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Todo empezó en 2019. Aunque nos hubiera gustado que fuera con un Puerto, fue algo más
aburrido: el inicio del curso académico. Abundaban los nervios y la incertidumbre, pues era la
primera vez que nos adentrábamos en el mundo universitario.

Pero ahí estábamos los dos, igual de perdidos e ilusionados por empezar esta etapa. Y sin
saber muy bien cómo, surgió una amistad. Con el paso de los semestres y de los trabajos,
incluso con una pandemia de por medio, fuimos fortaleciendo nuestra amistad y viviendo la
vida universitaria. En cuatro años, hemos vivido cosas buenas y cosas malas: nuevos amigos,
tardes en la cafetería, estrés, muchos proyectos, entregas al último minuto, fiestas para
celebrar el fin de los exámenes... Experiencias que esperamos seguir viviendo juntos en los
próximos años.

Pero volviendo al tema central de este trabajo, la decisión tampoco fue nada fuera de lo
común: buscar un tema que nos gustase a los dos y listo. Y después de un tiempo pensando,
nos dimos cuenta que había algo que nos gustaba a los dos y que había estado presente en
muchos buenos momentos juntos: Puerto de Indias. 

Y aunque la marca nos ha acompañado en fiestas y celebraciones de todo tipo, fueron varias
las veces que comentamos nuestra disconformidad con sus anuncios y línea creativa
(especialmente su diseño y elección de sus embajadores de marca). Es así como decidimos
centrar nuestro trabajo en reformular la identidad visual y comunicación de Puerto de Indias,
tal y como a nosotros, consumidores de la marca, nos gustaría que fuese. 

En este trabajo hemos aprendido mucho sobre la marca, la categoría de ginebras en España
y a nivel mundial, los agentes más importantes en el mercado nacional y el consumidor de
ginebra. En base a este análisis exhaustivo, se ha planteado una nueva identidad de marca y
una nueva línea gráfica y estética, así como un plan de marketing y de comunicación para el
próximo ejercicio económico. En resumen, un proyecto lleno de análisis, reflexión y
creatividad para solucionar el que nosotros creemos es un problema de comunicación de
una marca que nos gusta.

Antes de empezar con nuestro trabajo, nos gustaría agradecer a todas las personas
implicadas en este TFG, desde especialistas que han dedicado parte de su tiempo a
atendernos, hasta a amigos y familiares a quienes hemos molestado con nuestras ideas y
preguntas. Pero también queremos agradecer especialmente a nuestro tutor Jordi por su
implicación con nuestro trabajo y las diferentes perspectivas que nos ha aportado a lo largo
del mismo. Sin más preámbulos, os invitamos a descubrir el proyecto final de nuestro grado
académico y (esperemos) el inicio de nuestra carrera profesional.





2.1 Descripción de la marca y el producto

Puerto de Indias es una marca de ginebra española nacida en 2013, caracterizada
principalmente por ser la marca creadora de su propia categoría gracias a un producto
estrella: la ginebra de fresa. Esta empresa tiene sede en Carmona, Sevilla, y es la marca
comercial de Los Alcores de Carmona: una de las destilerías más antiguas de Andalucía.

Aunque su producto estrella y diferencial es la ginebra de fresa, la marca comercializa otras
bebidas alcohólicas, en el segmento de la ginebra: ginebra de mora, de melocotón, de melón,
normal o seca. En la actualidad, sus productos son comercializados en más de 40 países, y en
2022 obtuvo una facturación de 50 millones de euros, que supuso el 80% de la cuota de
facturación del mercado nacional de ginebra rosa   .

1)  Casado, R., Romera, J., & Nieves, V. (27 de enero de 2023). HIG aprovecha el 'boom' de la ginebra rosa y saca a la venta Puerto de Indias.
elEconomista.es. https://www.eleconomista.es/capital-riesgo/noticias/12126252/01/23/HIG-aprovecha-el-boom-de-la-ginebra-
rosa-y-saca-a-la-venta-Puerto-de-Indias-.html 
2) Historias de Luz (18 de diciembre de 2013). HDL La destilería más antigua de Andalucía seduce al mercado inglés con ginebra de fresas
de Huelva. YouTube. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=YdEl3i2NYu4 

La historia de Puerto de Indias nace en el año 2013  , cuando los hermanos José Antonio y
Francisco Rodríguez deciden comprar una de las destilerías más antiguas de Sevilla, Los
Alcores de Carmona, fundada en el año 1880 y especializada en la fabricación de anís,
pacharán y otros licores. Con la compra de la destilería, aprendieron el oficio y a partir de ahí
empezaron a innovar con distintos sabores y licores, en base a ensayo-error.

Después de macerar pasas en aguardiente, en una de sus pruebas los hermanos decidieron
macerar fresas en alcohol, para comercializar este producto con una mayor conservación
(como si de un almíbar se tratase), pero las altas temperaturas del verano andaluz diluyeron
las propias fresas. Pero antes de desechar su experimento, decidieron aprovechar ese
alcohol para destilarlo con enebro, y de esta casualidad surgió un producto innovador con el
cual lograron crear una nueva categoría donde competir junto al resto de destilerías. 

Y algo que no es casualidad es su nombre: Puerto de Indias. Éste procede del Puerto de
Indias, el puerto ubicado en la ciudad de Sevilla a orillas del río Guadalquivir y que sirvió
como principal puerto marítimo de enlace con América durante los siglos XVI y XVII,
manteniendo un monopolio artificial como vía de entrada y salida de mercancías a las Indias 

6

1

2

2.2 Historia

https://www.eleconomista.es/capital-riesgo/noticias/12126252/01/23/HIG-aprovecha-el-boom-de-la-ginebra-rosa-y-saca-a-la-venta-Puerto-de-Indias-.html
https://www.youtube.com/watch?v=YdEl3i2NYu4


3) Cámara de Sevilla (30 de mayo de 2016). Puerto de Indias. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=GmzmCfDQCew 
4) Barnés, R. (s.f.). Puerto de Indias tiene un color especial. Estratedi. https://estratedi.com/puerto-de-indias-tiene-un-color-especial/ 
5) Barnés, R. (s.f.). Op. cit.
6) Redacción Aral (11 de junio de 2021). Puerto de Indias quiere volver a hacer historia con su primera ginebra de mora. Revista Aral.
https://www.revistaaral.com/texto-diario/mostrar/3170614/puerto-indias-quiere-volver-hacer-historia-con-su-primera-ginebra-
mora 
7) Gin Puerto de Indias (14 de abril de 2023). AUNQUE NO HAYA STOCK podéis reservar vuestra botella no vayamos a quedarnos otra vez
sin existencias. Twitter. https://twitter.com/GinPuertoIndias/status/1646828093078732801 

mediante un asiento otorgado por decreto real. Un bonito homenaje a su región de origen, y
a las casualidades que se han dado en ella   .

En un principio la marca fue dándose a conocer entre los habitantes de la región gracias al
boca-oreja   , hasta que su popularidad fue extendiéndose entre los vecinos del Guadalquivir
y poco a poco fue siendo cada vez más popular más allá de la provincia de Sevilla. Pasados
unos años empezó a llegar a otras regiones del territorio español (principalmente a través del
canal Horeca y más tarde también en supermercados), y en 2016, gracias a la inversión
realizada por el grupo inversor de capital-riesgo HIG, la marca consiguió internacionalizarse y
abrirse a diferentes mercados a lo largo de Europa, América y Asia.

Como marca, Puerto de Indias es un homenaje en sí mismo a Andalucía, principalmente por
el arraigo cultural que tiene con su tierra de origen, pero también en términos productivos  .
La materia prima, las fresas, provienen de los campos de Lepe; el alcohol, de Córdoba, y los
tapones y las etiquetas son fabricados en Jerez, y vemos motivos navales en su packaging.
Incluso la botella en sí misma tiene una forma peculiar: la Torre del Oro de Sevilla.

