores y la esencia de la fiesta. El mensaje de la fiesta ira bajo el
concepto: Una fiesta de muerte, un concepto que conecta directamente con el target y que origina ganas para

asistir.

Para esta accion se utilizaran varias herramientas: e-mailing, e-commerce, mobile marketing, pagina web, redes
sociales, aplicacion y event marketing. Para que el mensaje llegue a mas personas sera importante combinar

correctamente las herramientas y asi, conseguir que todas las entradas se vendan.

436



ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN PROPUESTA GRAFICA
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN PROPUESTA GRAFICA
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN PROPUESTA GRAFICA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 22: SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Durante la segunda semana de noviembre, se va a lanzar un sorteo a través de Instagram Stories y de la aplicacion
de Malibu. Cada persona podra participar una vez al dia y consta en realizar un pequefio juego. Al terminarlo se
anunciara al participante si se ha ganado o no. El premio es una sala VIP en la discoteca que se escoja dentro del
territorio espafiol. Este premio se podra disfrutar durante un mes junto a un grupo de 5 amigos que el ganador o

ganadora elija.

Durante toda la semana se regalaran alrededor de 10.000 salas VIPS por todo el territorio espafiol, en las que se
disfrutara de un pack de bebidas Malibu y un regalo del merchandising exclusivo. Ademas tres de los ganadores

tendran la posibilidad de convertirse en embajadores de la marcay transmitir la experiencia en las redes de Malibu.

TIMING Desde el dia 08 hasta el dia 14 de noviembre de 2021 RE-BRANDING
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 22: SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\F/QgNEP/L\ISG i - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
- POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- FIDELIZAR y CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.
- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 22: SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - CREAR una nueva imagen propia y Unica de Malibu en las redes sociales y medios digitales.
- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos

POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- DARA CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

KP - Descargas de la app, subscripcion a la newsletter y visitas a la web y a la Malibu Shop
- Leads obtenidos de la participacion del publico en la accion.
- Nuevos seguidores en las redes sociales y la interaccion de estos con la marca.

- Participacion en el sorteo, comentarios, likes y las veces que se ha compartido la publicacion.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3

ACCION 22: SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accion se trata en informar de que la marca realizara un sorteo cuyo premio es una sala VIP en
una de las discotecas de Espafia. Lo que se quiere potenciar es que aungue sea invierno se vivira una noche de
verano junto a la bebida. Asi pues, lo se pretende es hacer que el publico objetivo disfrute de una noche junto a sus
amigos dejando atras la rutina y cualquier preocupacion. En definitiva, se les va a demostrar que con Malibu

cualquier época del afio puede disfrutarse como el verano.

Esta accidn se basa en el marketing experiencial, las herramientas que se van a utilizar para llevarla a cabo seran el
e-mailing, la pagina web, las redes sociales y la aplicacion Malibu. Asi pues en todas estas herramientas se va a
anunciar el sorteo y derivaran a una web donde realizaran el juego con el que ganaran o no el sorteo. Ademas, una
vez finalizado el sorteo y escogidos los ganadores tres de ellos van a transmitir la experiencia a través de las redes
de Malibu.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 22: SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online PROPUESTA GRAFICA
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 22: SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online PROPUESTA GRAFICA
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15.5. Propuesta de acciones

ACCION 22: SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 23: CALENDARIO DE ADVIENTO
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La marca Malibu creard un calendario de Adviento en el que desde el dia 1 hasta el dia 24 de diciembre habra
regalos para la persona que lo haya comprado, el precio serd de 50€. Ademas de incluir regalos también habra
codigos de descuento. Con este calendario se pretende que los clientes se sientan parte de la marca, ya que este

calendario se creara con el objetivo de ofrecerles un detalle en los dias mas especiales que son los de la Navidad.

Cada dia se ofrecera un obsequio diferente, caracterizados por ser productos propios de la marca, como podria ser
un llavero con el logotipo de la marca, una pajita, entre otros. Cabe destacar que estos obsequios seran

caracterizados por tener un uso propio. Asi pues, los clientes podran disfrutar de cada uno de ellos.

TIMING Desde el dia 01 hasta el dia 24 de diciembre de 2021 RE-BRANDING Y NUEVO LANZAMIENTO
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 23: CALENDARIO DE ADVIENTO

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\F/QgNEP/L\ISG ! - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
- POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional

- FIDELIZARy CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.

POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

OBJETIVOS DE

COMUNICACION - MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.

REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .
- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

KPI - Aumento de los seguidores en las redes sociales.

- Visitas a la web y ventas en la Malibu shop
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 23: CALENDARIO DE ADVIENTO

MENSAJES El mensaje de esta accion es informar que la marca ofrecerd un calendario de Adviento. Con este calendario se
quiere transmitir que aunque sea época navidefia hay que vivir grandes momentos junto a la marca veraniega y
recordar las experiencias del verano. Para ello, el eslogan que acompafara a esta accion sera: 24 Malibu days. Un

eslogan que anima a que el publico objetivo recuerde durante 24 dias seguidos, hasta Navidad, la marca.

