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Descripcion Posicionamiento

Internacional, exclusividad
y sin azucares.

Refresco dedicado a
la creacién de produc-
tos con un gran valor
percibido en conteni-
do e imagen, con una
estrategia innovadora
y altos estandares de
calidad.

Producto colaborador
con el buen cuidado y
trato del medioambien-
te por medio de la com-
pra de sus productos.

Internacional, marcay
objetivos sostenibles.

Bebidas carbonatadas
de colores con el obje-
tivo de crear un produc-
to mejor que el de las
grandes empresas.

Internacional, marca,
exclusividad y objetivos
sostenibles.

Bebida azucarada ga-
seosa que ensalza la
experiencia, sensacio-
nes y emociones de
consumir dicho refres-
co. Marca histérica co-
nocida a nivel mundial.

Internacional y marca.

Valores

Bienestar
Creatividad
Autenticidad
Variedad

Ecoldgico
Sostenibilidad
Bienestar
Autenticidad

Alternativo
Ecoldgico
Autenticidad

Fresco e
hidratante
Tradicion
Accesibilidad
Cercania
Nostalgia

Publico objetivo

Jovenes (+20 afios)
Renta: media-baja
Intereses: Buscar una
conexién cercanay
emocional con el pro-
ducto.

Adultos (+30 afios)
Renta: alta

Intereses: Buscar una
practicidad relevante
en la compra.

Adultos (+30 afios)
Renta: media-alta
Intereses: Apoyo pro-
ducto de calidad con
valores sostenibles.

Joévenes (+20 afios)
Renta: media

Intereses: descubrir
experiencias unicas.

Fortalezas

Concepto de la mar-
ca con mensaje po-
tentes y diferenciado-
res.

Pagina web.

Objetivo ecoldgico
mediante su consu-
mo.

Pagina web.
Valores.

Estética visual general.

Valores.
Pagina web.
Historia cercana.

Marca conocida
mundialmente.
Mensaje claro que
conmueve al espec-
tador.

Disefo reconocible.
Muy accesible.

Debilidades

Ausencia de una ima-
gen mas reconocible
por el consumidor.

Aspecto grafico co-
mun y poco diferen-
ciador de la compe-
tencia con valores
similares.

Dificil de comprar o
consumir en Espaia.
Precio elevado.

Valores poco éticos 'y
ecoldgicos.
Muchos azucares.

Aspectos generales

Imagen monocromatica sin
recursos graficos fuera de la
tipografia principal.

Colores pastel y suaves.

llustraciones y tipografia tradi-
cionales (a mano) y duotono.
Composicién simple centrada
con buena lectura.

Disefo simple con imagen
monocromatica.

A pesar de haber varios for-
matos y colores, el principal
es el refresco en blancoy
negro.

Tipografia «<hecha a mano»

y, junto con su caracteristico
color rojo, son muy faciles de
identificar.

Composicidon simple y central.
Predomina el logo frente al
resto.

Comunicacion

Redes sociales cui-
dadas con uso de
diferentes recursos
(producto, mensajes
motivadores, expe-
riencias...).

Redes sociales poco
activas.

Uso de secciones
como importancia de
sus clientes, como
complementar el re-
fresco con otros ali-
mentos y ediciones
especiales por tem-
poradas entre otros.

Redes sociales con
un cuidado especial
en la fotografiay
exposicion del pro-
ducto.

Campanas con edi-
ciones especiales.
Colaboraciones con
deportes minoritarios
como el skate, surf...

Campanas publici-
tarias potentes con
impactantes esléga-
nes y mensajes con-
movedores.

Redes sociales ac-
tivas y con un gran
cuidado del detalle.
Grandes colaboracio-
nes con famosos.
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Descripcion

Bebida milenaria inspi-
rada en la kombucha
(fermentacion de té
verde + azlcar).
Hecha a partir de in-
gredientes ecoldgicos,
azucares residuales y
burbujas naturales.