La identidad de Puerto de Indias ha ido cambiando con los años, así como su cartera de
productos (ver 3.4.3). El pasado año 2021, se añadió una nueva incorporación a su familia de
ginebras: la ginebra de mora Puerto de Indias Blackberry  , cuya promoción por parte de la
marca ha sido muy potente desde su lanzamiento. Además, el pasado mes de abril la marca
lanzó por sorpresa un nuevo sabor: Puerto Sweet Melon, cuyas existencias en Amazon se
agotaron tan sólo 4 minutos después de su anuncio en redes  . Y a mediados de junio de
2023, la marca lanzó otro nuevo sabor, tan solo dos meses después de lanzar su variedad de
melón: Puerto Lemonberry. La familia de Puerto de Indias está en constante crecimiento, así
como sus admiradores. En el siguiente apartado comentamos brevemente la situación actual
de la empresa, en términos económicos. 
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2.3 Situación actual

Como hemos comentado anteriormente, el negocio de Puerto va viento en popa. Sin entrar
en demasiado detalle sobre los datos del mercado de ginebra (hablaremos de ello en
profundidad en el apartado 3.1.2), vemos que es la marca de ginebra de fresa más consumida
en España, con un 63% de cuota de mercado en el canal horeca   y un arrollador 80% de
cuota en el mercado total de ginebras de fresa   . En el sector de las ginebras en general, en
2019 la marca contaba con un 7% de cuota de mercado    (el sector de las ginebras de fresa
contaba con solo un 13% del total del sector, lo que supone que más de la mitad de las
ventas son Puerto de Indias).

La vinculación de Puerto de Indias con su Sevilla natal también se ha visto reflejada en
términos expansivos. Asimismo, la creciente demanda implicó la necesidad de aumentar sus
capacidades productivas, y por ello la empresa adquirió en 2017 un terreno de 15.000 metros
cuadrados en la natal Carmona, y desde 2019 cuentan con una nueva planta de 9.500
metros cuadrados, aumentando así sus capacidades productivas y demanda    . Con todo
ello, la empresa ha pasado de contar con 4 trabajadores y vender 200.000 botellas anuales
en 2013    , hasta llegar a más de 130 trabajadores (plantilla compuesta por un 50% de
mujeres     ).

Pero su éxito no sólo recae en el mercado español, sino que su sabor ha conquistado
paladares más allá de nuestras fronteras. No sólo es la segunda ginebra más consumida del
Reino Unido, sino que además está presente en más de 40 países de cuatro continentes (a
excepción de Oceanía), tales como México, Colombia, Reino Unido, Alemania, Bélgica,
Suecia, Luxemburgo, Singapur, Japón o Ghana, entre otros          .

Una de las noticias más recientes sobre la marca tiene que ver con su socio inversor HIG.
Después de siete años de colaboración entre ambas empresas, el pasado mes de enero de 

8) Valero, M. (2019a). Puerto de Indias hace polvo a Beefeater y Larios con su ginebra de fresa. El Confidencial.
https://www.elconfidencial.com/empresas/2019-05-15/puerto-de-indias-roba-cuota-a-pernod-ricard-beefeater-con-su-
ginebra-de-fresa_1760518/ 
9) Ávila, M. (1 de mayo de 2021). Puerto de Indias, la casualidad millonaria de dos hermanos que “democratizaron” la ginebra en España. El
Español. https://www.elespanol.com/invertia/empresas/distribucion/20210501/puerto-indias-casualidad-millonaria-hermanos-
democratizaron-espana/577693560_0.html
10) Orfila, E. (22 de julio de 2020). Puerto de Indias: "Somos una marca que ha ido a contracorriente desde el principio". MarketingNews.
https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/1161103054305/puerto-de-indias-marca-ido-contracorriente-principio.1.html 
11) Redacción Food Retail (1 de octubre de 2018). Gin Puerto de Indias cumple cinco años con cifras al alza. Food Retail.
https://www.foodretail.es/trendrinks/puerto-de-indias-ginebra-aniversario-resultados_0_1260173985.html 
12) Smart Bites (19 de septiembre de 2017). Ginebra de fresa, la curiosa historia de la revolución rosa. Smart Bites.
https://www.smartbites.net/ginebra-de-fresa-la-curiosa-historia-de-la-revolucion-rosa-c1200x57109 
13) Redacción Aral (11 de junio de 2021). Op. Cit.
14) Redacción La Vanguardia (10 de junio de 2017). Puerto de Indias llegará a 5,8 millones de botellas gracias a su nueva planta. La
Vanguardia. https://www.lavanguardia.com/local/sevilla/20170610/423302272394/puerto-de-indias-llegara-a-58-millones-de-
botellas-gracias-a-su-nueva-planta.html 
15) Puerto de Indias (2023). Puerto en el mundo. Puerto de Indias. https://ginpuertodeindias.com/es/puerto-en-el-mundo/
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2023 se anunció que HIG sacaba a la venta el 67% de sus acciones en la empresa, la cual a
tal fecha se valoró entre los 130 y los 300 millones de euros    . Aunque pueda parecer algo
negativo, este hecho es beneficioso para la empresa, pues abre un nuevo camino a la
empresa al buscar nuevos inversores que decidan apostar por la marca y cumplir con sus
ambiciosos planes expansivos. Además, el pasado mes de abril, Karmo Spirit firmó un
acuerdo con la empresa británica Au Vodka, el cual le permite comercializar su familia de
vodka ultra-premium en territorio español y andorrano     .

En definitiva, vemos que actualmente la empresa se encuentra en crecimiento, tanto en lo
que a volumen de facturación y cuota de mercado se refiere, como a nivel de inversión en
marketing y comunicación.

16) Casado, R., Romera, J. (27 de enero de 2023). Op. Cit.
17) Bellón, M. (7 de marzo de 2023). Karmo Spirit (Puerto de Indias) explora nuevas categorías más allá de la ginebra. Alimarket.
https://www.alimarket.es/alimentacion/noticia/367361/karmo-spirit--puerto-de-indias--explora-nuevas-categorias-mas-alla-de-
la-ginebra 
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Imagen 1: Puerto de Indias. Fuente: Instagram
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3.1 Análisis del macroentorno, 
microentorno y categoría

La ginebra es una bebida alcohólica destilada que ha experimentado un creciente interés en
España en los últimos años. Para comprender el entorno en el que se encuentra esta bebida,
primero es necesario analizar el macroentorno, que incluye los factores socioculturales,
jurídico-legales y económicos, los cuales afectan al mercado de la ginebra y de los
espirituosos en general en España.

Sociocultural
El entorno social y el cultural son dos de los más importantes y relevantes para cualquier
marca de ginebra como Puerto de Indias, especialmente en nuestro país. España tiene una
rica cultura gastronómica y una larga tradición de consumo de bebidas alcohólicas, y fruto
de ello son los más de 275.000 establecimientos hosteleros que hay en el país (lo que
equivale a un bar por cada 175 habitantes)    . Y no es de extrañar, puesto que en nuestro país
las reuniones sociales son de lo más habitual, sobre todo si hay comida de por medio. Y eso
se refleja en los datos, pues gracias a nuestros hábitos y costumbres, el sector hotelero
empleó en 2019 a más de 1,7 millones de personas (casi un 8,3% del total de la población
activa) y supuso el 4,7% del PIB español. Por ello, el consumo de bebidas alcohólicas como
Puerto de Indias tienen un mercado muy importante en el sector de la restauración y el ocio
nocturno.

Pero esta situación se vio truncada por la irrupción de la pandemia provocada por el Covid-
19. El sector de la hostelería fue uno de los más afectados por ello, no sólo por la
imposibilidad de acudir a los bares debido al obligatorio confinamiento, sino también por las
restricciones posteriores relativas al consumo en bares, aforo, distancias… Por ello, muchas
de las empresas hosteleras recurrieron al ERTE y otros mecanismos de ayuda para evitar el
cierre definitivo de sus locales. Un año después del inicio de la pandemia, un informe de
Aecoc Shopperview (2021)    mostró que el 87% de los consumidores había vuelto a los bares
y a los restaurantes, aunque con una frecuencia inferior ya que el confinamiento potenció el
consumo en hogares, el cual aún se mantiene a día de hoy. 