HERRAMIENTAS Para anunciar esta accion se utilizaran las herramientas: e-mailing, e-commerce, mobile marketing, pagina web,
redes sociales y aplicacion. La combinacion de estas herramientas permitira mantener bien informado al publico

objetivo.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 23: CALENDARIO DE ADVIENTO PROPUESTA GRAFICA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 24: PANERA A LOS MIEMBROS PREMIUM DEL LOYALTY PROGRAM
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION Todos aquellos que se hayan registrado en el loyalty program y que hayan ido participando en las acciones de
Malibu habran ido acumulando puntos y ascendiendo de nivel en el loyalty program, por lo que sé les va a premiar y
agradecer su fidelidad en estas fechas navidefias tan especiales. Todos los que formen parte del loyalty program
van a recibir un descuento en del 25% canjeable en la Malibu shop, pero los 100 mas fieles a la marca, es decir,
aquellos que mas hayan interactuado y participado en las acciones de la marca durante estos meses se les

premiara mediante el envio de un Welcome Pack navidefio como panera de navidad. .

En esta se encontrara un pack con los productos de Malibd, pero también el regalo del merchandising de Malibu y
de las colaboraciones que se habian hecho durante el afio, es decir un regalo de parte de Polaroid y de Bershka.
Ademas, al ser Navidad se va a hacer una colaboracion con otras marcas para complementar la panera con

productos tipicos, como turrones, embutidos o vinos.
TIMING Entrega entre el 20y 23 de diciembre de 2021 RE-BRANDING
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3

ACCION 24: PANERA A LOS MIEMBROS PREMIUM DEL LOYALTY PROGRAM

OBJETIVOS DE INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
MA\%NEP/L\ISG i - CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional

- FIDELIZARy CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer afo.
- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer ano.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 24: PANERA A LOS MIEMBROS PREMIUM DEL LOYALTY PROGRAM

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - CREAR una nueva imagen propia y Unica de Malibu en las redes sociales y medios digitales.
IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.
RENOVAR el packaging de la gama de productos de Malibu.
DAR A CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.
MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark” .
ACTIVAR la participacion del target objetivo

GENERAR sentimiento de pertenencia.

KP - Interaccién del publico con la marca en las redes sociales.
Ventas desde la Malibu Shop.
Descargas de la aplicacion de Malibu.

Nuevos leads obtenidos de la web, la aplicacion y la newstetter.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 24: PANERA A LOS MIEMBROS PREMIUM DEL LOYALTY PROGRAM

MENSAJES El mensaje de esta accion se basa en agradecer a los clientes la acogida del re-branding de Malibu asi, como sus
nuevos productos. Ademas, las navidades son una época del afio magica que se convierten afio tras afio en nuevos
recuerdos y Malibu quiere formar parte de este momento tan especial y familiar ademas de aportar su toque de

verano en las frias noches de navidad.

HERRAMIENTAS Para esta accion la herramienta principal es el mailing, ya que a traves de esta se enviara a casa de los clientes mas
fieles una panera de navidad como regalo. Ademas también sé utilizaran otras herramientas como el e-mailing, el

mobile marketing, la pagina web las redes sociales o la aplicacion de Malibu para informarles.
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OLEADA 3 ACCION 24: PANERA A LOS MIEMBROS PREMIUM DEL LOYALTY PROGRAM PROPUESTA GRAFICA
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO
TARGET Generacion Z (Centennial) y Generacion Y (Millennials)

DESCRIPCION La accion 25 consiste en organizar una fiesta para finalizar el afio. Esta fiesta estard organizada por la marca Malibu
en la que podran asistir los embajadores, los influencers y los miembros del programa de fidelizacion. Se tratara de

una fiesta a lo grande, ya que sera la Ultima experiencia del afio.

Con este evento se pretende continuar estando presente en la mente de los consumidores para ir consolidando la
imagen de marca y construyendo el posicionamiento. Ademas, se busca establecer un buen vinculo emotivo entre

consumidor y marca a través de las experiencias que se viven junto a la marca.

El dia 9 de octubre se anuncia, el dia 23 de octubre salen a la venta

las entradas y la fiesta se llevara a cabo el dia 31 de diciembre ARG

TIMING
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO

OBJETIVOS DE ACTUALIZAR la marca a las nuevas necesidades y tendencias del mercado.
MA\F/QgNEP/L\ISG i - RE-ENFOCAR Yy RENOVAR el publico objetivo a jovenes de entre 18 a 28 afios.
- POSICIONAR Malibu como top of mind del consumidor
INTRODUCIR nuevos productos al mercado y relanzar los existentes.
- CONSOLIDAR y DEFENDER nuestra actual cuota de mercado en todo el territorio nacional
- FIDELIZARy CREAR vinculos estrechos que ayuden a incrementar ventas directas y colaterales.
ATACAR a los competidores
- LOGRAR una penetracion en el mercado de bebidas espirituosas de un 20%.
- OBTENER un buen posicionamiento en el nicho de bebidas “ready to drink"y el 25% de las ventas totales en el
primer ano.
- ALCANZAR una cuota de mercado de las bebidas alcohdlicas de entre un 5% y un 7% del volumen total en el

primer afo.
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15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3
ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO

OBJETIVOS DE ESTABLECER un mensaje publicitario propio y diferenciador
COMUNICACION - FORTALECER la imagen de marca de Malibu caracterizandola como una marca juvenil.
- IMPACTAR a los targets y crear engagement en ellos
POSICIONAR parte de la gama de Malibu como una bebida preferente en el publico objetivo juvenil.

- APLICAR las estrategias de marca y de comunicacion para este lanzamiento.

- DARA CONOCER el producto a un 25% del publico objetivo durante los dos primeros meses de la campafia.

- MOTIVAR a nuestro publico objetivo para incorporar los productos de Malibu en sus momentos de ocio.
REPOSICIONAR Malibu en el top of mind del consumidor como marca “lovemark”.

- ACTIVAR la participacion del target objetivo

- GENERAR sentimiento de pertenencia

- INCREMENTAR entre 30 mil y 50 mil los seguidores en las principales redes sociales.

- Trafico y aumento de los seguidores en las redes sociales.

- Numero de leads obtenidos, tanto de la web, como de la aplicacidon y nuevas suscripciones en la newsletter.
! - Descargas de la aplicacion de Malibu.

- Interaccion del publico con la marca a través de las redes sociales.
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ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3

ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO

MENSAJES

HERRAMIENTAS

El mensaje de esta accion es anunciar la fiesta de fin de afio de Malibu. Ademas, se transmitira que este festival sera
la mejor forma de acabar el afio, por lo que el publico objetivo querra asistir para finalizar de la mejor manera el

afio. Para ello, se crearan graficas que transmitan los valores y la esencia de la fiesta.

La fiesta se llamara New Year Malibu's Party, un nombre adecuado al publico objetivo para generar esas ganas de

asistir. Se crearan graficas que transmitan los valores y la esencia de la fiesta pero también de la marca.

Para esta accion se utilizaran varias herramientas: e-mailing, e-commerce, mobile marketing, pagina web, redes
sociales, aplicacion y event marketing. Para que el mensaje llegue a mas personas sera importante combinar

correctamente las herramientas y asi, conseguir que todas las entradas se vendan.

459



ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO PROPUESTA GRAFICA

MALIBU’S PARTY

DISENO DE LOS CARTELES 460




ESTRATEGIA CREATIVA

15.5. Propuesta de acciones

OLEADA 3 ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO PROPUESTA GRAFICA

DISENO DE LAS ENTRADAS 461




ESTRATEGIA CREATIVA
15.6. Medidas de seguridad respecto la Covid-19

La marca es consciente que a dia de hoy se esta viviendo un momento de incertidumbre a causa de la pandemia mundial de la Covid-19,
Por este motivo se quiere hacer hincapié en que todas las acciones se van a realizar acorde con las medidas de seguridad que estén

establecidas en cada momento, consecuentemente algunas de las acciones son pueden verse afectadas.

Asf pues las acciones mas susceptibles a cambios son:
- Accion 6 - Evento de presentacion
- Accion 9 - Gincana de San Juan
- Accion 14 - Viaje en barco
- Accion 15 - Festival para finalizar el verano
- Accion 21 - Fiesta de Halloween
- Accidn 22 - Sorteo de Salas VIP en discotecas
- Accion 25 - Fiesta de Fin de Afio

Por esta razon, todos aquellos que participen en las acciones anteriores van a tener que realizarse una prueba PCR antes del evento y se
tendra en cuenta que estas acciones se celebren en espacios al aire libre y de forma que se pueda mantener las distancias de seguridad.
En caso de que alguna de las acciones anteriores no se pueda celebrar se buscara una alternativa y se adaptaria a las medidas de

seguridad del momento.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 1: CAMPANA DIGITAL - Creacidn de las herramientas online

Pagina web

Creaciéon

Mantenimiento

Redes sociales

Creacion

Mantenimiento y gestion
Aplicacion
Creacion

Mantenimiento

TOTAL

29 € /mes

450 €/mes

550 € /mes

2.000 €
8 meses = 232 €
150 €
8 meses = 3.600 €
16.000 €
8 meses = 4400 €

31.214 €

*Se ha realizado el presupuesto teniendo en cuenta el coste de creacion y el coste del mantenimiento y de la gestion de las plataformas durante los 8 meses de la campafia.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 2: CAMPANA DIGITAL - Colaboracién con influencers

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campana digital

Publicidad en los perfiles de los influencers 2.500€

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la campafia digital y de la publicidad que lleven a cabo los influencers.