Refresco con el ob-
jetivo de innovar el
mercado de las sodas
creando un producto
con sabor a limén que
despierte el interés de
la gente.

Producto que, ademas
de ser una alternativa a
los refrescos tradicio-
nales, quiere mostrarse
como una evolucion de
las bebidas de toda la
vida.

Refresco de cola que
ofrece una marca alter-
nativa a los refrescos
que han monopolizado
el mercado. Ademas
tiene el objetivo de ho-
menajear la historia de
sus antepasados que
la crearon.

Posicionamiento

Nacional, sin azucares

anadidos y exclusividad.

Nacional, sin azucares,
objetivos sostenibles y
Km 0.

Nacional
Sin azucares anadidos

Nacional

KmO

Objetivos sostenibles
Sin azucares

Valores

Ecoldgico
Tradicion
Cercania
Innovacion

Cercania
Innovador
Autenticidad
Alternativo

Autenticidad
Calidad
Alternativo
Estética

Local
Cercania
Calidad
Autenticidad

Publico objetivo

Adultos (+30 afios)
Renta: alta

Intereses: experimen-
tar sabores nuevosy
distintos a las grandes
marcas.

Adultos (+30 afios)
Renta: medio-alto
Intereses: Tener una
experiencia personal
poco comun difrutando
de bebidas mas alter-
nativas.

Adultos (+25 afios)
Renta: media
Intereses: bebida alter-
nativa y con un sabor
refrescante

Adultos (+25 afios)
Renta: media-baja
Intereses: apoyo a lo
local con un sabor re-
frescante e innovador

Fortalezas

Estética y valores
muy marcados y re-
conocibles.
Originalidad del enva-
se y presentacion del
producto.

Estética visual reco-
nocible y original.
Pagina web.
Mensaje cercanoy
atractivo.

Estética visual general.
Ingredientes naturales.
Pagina web.

Valores y atributos
definidos y acordes a
la marca.

Mensaje cercanoy
ecoldégico.

Historia.

Debilidades

Pagina web de com-
pra recargada visual-
mente.

En ciertos casos, no

se respeta el disefo

grafico de la marca.

Dificulad a la hora de
encontrar puntos de
venta.

Ausencia de preten-
siones sostenibles.

Dificil de encontrar en
un bar convencional.
No quedan claros sus
valores ecolégicos.

Estética general fue-
ra de las tendencias
generales.

Redes sociales poco
profesionales.

Aspectos generales

Tipografia curvada imitando
la caligrafia.

Ausencia de ilustraciones en
la etiqueta y uso de los colo-
res de manera duotonal.
Cambios puntuales del logo
en otros productos ofertados.

Uso de ilustraciones que fu-
sionan las técnicas de foto-
grafia y dibujo tradicional tex-
turizado

Dichas imagenes son gambe-
rras a diferencia de la tipogra-
fia mas elegante de la marca.

Es un disefio simple y limpio.
Se basa principalmente en el
juego tipografico del logo.
Colores pasteles.

Pequenas ilustraciones en la
parte trasera de la lata.

Tipografia de palo con toque
humoristico.

Colores alegres y uso de pe-
quenas ilustraciones como
sistema grafico.

En el disefio de la lata se
muestran los valores de la
marca.

Comunicacion

Redes sociales muy
activas con variedad
de contenidos.
Presentacion de pro-
gramas como pod-
casts colaborando
con influencers, tips
mediante reels, re-
comendaciones de
consumo...

Redes sociales ac-
tivas y con aspecto
cercano e informal.
Informacion relevan-
te destacada y acce-
sible.

Recetas, puntos de
venta, recordatorios
graciosos...

Redes sociales con
gran importancia en
la fotografia.

Toque humoristico y
cercano.

Ediciones limitadas.

Redes sociales con
toque humoristico y
mensaje cercano al
publico joven.