18) Redacción El Mundo. (2020). España, el país con más bares y restaurantes del mundo, pide convertirlos en Patrimonio de la Humanidad.
El Mundo. https://www.elmundo.es/viajes/espana/2020/06/19/5eeb49defdddffe66b8b4587.html 
19) InfoHoreca (4 de noviembre de 2021). El 87% de los consumidores ha vuelto a los bares y restaurantes. Info Horeca.
https://www.infohoreca.com/noticias/20211104/barometro-consumo-fuera-de-hogar-aecoc 
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Respecto al alcohol, es la sustancia psicoactiva más consumida por la población española
según la Encuesta sobre Alcohol y Drogas en España     realizada a población de 15 a 64
años. Además, en los últimos años, la cultura del cóctel ha cobrado fuerza en el país, se
podría considerar que estos preparados están atravesando ‘una época dorada en España’    .
La ginebra también está en auge, pues España es el mayor consumidor de ginebra del
mundo, con una media de más de un litro por persona y año     .

Aunque la edad mínima legal para comprar y consumir alcohol son los 18 años, los y las
jóvenes, según la Encuesta sobre Uso de Drogas en Enseñanzas Secundarias en España
2018/19, empiezan a consumir antes. La edad media de inicio en el consumo se sitúa en los
14 años, pero si hablamos de un consumo con mayor frecuencia e incluso, lo que conocemos
popularmente como, borracheras, entonces nos situamos alrededor de los 15 años de     
 edad    . Los principales motivos del consumo de alcohol en jóvenes son por diversión
(73,4%), por la sensación que les aporta beber alcohol (42,1%), porque les ayuda cuando
están tristes (26,3%) y porque les ayuda a ligar (21,5%). Además, cabe mencionar que el 80,4%
de los encuestados que todos o la mayoría de sus amigos bebieron alcohol en los últimos 30
días también consumió en ese periodo     . 

Esto por lo que respecta a estudiantes de entre 14 y 18 años, pero también debemos tener en
cuenta a los individuos adultos. En la Encuesta sobre Alcohol y Drogas en España             
 (tabla 1)    encontramos las razones que llevan a los individuos de entre 15 y 64 años a
consumir bebidas alcohólicas, y estas son: por diversión y animar las fiestas, porque les gusta
cómo se sienten después de beber y porque es saludable o forma parte de una alimentación
equilibrada. Esta última casuística se debe a que a medida que aumenta la edad de las
personas encuestadas, estas creen erróneamente que el consumo de alcohol se trata de
algo saludable para ellos.

20) Ministerio de Sanidad. (2022). Informe Nacional EDADES 2022. Plan Nacional sobre Drogas.
https://pnsd.sanidad.gob.es/profesionales/sistemasInformacion/sistemaInformacion/pdf/2022_Informe_EDADES.pdf 
21)  Redacción Sircinnamon. (6 de junio del 2021). Revolución del cóctel en España. Sircinnamon. https://sircinnamon.es/revolucion-del-
coctel-en-espana/ 
22) Mariot, C., Barbieri, A., & Jasanada, A. (8 de octubre de 2021). Op. Cit.
23) Observatorio Español de las Drogas y las Adicciones. (2021). Monografía alcohol 2021. Consumo y consecuencias. Plan Nacional sobre
Drogas.
https://pnsd.sanidad.gob.es/profesionales/publicaciones/catalogo/catalogoPNSD/publicaciones/pdf/2021_Monografia_Alcohol_c
onsumos_y_consecuencias.pdf 
24) Observatorio Español de las Drogas y las Adicciones. (2021), op. cit.
25) Ministerio de Sanidad. (2022), Op. Cit.
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Respecto al consumo de bebidas alcohólicas y, según datos de YouGov, los jóvenes de entre
18 y 24 años son los principales consumidores de destilados. El momento de consumo de
este tipo de bebida es principalmente los fines de semana y por la noche, y con una
frecuencia media de 1.3 veces a la semana. En cuanto al lugar de consumo, las fiestas en
discotecas son las elegidas para beber destilados, seguidas de los bares y los restaurantes.
En relación a la compañía en los momentos de consumo, el alcohol es una bebida para
socializar, y los destilados se consumen principalmente con los amigos     . 

En definitiva, podemos afirmar que estos dos factores (hostelería y alcohol) son clave en la
cultura española. Nos gusta reunirnos y socializar, sobre todo con comida y una copa de por
medio. Cualquier excusa es buena para celebrar algo y brindar por ello, y es por eso que
empresas como Puerto de Indias y otras del sector de las bebidas y espirituosos forman
parte también de la propia cultura.

Jurídico-legal
En primer lugar, y respecto al consumo de alcohol en España, no existe una legislación a
nivel nacional, por lo tanto, cada comunidad autónoma es la responsable de legislar y aplicar
‘la normativa en cuanto a la edad, prohibición de consumo para menores o permisos y
licencias de ventas’    . Aunque cada comunidad autónoma funciona de forma independiente

26) Becerra, A. (30 de junio de 2022). Bebidas alcohólicas: cuándo y con quién disfrutamos de su consumo. YouGov.
https://es.yougov.com/news/2022/06/30/bebidas-alcoholicas-cuando-y-con-quien-disfrutamos/ 
27) Ministerio de Sanidad. (2015). Actualización del análisis comparativo de la realidad normativa en España e internacional sobre menores
y alcohol. Plan de Acción sobre Drogas.
https://pnsd.sanidad.gob.es/pnsd/planAccion/plan/productos/pdf/Accion_6___Estudio_comparativo_Normativa_Alcohol151030_.pd
f 
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Tabla 1 . Razones para el consumo de bebidas alcohólicas entre la población de 15 a 64 años en España 2019/2020. 
Fuente: Encuesta sobre Alcohol y Drogas en España.
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‘No podrán circular por las vías objeto de la legislación sobre tráfico, circulación de
vehículos a motor y seguridad vial los conductores de vehículos ni los conductores de
bicicletas con una tasa de alcohol en sangre superior a 0,5 gramos por litro, o de alcohol
en aire espirado superior a 0,25 miligramos por litro.
Cuando se trate de vehículos destinados al transporte de mercancías con una masa
máxima autorizada superior a 3.500 kilogramos, vehículos destinados al transporte de
viajeros de más de nueve plazas, o de servicio público, al transporte escolar y de
menores, al de mercancías peligrosas o de servicio de urgencia o transportes especiales,
los conductores no podrán hacerlo con una tasa de alcohol en sangre superior a 0,3
gramos por litro, o de alcohol en aire espirado superior a 0,15 miligramos por litro.
Los conductores de cualquier vehículo no podrán superar la tasa de alcohol en sangre
de 0,3 gramos por litro ni de alcohol en aire espirado de 0,15 miligramos por litro durante 

en lo que respecta a estas normativas, todas coinciden en la edad mínima legal para que las
personas puedan adquirir bebidas alcohólicas, y esta es de 18 años. Cabe remarcar, que ‘para
un menor, por debajo de la edad de acceso al alcohol en su comunidad autónoma, la compra
y en ocasiones el consumo de alcohol es tan ilegal como lo puede ser el tráfico de cualquier
otra sustancia adictiva como el cannabis o la cocaína, si bien, en general, las sanciones son
de tipo administrativo’     . 

Siguiendo con la restricción de la venta de alcohol, usualmente está sujeta a restricciones,
habitualmente a través de licencias (como en Francia o Italia), aunque también a través de
monopolios gubernamentales en ocasiones (como en Suecia o Canadá). Pero, en el caso de
España, y también Alemania, no existe control de la producción ni de la venta     .

Respecto a las restricciones respecto del lugar de venta, horarios, prohibiciones en eventos
específicos, a personas ya intoxicadas y en gasolineras, en España son una minoría las
comunidades autónomas en las que existen este tipo de restricciones como es la comunidad
de Madrid     o Aragón     .