X

8 pax

20.000 €

20.000 €

40.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 3: CAMPANA EXTERIOR - Publicidad exterior

MUPIS Y OPIS
800 mupis y opis en Madrid 128.000€/set
350 mupis y opis en Barcelona 107.500€/set
120 mupis y opis en Girona 14.800€/set
320 mupis y opis en Sevilla 45.000€/set
230 mupis y opis en Valencia 35.100€/set
/5 mupis y opis en Murcia 10.800€/set
124 mupis y opis en Bilbao 25.000€/set

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de las 2 semanas que dura la accion.

2 set

2 set

2 set

2 set

2 set

2 set

2 set

732.400 €

256.000 €

215.000 €

29.600 €

90.000 €

70.200 €

21.600 €

50.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 4: PRESENTACION DEL RE-BRANDING - En redes sociales

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campana digital

Publicidad en los perfiles de los influencers 1.500€

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la campafia digital y de la publicidad que lleven a cabo los influencers.

X

8 pax

15.000 €

12.000 €

27.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 5: PRESENTACION DEL RE-BRANDING Y DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Evento

ORGANIZACION DEL EVENTO

SITIO
Casa de Disefio en Montgat 100€/hora X
Personal Malibu 15€/hora X 2 horas = 30€ X
Influencers 20€/hora X 2 horas = 40€ X
DECORACION

Ambientacion Malibu
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Campana digital

Publicidad en los perfiles de los influencers 1.000€ X

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste del evento y de la publicidad que realizardn los influencers de la marca.

2 horas
10 pax

8 pax

3 pax

13.320 €

200 €

300 €

320 €

500 €

4.000 €

3.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 6: CAMPANA EXTERIOR - Marketing de guerrilla

STAND

Coste stand 3000€/u X 25U 75.000 €

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campana digital 8.000 €

TOTAL 83.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste del disefio y alquiler del stand y de la publicidad que se realizard de forma online anunciando los stands.

**E| presupuesto no incluye el coste de los productos que se dardn a probar. 469



PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 7: CAMPANA EXTERIOR - Inscripcién en el loyalty program

MUPIS Y OPIS
800 mupis y opis en Madrid 128.000€/set
350 mupis y opis en Barcelona 107.500€/set
120 mupis y opis en Girona 14.800€/set
320 mupis y opis en Sevilla 45.000€/set
230 mupis y opis en Valencia 35.100€/set
/5 mupis y opis en Murcia 10.800€/set
124 mupis y opis en Bilbao 25.000€/set

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la semana que dura la accion.

1 set

1 set

1 set

1 set

1 set

1 set

1 set

366.200 €

128.000 €

107.500 €

14.800 €

45.000 €

35.100 €

10.800 €

25.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 8: SORTEO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Redes sociales (Instagram)
REALIZACION DEL SORTEO EN INSTAGRAM

GESTION DEL SORTEO
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campafa digital

Publicidad en los perfiles de los influencers 1.500€ X 8 pax =
PREMIO DEL SORTEO

Welcome Pack 25€ X 15/u =
TOTAL

22.375€

*Se ha realizado el presupuesto del coste de los Welcome Packs que se sortearan y de la publicidad que realizardn los influencers de la marca.

0€

10.000 €

12.000 €

375 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 9: GINCANA DE SAN JUAN

ORGANIZACION DEL EVENTO
SITIO
Cala en Brut (Menorca)
Personal Malibu 15€/hora X 2 horas = 30€
Influencers 20€/hora X 2 horas = 40€
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Campana digital

Publicidad en los perfiles de los influencers 1.000€

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste del evento y de la publicidad que realizardn los influencers de la marca.

10 pax

8 pax

3 pax

12.620 €

0€

300 €

320 €

4.000 €

3.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Campana digital 9.000 €
STAND EN SUPERMERCADOS

Disefio y alquiler del stand 25€ X 10.000 = 250.000

TOTAL 259.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la campafia digital y de los stands que se colocardn en los supermercados del territorio espafiol.
**No se ha calculado el coste del merchandising que se incluird en las promociones.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 11: MALIBU X POLAROID

COLABORACION MALIBU X POLAROID

GESTION DE LA COLABORACION - Al tratarse de una colaboracién entre la marca Malibu y la marca 0€
Polaroid no hay coste, las marcas se haran publicidad entre ellas, ya que se trata de una accion que

beneficia a ambas.
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Camparfia digital

Publicidad en los perfiles de los influencers 1.500€ X 8 pax

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la campafia digital y de la publicidad que lleven a cabo los influencers.

10.000 €

12.000 €

22.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 12: MALIBU X BERSHKA

COLABORACION MALIBU X POLAROID

GESTION DE LA COLABORACION - Al tratarse de una colaboracién entre Malibu y Bershka no hay coste, ve
las marcas se haran publicidad entre ellas, ya que se trata de una accion que beneficia a ambas.
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Campafa digital 20.000 €
Publicidad en los perfiles de los influencers 2.500€ X 8 pax = 20.000 €
TOTAL 40.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la campafia digital y de la publicidad que lleven a cabo los influencers.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 13: SORTEO PARA EL VIAJE EN BARCO

REALIZACION DEL SORTEO EN INSTAGRAM

GESTION DEL SORTEO 0€
1.500€

Entradas para el ganador del sorteo y acompafnante 750€ X 2 pax

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campana digital 15.000 €

Publicidad en los perfiles de los influencers 2.000€ X 8 pax 16.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 13: SORTEO PARA EL VIAJE EN BARCO

PUBLICIDAD EXTERIOR

800 mupis y opis en Madrid 128.000€/set X 1 set = 128.000 €
350 mupis y opis en Barcelona 107.500€/set X 1 set = 107.500 €
120 mupis y opis en Girona 14.800€/set X 1 set = 14.800 €
320 mupis y opis en Sevilla 45.000€/set X 1 set = 45.000 €
230 mupis y opis en Valencia 35.100€/set X 1 set = 35.100 €
/5 mupis y opis en Murcia 10.800€/set X 1 set = 10.800 €
124 mupis y opis en Bilbao 25.000€/set X 1 set = 25.000 €
TOTAL 398.700 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la entrada del viaje en barco, de la publicidad digital (durante 1 mes) y exterior (durante 1 semana).
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 14: VIAJE EN BARCO

ORGANIZACION DEL VIAJE

SITIO

Barco de MSC Cruceros - Al tratarse de una colaboraciéon entre Malibu y MSC se llegara a un acuerdo entre ambas marcas en las
que se dividiran los costes del barco, el personal, etc. Las marcas se haran publicidad entre ellas y se dividiran las ganancias de
las entradas, asf pues se trata de una accion que beneficia a ambas.

Decoracion del barco al ambiente Malibu + stands 60.000 €
Coste de comidas 240 € X 5500 pax = 1.320.000 €
Coste de bebidas Malibu 75.000 €
Personal de Malibu 480 €/4 dias X 150 pax — 72.000 €
Costes del barco 250.000 €
Coste influencers invitados 1.000€ X 8 pax = 8.000 €
Coste artistas invitados y conciertos 300.000 €

TOTAL 2.585.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste del evento (el coste que supodria es de 470€ / coste de venta de la entrada serd de 750€)
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO

ORGANIZACION DEL FESTIVAL

Parc del Forum (BCN)
Personal Malibu 15€/hora X 6 horas

Seguratas 10€/hora X 6 horas

Ambiente Malibu
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Campafa digital
Publicidad en los perfiles de los influencers
PUBLICIDAD EXTERIOR
350 mupis y opis en Barcelona

120 mupis y opis en Girona

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la organizacion del evento, el coste de la publicidad digital (durante 1 mes) y exterior (durante 1 semana).

*El presupuesto no incluye el coste de los artistas, ya que no se han elegido.
***E| precio de las entradas es de 65€.

90€

46€

2.000€

107.500€/set

14.800€/set

150 pax

100 pax

8 pax

1 set

1 set

262.800 €

70.000 £ (aprox)
13.500 €

6.000 €
20.000 €

15.000 €

16.000 €

107.500 €

14.800 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 16: PHOTOCALL DE MALIBU X POLAROID

COLABORACION MALIBU X POLAROID

GESTION DE LA COLABORACION - Al tratarse de una colaboracién entre la marca Malibu y la marca 0€
Polaroid no hay coste, las marcas se haran publicidad entre ellas, ya que se trata de una accion que
beneficia a ambas.

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Camparfia digital 10.000 €
Photocall 500/u X 1500 u = 750.000

TOTAL 760.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste del disefio, alquiler del photocall y de la campafia digital para promocionarlo.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 17: MAQUINAS EXPENDEDORAS

COLOCACION DE LAS MAQUINA EXPENDEDORAS

Coste de la maqguina expendedora 8.000€/u X 100 u = 800.000 €

TOTAL 800.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste del total de las mdquinas expendedoras que se colocardn.
*El presupuesto no incluye el coste del espacio donde se colocardn, ya que no se ha determinado y se trata de un acuerdo con los responsables de la zona.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 18: CAMPANA EXTERIOR - Universidades

MUPIS Y OPIS
800 mupis y opis en Madrid 128.000€/set
350 mupis y opis en Barcelona 107.500€/set
120 mupis y opis en Girona 14.800€/set
320 mupis y opis en Sevilla 45.000€/set
230 mupis y opis en Valencia 35.100€/set
/5 mupis y opis en Murcia 10.800€/set
124 mupis y opis en Bilbao 25.000€/set

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de las 2 semanas que dura la accion.