Cabe destacar que existe una legislación sobre el alcohol que, si es aplicada a nivel nacional,
y esta es la que hace referencia a los delitos contra la seguridad del tráfico, que se encuentra
en el Código Penal, ‘siendo en este caso la Seguridad Vial competencia del Ministerio del
Interior a través de la DGT’    . Las tasas permitidas de alcohol en sangre según el Reglamento
General de Circulación son:

28)  Ministerio de Sanidad. (2015), Op. Cit.
29) Ministerio de Sanidad. (2015), Op. Cit.
30)  Comunidad de Madrid. (2002). Ley 5/2002, de 27 de junio, sobre Drogodependencias y otros Trastornos Adictivos.
http://www.madrid.org/wleg_pub/secure/normativas/contenidoNormativa.jsf?opcion=VerHtml&nmnorma=1779&eli=true#no-
back-button 
31)  Gobierno de Aragón. (2021). Recopilación no exhaustiva de legislación relacionada con la venta y el consumo de alcohol. Legislación
alcohol. https://www.aragon.es/documents/20127/1650151/Legislacion_Alcohol_oct21.pdf/a13b77c0-e263-7635-6c9c-
cd9395946d0d?t=1634293183107 
32) Ministerio de Sanidad. (2015), Op. Cit.
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los dos años siguientes a la obtención del permiso o licencia que les habilita para
conducir’     . 

En segundo lugar, debemos tener en cuenta los impuestos especiales a los que está sujeto
el alcohol. Estos impuestos especiales son ‘tributos de naturaleza indirecta que recaen sobre
consumos específicos y gravan, en fase única, la fabricación, importación y, en su caso,
introducción, en el ámbito territorial interno de determinados bienes’    . Además, ‘todas las
bebidas derivadas deben llevar adherida a sus botellas o envases el modelo oficial de marca
fiscal (precinta) aprobado por el Ministerio de Hacienda’     .

Respecto a los tipos impositivos, estos varían en función del tipo de bebida, en el caso de
Puerto de Indias se trata de una bebida alcohólica o espirituosa, por lo que ‘el tipo impositivo
958,94 euros por hectolitro de alcohol puro’    . En cuanto al pago de estos impuestos, en el
caso de las bebidas alcohólicas, se realiza a través de la autoliquidación y de forma
telemática. Existen dos plazos de presentación: de forma mensual (para grandes empresas) o
de forma trimestral.

En tercer lugar, otro aspecto que debemos considerar es la publicidad de bebidas
alcohólicas, pues se cree que los anuncios de bebidas espirituosas tienen mucho potencial
para incitar al consumo irresponsable entre la población, especialmente entre los grupos
vulnerables, como los jóvenes y adolescentes     . 

Y es que ‘la literatura científica aduce que a mayor exposición de mensajes publicitarios de
bebidas alcohólicas, mayor probabilidad de que estas sean consumidas’. La publicidad
puede considerarse un ‘instrumento de influencia al consumo de alcohol’     . 

Es por este motivo, que tanto en España, como en otros países, se han establecido leyes que
prohíben o limitan este tipo de publicidad. Y es que el sector del alcohol ‘junto con el del
tabaco y el de los menores, es uno de los sectores más regulados en materia de publicidad’,
asegura la abogada Esperanza López     .

33) Real Decreto 1428/2003, de 21 de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento General de Circulación para la aplicación y
desarrollo del texto articulado de la Ley sobre tráfico, circulación de vehículos a motor y seguridad vial. Boletín Oficial del Estado, 306, de
23 de diciembre de 2003. https://www.boe.es/eli/es/rd/2003/11/21/1428/con 
34) Gobierno de España. (2023a). Información general sobre Impuestos Especiales. Administración General del Estado.
https://administracion.gob.es/pag_Home/Tu-espacio-europeo/derechos-obligaciones/empresas/impuestos/especiales/info-
general.html#-97026048c9f5 
35) Gobierno de España. (2023b). Impuesto especial sobre el alcohol y bebidas alcohólicas. Administración General del Estado.
https://administracion.gob.es/pag_Home/Tu-espacio-europeo/derechos-
obligaciones/empresas/impuestos/especiales/alcohol.html#-fbbaae9e475d 
36) Gobierno de España. (2023b), Op. Cit.
37) Europa Press. (24 de febrero de 2020). Confirman que los anuncios de alcohol conducen a que los jóvenes beban. Infosalus.
https://www.infosalus.com/salud-investigacion/noticia-confirman-anuncios-alcohol-conducen-jovenes-beban-
20200224075434.html 
38) López-Sánchez C., García Del Castillo J. A. y Gázquez Pertusa M. (2014). Influencia de la comunicación publicitaria en el consumo de
alcohol. Historia y Comunicación Social, 18, 639-655. https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2013.v18.43995 
39) López, E. (26 de junio de 2017). La regulación de la publicidad de bebidas alcohólicas: implicaciones en el entorno online y offline. Legal
Today. https://www.legaltoday.com/practica-juridica/derecho-civil/nuevas-tecnologias-civil/la-regulacion-de-la-publicidad-de-
bebidas-alcoholicos-implicaciones-en-el-entorno-online-y-offline-2017-06-26/ 
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En España, encontramos dos leyes que regulan la publicidad de este sector. En primer lugar,
la Ley General de Publicidad (LGP) prohibía desde 1988 la promoción en televisión de
bebidas alcohólicas con más de 20 grados de graduación, y también se aplicaba en los
lugares donde su venta o consumo están prohibidos     . En segundo lugar, la Ley General de
Comunicación Audiovisual (LGCA), la cual modificó la anterior legislación de la LGP,
permitiendo de vuelta la promoción de bebidas alcohólicas de más de 20º en la franja de
1:00 a 5:00. Sin embargo, para las bebidas con menor graduación, establece un período de
restricción más laxo, de 20:30 a 6:00 del día siguiente. Es importante destacar que no se
permite la publicidad de bebidas alcohólicas con menos de 20 grados si está dirigida a
menores, fomenta el consumo excesivo o promueve la asociación del consumo con el éxito
social, el rendimiento físico o la salud     .

Pero ¿cuál es la situación de la publicidad de las bebidas alcohólicas en internet? En la
actualidad no existe normativa específica ni en España, ni tampoco en la Unión Europea, que
prohíba la publicidad de este tipo de bebidas en internet ni en redes sociales. Aun así, la
Federación Española de Bebidas Espirituosas (FEBE) presentó en 2003, aunque modificado
por última vez en 2013, el Código de Autorregulación Publicitaria, con el objetivo de ‘afianzar
el compromiso de la industria con el fomento de hábitos saludables entre los consumidores,
así como promover un uso de adecuado y sensato de las bebidas con contenido     
 alcohólico’     . 

El código afirma que la publicidad digital que se realice en una web controlada por el
anunciante, o en una red social que lo posibilite, y que conlleve interactuar directamente con
el usuario, deberá tener para su acceso un aviso y una tecla de paso obligado que diferencie
a los usuarios mayores de edad de aquellos que no lo son y que el usuario deba pulsar para
continuar la visualización de la página web siempre que sea mayor de edad’     . 

Por otro lado, la Comisión Nacional del Mercado y la Competencia (CNMC) determinó que la
LGCA no se aplica a sitios web que publiquen contenido audiovisual generado por usuarios
privados, como es el caso de la plataforma de YouTube, por lo que no hay ninguna
restricción legal. En cuanto a Facebook e Instagram, ambas aseguran que sus anuncios
simplemente ‘deben cumplir todas las leyes nacionales y avisos obligatorios o establecidos
por el sector, así como otras normas, licencias y aprobaciones’   . Por lo tanto, como en
España no existe una normativa que prohíba este tipo de publicidad, las bebidas alcohólicas
pueden publicitarse en Facebook e Instagram. Finalmente, y respecto a Twitter, la plataforma 

40) Jiménez, B. (11 de julio de 2022). Los anuncios de bebidas alcohólicas vuelven a la televisión. Marketing Directo.
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/anuncios-bebidas-alcoholicas-television 
41) Pinto Martínez, H. (31 de enero de 2023). En la promoción de bebidas alcohólicas, ¿dónde está el límite? Easypromos. Recuperado de
https://www.easypromosapp.com/blog/en-la-promocion-de-bebidas-alcoholicas-donde-esta-el-limite/ 
42) La Única, de la tienda al súper. (30 de junio de 2006). FEBE presenta su nuevo Código de Autorregulación Publicitaria. [Comunicado de
prensa]. https://www.espirituosos.es/site/Prensa/Comunicados-de-prensa/prensa-detalle.aspx?p=618 
43) Código de Autorregulación Publicitaria [CAP]. 2013. Federación Española de Bebidas Espirituosas. https://www.autocontrol.es/wp-
content/uploads/2016/02/c%C2%A2digo-de-autorregulaci%C2%A2n-publicitaria-de-la-federaci%C2%A2n-espa%C2%A7ola-de-
bebidas-espirituosas-febe.pdf
44) Pinto Martínez, H. (31 de enero de 2023), Op. Cit.
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no prohíbe expresamente estas prácticas, pero lo que sí prohíbe esta plataforma es ‘dirigir de
forma intencional acciones de marketing o publicidad de bebidas alcohólicas a menores de
edad’     .