2 set

2 set

2 set

2 set

2 set

2 set

2 set

732.400 €

256.000 €

215.000 €

29.600 €

90.000 €

70.200 €

21.600 €

50.000 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 19: MARKETING DE GUERRILLA

BANCOS

Coste del banco pintado 250€/u X 1.000 u = 250.000 €
PASOS DE CEBRA

Coste pintar paso de cebra 5€/u X 20.000 u = 100.000 €
ASCENSORES

Coste pintar ascensores en centros 10€/u X 10.000 u = 100.000 €
TOTAL 450.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste del total del disefio de las bancos, de los pasos de cebra y de los ascensores.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 20: CAMPARA ONLINE - Redes sociales

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campana digital 60.000 €

TOTAL 60.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste de las campafias digitales realizadas durante 2 meses.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN

ORGANIZACION DE LA FIESTA

SITIO
Discoteca Kapital (MADRID)

Personal Malibu 10€/hora X 6 horas = 60€

DECORACION
Ambiente Malibu
DJ 135€/h

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campana digital

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la organizacion la fiesta de halloween, la publicidad digital y la exterior.
**Las entradas se venderdn a 25€ y el aforo es de 2000 pax.

X

X

100 pax

6 horas

15.000 € (aprox)

= 6.000 €

5.000 €
= 810 €

15.000 €

41.810 €
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 22: SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campanfia digital 20.000 €

Publicidad en los perfiles de los influencers 2.500€ X 8 pax = 20.000 €

COSTE DE LAS SALAS VIP - Se tendra en cuenta que las discotecas a elegir tendran un acuerdo con la marca, ya que Malibu hara
publicidad de estas y les ofrecera las bebidas que se serviran en las salas VIP.

Sala VIP 50€ X 10.000€ = 500.000 €
Pack de bebidas 25€ X 10.000€ = 250.000 £
TOTAL 790.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la campafia digital, de la publicidad que lleven a cabo los influencers y el coste de las salas y bebidas que se sorteardn.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 23: CALENDARIO DE ADVIENTO

CREACION DEL CALENDARIO DE ADVIENTO

Coste de la elaboraciéon del calendario de adviento 20€/u X 45.000 u = 900.000 €

TOTAL 900.000 €

*Se ha realizado el presupuesto del coste del total del calendario de adviento. (coste produccion 20€ / coste de venta 50€)
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 24: PANERA A LOS MIEMBROS PREMIUM DEL LOYALTY PROGRAM

CREACION DE PANERA DE NAVIDAD

Coste del la panera 85€/u X 100 u 8.500 €

TOTAL 8.500€

*Se ha realizado el presupuesto del coste del Welcome Pack que se enviard asi como de los productos que se incluirdn.
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PRESUPUESTO

16.1. Presupuesto por acciones

ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO

ORGANIZACION DE LA FIESTA

SITIO
Discoteca Kapital (MADRID)

Personal Malibu 15€/hora X 6 horas = 90€

DECORACION

Ambiente Malibu

DJ 135€/h
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Campana digital

Publicidad en los perfiles de los influencers 2.000€

TOTAL

*Se ha realizado el presupuesto del coste de la organizacion la fiesta de fin de afio, la publicidad digital y la exterior.
**Las entradas se venderdn a 25€ y el aforo es de 2000 pax.

X

150 pax

6 horas

3 pax

55.335€

25.000 € (aprox)

13.500 €

10.000 €
310 €

15.000 €

10.000 €

489



PRESUPUESTO

16.2. Calculo ROI por acciones

ACCION 9: GINCANA DE SAN JUAN

INVERSION TOTAL DE LA ACCION 12,620 €
OBJETIVO DE VENTAS 35.000 €
35.000 - 12.620
CALCULO ROI = = 1,78€
12.620

*Por cada euro invertido se obtendra 1,78€ de beneficio.
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PRESUPUESTO

16.2. Calculo ROI por acciones

ACCION 14: VIAJE EN BARCO

INVERSION TOTAL DE LA ACCION 2.585.000 €
OBJETIVO DE VENTAS 4.125.000 €
4.125.000 - 2.585.000
CALCULO ROI = = 1,68€
2.585.000

*Por cada euro invertido se obtendra 1,68€ de beneficio.
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PRESUPUESTO

16.2. Calculo ROI por acciones

ACCION 15: FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO

INVERSION TOTAL DE LA ACCION 262.800 €
OBJETIVO DE VENTAS 3.250.000 €
3.250.000 - 262.800
CALCULO ROI = = 11,37€
262.800

*Por cada euro invertido se obtendra 11,37€ de beneficio.
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PRESUPUESTO

16.2. Calculo ROI por acciones

ACCION 21: FIESTA HALLOWEEN

INVERSION TOTAL DE LA ACCION 41810 €
OBJETIVO DE VENTAS 50.000 €
50.000 - 41.810
CALCULO ROI = = 0,20€
41.810

*Por cada euro invertido se obtendra 0,20€ de beneficio.
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PRESUPUESTO

16.2. Calculo ROI por acciones

ACCION 23: CALENDARIO DE ADVIENTO

INVERSION TOTAL DE LA ACCION 900.000 €
OBJETIVO DE VENTAS 4.125.000 €
2.250.000 - 900.000
CALCULO ROI = = 1,50€
900.000

*Por cada euro invertido se obtendré 1,50€ de beneficio.
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PRESUPUESTO