No obstante, y en consecuencia a la situación jurídica de la publicidad de bebidas
alcohólicas, el Anteproyecto de la Ley General de Comunicación Audiovisual contempla los
nuevos formatos audiovisuales, pues estos han adquirido una gran importancia en el
panorama de la comunicación, pero sin perder de vista los formatos tradicionales. De esta
manera, se ‘justifica la necesidad de adoptar un marco jurídico actualizado, que refleje la
evolución del mercado y que permita lograr un equilibrio entre el acceso a los contenidos, la
protección del usuario y la competencia entre los prestadores presentes en dicho     
 mercado’     .

Económico
Por último, uno de los macroentornos más importantes y relativos a la marca es el
económico, especialmente en un momento de crisis como el actual. Pese a que la crisis
derivada del Covid parecía haber dado un respiro a la economía española en 2022, la guerra
en Ucrania, el aumento del coste de las materias primas, el Brexit, el aumento de los tipos de
interés y la creciente inflación ralentizaron las expectativas de crecimiento económico del
país para 2023   . Pese a ello, organismos internacionales como el FMI confirman que la
economía española liderará el crecimiento del conjunto de países de la eurozona durante
2023 y 2024     .

Es sabido que el Covid supuso un antes y un después en la economía española. Según un
informe del Banco de España publicado en 2021     , el PIB español cayó casi un 25% durante
los primeros meses de la pandemia, justo en el estallido de esta, pero se empezó a recuperar
a partir del segundo semestre, gracias a la flexibilización de las restricciones relativas al
consumo y al turismo (un poco más tuvo que esperar el ocio nocturno hasta su completa
reapertura). Por lo que respecta al PIB interanual, en 2020 España lideró la caída entre los
principales países europeos, con un -11% de caída (respecto a una media del -7% en la zona
euro). Concretamente en el sector hostelero, supuso a fecha de 2021 el cierre de 9.638
empresas, destruyendo a su paso más de 200.000 puestos de trabajo     .

45) Pinto Martínez, H. (31 de enero de 2023), Op. Cit.
46) Pinto Martínez, H. (31 de enero de 2023), Op. Cit.
47)  Cámara de Comercio de España (1 de enero de 2023). La Cámara de España rebaja sus previsiones de crecimiento económico para
2023 y mejora su estimación para 2022. Cámara de Comercio de España. https://www.camara.es/la-camara-de-espana-rebaja-sus-
previsiones-de-crecimiento-economico-para-2023-y-mejora-su-estimacion 
48) Yebra, D. (31 de enero de 2023). El FMI confirma que España liderará el crecimiento económico en la eurozona en los dos próximos
años. ElDiario.es. https://www.eldiario.es/economia/fmi-confirma-espana-liderara-crecimiento-economico-eurozona-proximos-
anos_1_9908561.html 
49) Arce, O. (26 de mayo de 2021). La economía española: impacto de la pandemia y perspectivas. Banco de España.
https://www.bde.es/f/webbde/GAP/Secciones/SalaPrensa/IntervencionesPublicas/DirectoresGenerales/economia/Arc/Fic/arce
260521.pdf 
50) Bayona, E. (19 de septiembre de 2021). La pandemia se lleva por delante casi 10.000 bares y restaurantes y más de 200.000 empleos en
la hostelería. Público. https://www.publico.es/economia/coronavirus-pandemia-lleva-delante-10000-bares-restaurantes-200000-
empleos-hosteleria.html 
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Pese a ello, el sector hostelero va volviendo poco a poco a la normalidad prepandémica.
Según los últimos datos del INE (2023)     , en el último mes de 2022 la facturación de bares y
restaurantes aumentó un 20,6% respecto al mismo período del año anterior, lo que supuso
cerrar el ejercicio económico con un incremento de un 44% en la facturación respecto al año
anterior. En lo que respecta a los niveles de este sector antes de la pandemia, podemos ver
que ha habido una clara recuperación en tan solo dos años, situándose sólo un 0,6% por
debajo de la facturación generada en el año 2019 (ver gráfico 1).

51) Romera, J. y García, M. (22 de enero de 2023). La hostelería crece un 44% y recupera todo lo perdido salvo los márgenes. El
Confidencial. https://www.eleconomista.es/retail-consumo/noticias/12158792/02/23/La-hosteleria-crece-un-44-y-recupera-
todo-lo-perdido-salvo-los-margenes.html 
52) Benedito, I. (24 de febrero de 2023). Un año después de Ucrania: 8 gráficos que muestran las cicatrices de la guerra en la economía
española. Business Insider. https://www.businessinsider.es/efectos-guerra-economia-espanola-ano-despues-graficos-1202096 
53) Agencia EFE (8 de marzo de 2022). El aumento de costes y la guerra de Ucrania impiden la mejoría de la restauración. EFE Agro.
https://efeagro.com/el-aumento-de-costes-y-la-guerra-de-ucrania-impiden-la-mejoria-de-la-restauracion/ 
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Gráfico 1. Evolución de la cifra de negocios en la restauración en 2022. Fuente: elEconomista

Otro de los factores clave en la actual situación de la economía española es la influencia que
ha tenido el conflicto ruso en Ucrania en la economía global de la Unión Europea, junto a
otras crisis derivadas de ésta    . La crisis de suministros provocó un encarecimiento de las
materias primas, las cuales se vieron aún más encarecidas debido al aumento del coste de la
energía. Esto, aplicado al sector hostelero    , se ve traducido en un aumento del precio de
los cereales y el aceite de girasol (la mayoría importado de Ucrania y encarecido debido a su
escasez a causa del conflicto con Rusia), así como el aumento del precio de otras materias
primas (a causa de la demanda, exportación o escasez de productos debido a condiciones
meteorológicas desfavorables) y suministros como la electricidad o el gas (e incluso el agua, 
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debido a la actual situación de sequía que está viviendo nuestro país, y que podría agravar
esta situación). Por ello, para que esta situación de inflación no afecte a la rentabilidad de sus
negocios, muchos bares y restaurantes se han visto obligados a asumir parte de estos costes
o a subir sus precios respecto al IPC     .

Por tanto, podemos observar que tanto la economía española como el sector de la
restauración se encuentran en un momento prometedor pero incierto, ya que el aumento del
turismo fomenta el consumo entre los visitantes y ciudadanos, pero otros factores como la
guerra y la inflación solo hacen que empeorar la situación económica del país.

54) Estévez, R. (19 de enero de 2023). «Si no asumiésemos parte de la subida de precios, la gente ni saldría de casa». La Voz de Galicia.
https://www.lavozdegalicia.es/noticia/arousa/2023/01/19/asumiesemos-parte-subida-precios-gente-saldria-
casa/0003_202301A19C1991.htm 
55) Mariot, C., Barbieri, A., & Jasanada, A. (8 de octubre de 2021). La edad de oro de la ginebra premium, el destilado que conquista a los
'millennials' más sibaritas. La Vanguardia. https://www.lavanguardia.com/magazine/experiencias/20211008/7769309/edad-oro-
ginebra-premium.html 
56) Federación Española de Espirituosos (2021). Informe socioeconómico: Sector de las Bebidas Espirituosas en España. Espirituosos.es
https://www.espirituosos.es/sd.ashx?a=Media/descargas/INFORME-SOCIOECONOMICO-2021.pdf 
57) Federación Española de Espirituosos (2021) , Op. Cit.
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En primer lugar, y antes de entrar en el análisis nacional, situemos brevemente el mercado
mundial de la ginebra. Pese a la pandemia, en 2020 este mercado alcanzó los 12.000
millones de euros y se prevé que supere los 17.000 millones en 2028, donde el segmento
premium se llevaría la mayor cuota de mercado     .

Ubicado brevemente el mercado mundial, es el momento de analizar cuál es la situación del
sector de las bebidas alcohólicas (también conocidas como bebidas espirituosas) a nivel
nacional. Este tipo de bebidas constituyen un sector tradicional en España, que supone una
importante actividad económica generadora de riqueza y empleo.

Según datos que presenta la Federación Española de Espirituosos en su último informe
socioeconómico del sector de bebidas espirituosas en España (2021)     , podemos constatar
que se trata de un mercado que durante el año 2021 generó una aportación de 7.585
millones de euros (0,17% del PIB) a la economía española. Esto se debe a que España, gracias
a su climatología y orografía, produce materias primas necesarias para la producción de
bebidas alcohólicas. De forma anual, el sector utiliza más de 200.000 toneladas de estas
materias primas, y los cultivos destinados durante un año a la elaboración de bebidas
espirituosas en España superan las 144.000 hectáreas     .

Si hablamos de empleabilidad, el sector de bebidas espirituosas generó 5.095 puestos de
trabajo directos ese mismo año. Cabe mencionar, que por cada puesto de trabajo directo
generado, se generan 9 puestos de trabajo indirectos. Respecto al trabajo indirecto, el 84%
corresponde a los sectores del turismo y la hostelería.

3.1.2 Análisis del sector de bebidas alcohólicas en España
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En referencia a los canales de ventas de las bebidas alcohólicas, desde la pandemia el peso
de los diferentes canales ha experimentado un cambio que aún es notable hasta el año 2021.
En el año 2019, la hostelería tenía un mayor peso que la alimentación, un 62% respecto a un
38%. Pero en 2021 los roles se intercambian, y la alimentación se posiciona por encima de la
hostelería, un 56% respecto a un 44% (ver gráfico 2). Esto se debe al cambio en los hábitos
de consumo derivados por las restricciones sociales durante la pandemia, migrando el
consumo de bebidas alcohólicas a los hogares y otras franjas horarias como la del aperitivo o
la tarde     .

58) Profesional Horeca (2021). Nuevos hábitos de consumo post-pandemia que afectan a la hostelería. Profesional Horeca.
https://www.profesionalhoreca.com/2021/09/03/nuevos-habitos-de-consumo-post-pandemia-que-afectan-a-la-hosteleria/ 
59) Agencia Tributaria. Informe anual de Recaudación Tributaria 2020
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Gráfico 2. Venta de bebidas espirituosas por canales en España en 2021.
Fuente: Federación Española de Espirituosos

Respecto al consumo de bebidas espirituosas en España, según la Federación Española de
Espirituosos, este ‘está íntimamente vinculado al disfrute, sobre todo en un entorno social, en
compañía de amigos o familiares y fundamentalmente ligado a la hostelería’. Asimismo, las
bebidas con alcohol son las que aportan mayor rentabilidad a la hostelería, debido a que
generan un mayor valor con menores ventas. Como resultado, un 30,5% de los ingresos de
los locales de ocio derivan de las bebidas espirituosas.

Según los datos publicados por la Agencia Tributaria en 2020, la distribución del consumo
de bebidas alcohólicas en España, el mayor porcentaje corresponde a la cerveza con un
80%, seguido del vino con un 14% y las bebidas espirituosas con tan solo un 5%     . Si diferen-
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https://www.profesionalhoreca.com/2021/09/03/nuevos-habitos-de-consumo-post-pandemia-que-afectan-a-la-hosteleria/


ciamos según el tipo de bebida espirituosa, la cuota del mercado del 2021 fue liderada por el
whisky (24,5%), seguido de los licores (21,5%) y la ginebra (19,5%)    . Se trata de un mercado
que aporta mucho en la recaudación para el Estado, pues además del IVA y el IRPF, los
Impuestos Especiales sobre el alcohol y las bebidas (IIEE) suponen un gran valor añadido.

60) Federación Española de Espirituosos (2021), Op. Cit.
61) Orús, A. (2021). Valor de las ventas de las principales empresas en el sector de licores y bebidas espirituosas en España en 2021. Statista.
https://es.statista.com/estadisticas/474905/principales-empresas-de-licores-en-espana-segun-facturacion/ 
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60

Gráfico 3. Cuota de mercado de las bebidas espirituosas en España en 2021.
Fuente: Federación Española de Espirituosos

Para visualizar mejor los datos, vamos a poner nombre y apellidos a los principales agentes
en este sector empresarial en España. Según datos de Statista   , en 2021 Pernod Ricard
España (Seagram, Beefeater, Absolut, Chivas Regal, Ballantine’s, Ruavieja…) facturó 290
millones de euros, convirtiéndose así en la principal empresa del sector de los licores y las
bebidas espirituosas dentro del mercado nacional. El grupo Zamora Company (Martin
Miller’s, Licor 43, Zoco, Thunder Bitch…) y Osborne (Nordés, Ampersand, Magno, Veterano,
Anís del Mono…), se situaron en segunda y tercera posición, con 220 y 211 millones de euros
facturados respectivamente, seguidos de Maxxium (actualmente Beam Suntory España, con
marcas como Larios, DYC, Brugal…), Diageo (Gordon’s, Tanqueray, Smirnoff, Cîroc, J&B,
Baileys…) o Varma (Hendrick’s, Barceló, Fireball…), entre otros. En este top 10 no se encuentra
Puerto de Indias.
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62) Antoñanzas, F. et.al. (2008). Las bebidas alcohólicas en España: salud y economía. Logroño: Universidad de La Rioja.
https://scielo.isciii.es/scielo.php?pid=S0213-91112008000300001&script=sci_arttext&tlng=en
63) Flanders Investment & Trade (2021). The premium spirits market in Spain. Flanders Investment & Trade.
https://www.flandersinvestmentandtrade.com/export/sites/trade/files/market_studies/2021-Spanje-
Premium%20Spirits%20Market%20in%20Spain%20-%20website.pdf 
64) Valero, M. (2019b). La ginebra dispara las exportaciones y compensa su tropezón en España. El Confidencial.
https://www.elconfidencial.com/economia/2019-06-14/ginebra-rosa-febe-bebidas-espirituosas-alcohol_2068444/
65) Valero, M. (2019a). Op. Cit.
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A continuación, vamos a centrarnos exclusivamente en el sector de la ginebra, haciendo
especial énfasis en la ginebra rosa. Un informe de Flanders Investment & Trade elaborado en
2021     establece que la ginebra es el destilado más consumido en España (32%, con un total
de 45.4 millones de litros consumidos), por delante del whisky (29,5%, 41.5 millones de litros),
el ron (20,4%, 28.7M de litros), el brandy (10,6%, con 15M de litros) y el vodka (7,2%, con 10.1M
de litros consumidos). El tipo de ginebra más consumida es la estándar, la cual tiene un
rango de precio de entre los 10 y los 20€ (56,4%), seguida de las marcas más económicas
(menos de 10€, un 33,9%) y las premium y super premium (con precios superiores a los 20€,
un 9,7%). Respecto a los lugares de consumo    , el grueso de ventas de este segmento de
mercado se produce en bares y cafeterías (58%), seguido de supermercados (38%), hoteles y
restaurantes (25%) y discotecas o pubs (17%). Este mismo informe indica que las marcas
blancas tienen un 3% de la cuota del mercado de las ginebras, con lo cual los consumidores
definitivamente miran la marca antes de comprar este tipo de espirituoso.