16.2. Calculo ROI por acciones

ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO

INVERSION TOTAL DE LA ACCION 55.335 €
OBJETIVO DE VENTAS 100.000 €
100.000 - 55.335
CALCULO ROI = = 0,81€
55.335

*Por cada euro invertido se obtendré 0,81€ de beneficio.
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ACCION 1:
ACCION 2:
ACCION 3:
ACCION 4:
ACCION 5:
ACCION 6:
ACCION 7:
ACCION 8:

ACCION 9:

PRESUPUESTO

16.3. Presupuesto total

CAMPANA DIGITAL - Creacién de las herramientas online
CAMPANA DIGITAL - Colaboracién con influencers

CAMPANA EXTERIOR - Publicidad exterior

PRESENTACION DEL RE-BRANDING - En redes sociales
PRESENTACION DEL RE-BRANDING Y DE LOS NUEVOS PRODUCTOS
CAMPANA EXTERIOR - Marketing de guerrilla

CAMPANA EXTERIOR - Inscripcién en el loyalty program

SORTEO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS - Redes sociales (Instagram)

GINCANA DE SAN JUAN

ACCION 10: PROMOCIONES EN LAS BEBIDAS

ACCION 11: MALIBU X POLAROID

31.214 €

40.000 €

732400 €

27.000 €

13.320 €

83.000 €

366.200 €

22.375€

12.620 €

259.000 €

22.000 €
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ACCION 12:

ACCION 13:

PRESUPUESTO

16.3. Presupuesto total

MALIBU X BERSHKA

SORTEO PARA EL VIAJE EN BARCO

ACCION 14: VIAJE EN BARCO

ACCION 15:

ACCION 16:

ACCION 17:

ACCION 18:

ACCION 19:

ACCION 20:

ACCION 21:

ACCION 22:

FESTIVAL PARA FINALIZAR EL VERANO
PHOTOCALL DE MALIBU X POLAROID
MAQUINAS EXPENDEDORAS
CAMPANA EXTERIOR - Universidades
MARKETING DE GUERRILLA
CAMPANA ONLINE - Redes sociales
FIESTA HALLOWEEN

SORTEO SALA VIP EN DISCOTECA - Campafia online

40.000 €

398.700 €

2.585.000 €

262.800 €

/760.000 €

300.000 €

732400 €

450.000 €

60.000 €

41.810 €

790.000 €
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PRESUPUESTO

16.3. Presupuesto total

ACCION 23: CALENDARIO DE ADVIENTO 900.000 €
ACCION 24: PANERA A LOS MIEMBROS PREMIUM DEL LOYALTY PROGRAM 8.500€

ACCION 25: FIESTA FIN DE ANO 55335¢€
TOTAL DE LA CAMPANA 9.493.674
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PRESUPUESTO
16.4. Calculo ROI total

INVERSION TOTAL DE LA ACCION

OBJETIVO DE VENTAS

47 468.370
CALCULO ROI =

*Por cada euro invertido se obtendra 4€ de beneficio.

9.493.674

9.493.674

9.493.674 €

47.468.370 €

4€
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CONCLUSIONES

El sector de las bebidas espirituosas esta experimentando grandes cambios a causa de las nuevas tendencias que se estan generando en
los consumidores. De este modo, hemos podido observar que el mercado tiene una nueva perspectiva que se dirige hacia un consumo que

apuesta mas por aquellas bebidas prémium y de mayor calidad. Asi pues, Malibu debe adaptarse a estas nuevas necesidades.

De esta forma, hemos considerado oportuno un cambio en la imagen para adaptarse a las nuevas tendencias del sector y al publico
objetivo. Una vez analizados los datos, se ha apostado por crear una imagen actualizada y rejuvenecida. Ademas, del lanzamiento de una

nueva gama de productos “ready to drink” que facilitan el consumo de la bebida.

Este nuevo lanzamiento junto con el re-branding de la marca, se han complementado
mutuamente para posicionarse como marca referente dentro del mercado siendo
percibida con una imagen mas fuerte y consolidada para el publico objetivo. Ademas, se
ha querido digitalizar la marca con el fin de obtener una mayor visibilidad y engagement
en el target. Como consecuencia, se han creado unas acciones enfocadas a dar visibilidad \

alamarca, colocarla en el top of mind de los consumidores y generar ventas.

En definitiva, la marca se encuentra estancada en la tradicionalidad por lo que mediante /
este nuevo plan de comunicacion se pretende darle una nueva imagen actualizada a las /‘M\ IBU

tendencias del 2021.
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ANEXO

19.1. Resultados de las encuestas fase investigacion

Edad ¢Has consumido alcohol alguna vez en tu vida?