Según datos de Nielsen   , en 2020 las ventas de ginebra entre los años 2018 y 2019 en
España disminuyeron levemente. Si hablamos en unidades, hubo una disminución del 1,56%,
y si hablamos del valor, la disminución fue del 0,95%. Podríamos pensar que la ginebra rosa
obtuvo los mismos resultados, pero todo lo contrario. Las unidades de ginebra rosa vendidas
aumentaron un 17,14% y el valor de las ventas aumentó un 5,41%.

3.1.3 Análisis del mercado de la ginebra en España

Así pues, podemos afirmar que el sector de las bebidas alcohólicas español es un mercado
próspero y positivo visto desde una vertiente económica y en términos de producción, y que
aporta un gran valor a la sociedad española. Pero no debemos olvidar que también se trata
de un mercado que no es tan positivo si se observa desde la perspectiva de salud pública, e
incluso desde la vertiente social, tal y como concluyen Antoñanzas, Puy y Pradas en el
estudio ‘Las bebidas alcohólicas en España: salud y economía’ de la Universidad de la Rioja   . 62
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Indicador

Total ginebra

Ginebra rosa

36.512,1 35.942,4 -1,56%

2.757,8 3.230,6 +17,14%

Variación de ventasVentas en 2018 (unidades)

Tabla 2. Evolución de las ventas de ginebra en 2018 y 2019. Fuente: Nielsen

Ventas en 2019 (unidades)

https://scielo.isciii.es/scielo.php?pid=S0213-91112008000300001&script=sci_arttext&tlng=en
https://www.flandersinvestmentandtrade.com/export/sites/trade/files/market_studies/2021-Spanje-Premium%20Spirits%20Market%20in%20Spain%20-%20website.pdf
https://www.elconfidencial.com/economia/2019-06-14/ginebra-rosa-febe-bebidas-espirituosas-alcohol_2068444/


Tras analizar el mercado de la ginebra y la ginebra rosa, procedemos a ponerles nombre y
apellidos a las marcas que conforman este sector en España y cuál es la cuota de ventas de
cada uno. Según el siguiente gráfico de IRI Infoscan (ver gráfico 4), la ginebra líder es Larios
con un 18,7% de TAM en 2018 y un 18,3% en 2019. Le sigue Beefeater (16,1%, TAM 2019), las
marcas de distribuidor (12,3%, TAM 2019), Seagram’s (9,1%, TAM 2019) y Puerto de Indias
(7,8%, TAM 2019)     .

Podemos constatar entonces que, aun tratándose de un gráfico de ginebras, también
aparecen marcas de ginebra rosa. Puerto de Indias es la primera ginebra rosa que consta, en
el quinto lugar. Larios Rosé es la siguiente ginebra de este tipo, en la decimoprimera
posición, seguida de Beefeater Pink (en decimocuarta posición) y, finalmente, Gordon’s
Premium Pink (en decimoctava posición).

Tras la entrada de la ginebra rosa de la mano de Puerto de Indias en el mercado español,
grandes marcas de ginebra decidieron crear su propia bebida espirituosa rosa. Larios Rosé,
Gordon’s Pink y Beefeater Pink son algunos ejemplos. Aun así, Puerto de Indias sigue siendo
el líder en el canal de la hostelería, con un 63% de la cuota de ese submercado (ver gráfico
5), seguido de Larios Rosé (28%), Gordon's Pink (6%) y Beefeater Pink (2%)    .

66) Valero, M. (2019a), Op. Cit.
67) Valero, M. (2019a), Op. Cit.
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67

Indicador

Total ginebra

Ginebra rosa

609.030,1€ 603.290,3€ -0,95%

59.878,5€ 63.120,8€ +5,41%

Variación de ventasVentas en valor en 2018 (euros)

Tabla 3. Evolución de las ventas en valor de ginebra en 2018 y 2019. Fuente: Nielsen

Ventas en valor en 2019 (euros)
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Gráfico 4. Cuota de ventas de las 20 principales ginebras en España.
Fuente: IRI Infoscan

Gráfico 5. Cuota de mercado de ginebra de fresa en el sector hostelero..
Fuente: El Confidencial



De poco han servido los intentos de ambos líderes de mercado por adentrarse en la ginebra
de fresa, una categoría que ha elevado un 17% sus ventas, impulsada por el pelotazo de
Puerto de Indias. ‘La marca está haciendo sombra a las grandes marcas’, señala Daniel
Herrera, consultor ejecutivo de Nielsen     .

Como hemos visto, el mercado de la ginebra (y en especial la ginebra rosa) es una gran
fuente de ingresos para las marcas en el ámbito nacional, pero también en el internacional.
Según datos de exportación de la Federación Española de Bebidas Espirituosas en 2018    ,
las marcas de ginebra españolas exportaron un histórico récord de 6.500 toneladas al
exterior, especialmente Puerto de Indias, en Guinea Ecuatorial, Alemania, Italia, Bélgica o
Francia. Esta categoría es la segunda con más peso en exportaciones (20%), sólo por detrás
del whisky (24%). 

En definitiva, la ginebra es la bebida alcohólica por excelencia en España, y los datos nos
muestran que es un mercado próspero. Con la invención de una nueva categoría como es la
ginebra de sabores, las diferentes combinaciones posibles hacen de este mercado todo un
mundo por explorar. Pero aún con ello, Puerto de Indias es el nuevo líder de un mercado que
nació fruto de una casualidad.
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68) Valero, M. (2019a), Op. Cit.
69) Federación Española de Espirituosos (2021), Op. Cit.
70) Redacción Cocina Futuro. (3 de julio de 2018). La Ginebra, Los Orígenes y La Historia Menos Conocida del gin-tonic. Cocina Futuro.
http://cocinafuturo.net/ginebra-origenes-historia-gin-tonic/ 
71) Redacción Cocina Futuro. (3 de julio de 2018), Op. Cit.
72) Lo Catamos. (s.f). Origen de la ginebra, historia y curiosidades. Lo Catamos. https://www.locatamos.com/origen-de-la-ginebra/ 

Para conocer los orígenes de la ginebra debemos retroceder a los siglos XI y XII en Europa,
cuando monjes italianos empezaron a destilar cereales aromatizados con bayas de enebro
para crear un medicamento, poco eficaz, contra la peste bubónica. Esta primera bebida
podríamos considerarla como el primer licor antepasado de la ginebra     . 

En 1575, el fabricante holandés Ervin Lucas Bols empezó a embotellar esta nueva bebida
bajo el nombre de aqua juniperi y se vendía en las farmacias para tratar dolencias de riñón,
de estómago, cálculos biliares y ataques de gota     . 

En 1552, aparece en Amberes por primera vez descrita una bebida a base de un destilado de
cereal aromatizado con bayas de enebro, su nombre es geneverbessenwater (agua de bayas
de enebro)   . La bebida, fuerte e intensa, se fue expandiendo lentamente por los Países
Bajos y Europa hasta llegar a Inglaterra, debido a las guerras anglo-neerlandesas,
concretamente la Guerra de los 30 Años, entre 1618 y 1648 cuando los soldados ingleses
descubrieron esta bebida y la bautizaron como Dutch Courage, ya que ‘les daba fuerza, cora-

3.1.4 Tendencia histórica y razones de los cambios
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je y les aliviaba del frío ’   . Es así como fue
importada a las islas inglesas donde ‘su consu-
mo y destilación ilegal proliferó rápidamente
hasta el punto de rivalizar con la cerveza (...),
hasta el extremo de utilizarse como parte del
salario de los trabajadores’     .

Durante el periodo de gobierno de William III,
entre los años 1650 y 1702, se produce un auge
en la producción de ginebra inglesa, debido a
los fuertes impuestos sobre la importación de
esta bebida alcohólica, consiguiendo así
desarrollarse a escala industrial     . 