117 respostes 115 respostes

®Si
@ No

® 15 a 24 afos
® 25 a 34 afios
@ 35a44 afios
® 45 a 54 afios
@ 55 a 64 afios

Sexo ¢ A qué edad empezastes a consumir alcohol?

114 respostes 116 respostes

@ Mujer
@ Hombre

@ Entre 13 y 14 afos
@ Entre 15y 16 afos
@) Entre 17 y 18 afios
@ Entre 19y 20 afos
@ Mas de 21 afos
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ANEXO

19.1. Resultados de las encuestas fase investigacion

¢Cual es la razon principal por la que bebes alcohol?

116 respostes

No bebo alcohol 11 (9,5%)

Porque me gusta el efecto que

0,
provoca en mi 46 (39,7%)

Porque disfruto su sabor 79 (68,1%)

Porque me ayuda a relacionarme
en fiestas o reuniones

16 (13,8%)

Porque mis amigos/as lo hacen 2 (1,7%)

Porque me ayuda a sentirme

7 0,
mejor %)

¢Con qué frecuencia bebes alcohol?

117 respostes

@ No bebo alcohol regularmente
@ Muy rara vez
@ Algunas veces al mes

@ Una vez por semana
A @ De 2 a 3 dias a la semana
@ De 4 a 5 dias a la semana
@ Mas de 6 dias a la semana
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ANEXO

19.1. Resultados de las encuestas fase investigacion

¢En qué estacion del ano consumes mas alcohol?

113 respostes

@ Verano
@ Primavera
@ Otorio

8°/ @® Invierno
(1]

;Considera que tu consumo de alcohol varia segun el momento del afio y los dias festivos?

116 respostes

®Si
® No
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ANEXO

19.1. Resultados de las encuestas fase investigacion

¢ Qué tipo de alcohol consumes?

115 respostes

Whisky
Vodka

8 (7%)

33 (28,7%)
24 (20,9%)

31 (27%)

Tequila
Ron
Ginebra 68 (59,1%)
Orujo
Brandy 1(0,9%)
Conac 1(0,9%)
Otros 51 (44,3%)

0 20 40 60 80

¢En qué periodo de festivos aumenta el consumo?

116 respostes

@ Vacaciones de verano
@® Carnaval
@ Navidad

/ @® Cumplearios
e ® Otras
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ANEXO

19.1. Resultados de las encuestas fase investigacion

¢{Qué marcas de alcohol consumes?

94 respostes

Marcas de vino blanco

Puerto de Indias

Cerveza

Seagrams

Negrita, Jack Daniels, José Curvo principalmente
Nordes

Puerto de indias

Puerto de indias

Sigram'’s, absolut, knebeb
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ANEXO

19.1. Resultados de las encuestas fase investigacion

¢Conoces la marca Malibu?

115 respostes

@ si
@® No
¢La has consumido alguna vez?
117 respostes
® si
® No
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ANEXO

19.1. Resultados de las encuestas fase investigacion

¢Qué es lo que mas te gusta de la marca?

96 respostes

@ El sabor

@ La experiencia
@ El precio

@ Laimagen

Del 1al 5, ;cémo ha sido tu experiencia con Malibu?

96 respostes

30

27 (28,1%)
25 (26%) 25 (26%)

20

10 11 (11,5%)
8 (8,3%)
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ANEXO

19.2. Resultados de las encuestas de la propuesta grafica

¢Te gusta el nuevo logotipo para Malibu?

142 respostes

® Si
® No

¢Cual te gusta mas?

141 respostes

@ El logotipo actual

@ La propuesta del logotipo
@ Los dos logotipos

@ |ndiferencia
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ANEXO

19.2. Resultados de las encuestas de la propuesta grafica

:Te gusta la nueva botella?

141 respostes

® Si
® No

94,3%

¢Cual te gusta mas?

141 respostes

@ La botella actual de Malibu
@ La nueva propuesta

@ Las dos

@ Indiferente
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ANEXO

19.2. Resultados de las encuestas de la propuesta grafica

:Te gusta el nuevo formato para la bebida?

141 respostes

® sSi
® No

¢Cual te gusta mas?

142 respostes

@ Las latas actuales de Malibu
@ La nueva propuesta

@ Las dos

@ |ndiferente
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ANEXO

19.2. Resultados de las encuestas de la propuesta grafica

¢Comprarias este formato de bebida? ¢Qué te transmite la nueva imagen de Malibu? @

141 t
142 respostes respostes

Verano 125 (88,7%

® Si
® No
@ Puede ser Optimismo

Vitalidad

Diversion 79 (56%)

30 (21,3%)

57 (40,4%)
Experiencia 19 (13,5%)
Auténticidad 14 (9,9%)
Juvenil 67 (47,5%)

0 25 50 75 100 125

¢Si no eres consumidor habitual de Malibu, comprarias algun producto de la marca tras ver el
cambio de su imagen?

138 respostes

@ Si, sobre todo el formato en lata para
probar los sabores

@ Si, tanto las latas como la original

@ No
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