La ginebra se popularizó tanto entre la
población que durante el siglo XVIII se produjo
la London Gin Craze, durante la que se
ocasionaron disturbios, borracheras callejeras y 
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73) Spanish Liquors. (s.f). Ginebra: Destilado, Origen y Tipos. Spanish Liquors. https://www.spanishliquors.es/liquors/ginebra/ 
74) Redacción Cocina Futuro. (3 de julio de 2018), Op. Cit.
75) Redacción Cocina Futuro. (3 de julio de 2018), Op. Cit.
76) Sir Cinnamon. (6 de junio 2019). El renacimiento de la ginebra. Sir Cinnamon. https://sircinnamon.es/el-renacimiento-de-la-
ginebra/ 
77) Spanish Liquors. (s.f), Op. Cit.
78) Redacción Cocina Futuro. (3 de julio de 2018), Op. Cit.
79) Sir Cinnamon. (6 de junio 2019), Op. Cit.
80) Sir Cinnamon. (6 de junio 2019), Op. Cit.

problemas sociales diversos; e incluso proliferaron las destilerías ilegales. Uno de los motivos
de esta plaga, fue que ‘la ginebra era más barata que la cerveza y más limpia que el agua’     .
Fue tanto el impacto de esta bebida alcohólica, que el pintor William Hogarth retrató cómo
era la vida en las calles de las ciudades inglesas en el grabado Gin Lane de 1751     . 

En 1862, nace Beefeater de la mano del farmacéutico inglés James Burrough tras observar
las posibilidades comerciales de producir de forma masiva una ginebra de calidad y gracias a
la aplicación de sus conocimientos químico-científicos. La fórmula creada por Burrough
establece lo que desde entonces se conoce como el estilo London Dry Gin     . 

Durante la época victoriana la ginebra ‘floreció nuevamente en la época victoriana con la
apertura de los palacios de ginebra. Iluminados por nuevas luces de gas y con fachadas
extravagantes, hermosas ventanas de cristal grabadas y espejos adornados, atrajeron a las
hordas de bebedores’    . Hasta que a mediados del siglo XX llegó una nueva amenaza: el
vodka. El vodka fue comercializado inteligentemente y era la primera opción de los
bartenders, y la ginebra cayó en desgracia. Hasta que, en 1980, y con la llegada de Bombay
Sapphire, la ginebra tuvo un renacimiento. Era una ginebra floral, hecha de diez productos
botánicos, y de botella llamativa     . 

Imagen2: GinLane ("El callejón de la ginebra" - 1751) de
William Hogarth. Fuente: Royal Academy of Arts
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Con la llegada de los 90, en España se produjo una disminución en el consumo de alcohol,
así como un cambio de preferencias. ‘El público consideraba menos peligroso el consumo de
cerveza que el de vino o licores’     . Además, el gobierno implementó legislación para regular
el uso del alcohol, como consecuencia de la epidemia del uso de heroína en los años 80 y
siendo las drogas una de las principales preocupaciones del país. Es así como en 1982, se
estableció la edad mínima de 16 años para comprar bebidas espirituosas, se prohibió la
publicidad de bebidas con más de 20% de graduación y también se prohibió la venta de
bebidas alcohólicas en centros educativos públicos y eventos deportivos     . 

La regulación de los espirituosos volvió a aumentar sus impuestos en España en el año 2012,
pero ello no impidió que sus ventas bajaran    . ¿La causa? El surgimiento de un nuevo
“boom” del gin-tonic producido en toda Europa, entre los años 2008 y 2011. Se estima que
antes de esta fecha, los combinados por excelencia eran el ron cola y el whisky cola, donde
el gin-tonic se situaba en un 2-3% del total de copas servidas    . Las razones de este boom
son varias, pero varios expertos lo achacan a la introducción de las ginebras premium en
España (concretamente Bombay Sapphire, Bulldog y Hendrick’s), además de las tónicas y
mixers premium que desafiaban la hegemonía de Schweppes. Con ello, abrieron centenares
de locales de cata de gin-tonics, y surgieron hasta 200 marcas de ginebra que apostaban
por la calidad de la materia prima y el perfect serve. Esto también repercutió en los hábitos
de consumo, pues el público español estaba acostumbrado a pedir un gin-tonic cualquiera,
sin importar la calidad; pero con esta nueva moda, los consumidores empezaron a
interesarse por lo que estaban tomando, prestando atención a los detalles para hacer del
gin-tonic un momento perfecto (y hasta casi un ritual).

Actualmente, el boom del gin-tonic parece que no cesa. Y más aún con la nueva moda de las
ginebras de sabores, encabezada por Puerto de Indias. En 2019, los hábitos de consumo de
este combinado cambiaron, pasando de tomarse en su mayoría en discotecas y de noche,
para hacerlo en bares y restaurantes como “tardeo” o afterwork    . Un año después vino la
pandemia, pero ello tampoco perjudicó al sector de los destilados, sino que trasladó el
consumo en bares y restaurantes hacia el hogar, destacando la demanda de productos
premium por encima de las cervezas (con grandes conglomerados como Diageo o Pernod
Ricart aumentando aproximadamente un 20% sus beneficios)     . Cada año surge una nueva
bebida que se proclama como “la bebida de moda”, véase el Aperol Spritz, el Jägermeister o
los hard seltzers, pero aun con todo ello, al sector de la ginebra aún le queda mucha vida por
delante.
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81) Adicciones. (2022). Cambios en el consumo de alcohol en España de 1990 a 2019. Adicciones.
https://www.adicciones.es/index.php/adicciones/article/viewFile/1400/1311 
82) Adicciones. (2022), Op. Cit.
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Los stakeholders ‘son aquellos individuos o grupos que tienen interés e impacto en una
organización y en los resultados de sus acciones’     .

Siguiendo la teoría de los círculos concéntricos de J.E. Grüning, procedemos a establecer la
jerarquía de stakeholders de Puerto de Indias en base a su proximidad y nivel de relación
con la marca, desde el nivel más interno hasta el nivel más alejado vinculado con la opinión
pública     . 

Internos
En el primer grupo de stakeholders, encontramos a los accionistas y los trabajadores. En el
caso de Puerto de Indias, destaca entre los accionistas la multinacional de capital riesgo HIG
Europe, aunque esta multinacional actualmente está buscando un comprador para todas sus
acciones, por valor de más de 130M de euros     .

De trabajo
Dentro del segundo grupo de stakeholders, encontramos cuatro figuras a destacar:

En primer lugar, los intermediarios. Puerto de Indias trabaja con intermediarios como
distribuidores y minoristas para llevar sus productos al mercado. La marca ha logrado
establecer relaciones sólidas con los intermediarios para asegurar que sus productos estén
disponibles en una amplia gama de tiendas y locales de hostelería. Su distribución es
extensiva, puesto que está presente en diferentes puntos del canal Horeca, así como en la
gran mayoría de supermercados (Mercadona, El Corte Inglés, Carrefour, Alcampo…    ) y otras
tiendas de venta tanto al por mayor como detallistas (sin contar los intermediarios que
facilitan la exportación de sus productos a otros países) además de discotecas e incluso
aeropuertos.

En segundo lugar, los inversores. Como hemos mencionado anteriormente en el apartado 2,
a principios de 2023 su único inversor era el fondo de capital riesgo HIG, pero actualmente
están vendiendo sus acciones. Por ello, desconocemos quienes son los actuales inversores
de la empresa.

En tercer lugar, los proveedores. Puerto de Indias trabaja con una serie de proveedores para
obtener los ingredientes necesarios para su proceso de producción. La materia prima, las
fresas, provienen de los campos de Lepe; el alcohol, de Córdoba, y los tapones y las
etiquetas son fabricados en Jerez.
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Y en cuarto lugar, la competencia. En el caso de Puerto de Indias, su ámbito de actuación
principal es el sector de la ginebra de sabores, especialmente la de fresa. Por ello, sus
principales competidores por cuota de mercado son Larios, Beefeater y Gordon’s     .

General
Finalmente, encontramos los stakeholders generales en los que remarcamos los siguientes.

En primer lugar, las administraciones. Este grupo es esencial para cualquier sector
económico, ya que son aquellas que se encargan de redactar y aplicar las leyes efectivas en
un territorio. Cada país tiene sus propias administraciones, y éstas tienen diferentes formas
de actuación. En el caso de España encontramos el propio Gobierno, las administraciones
autonómicas (principalmente la Junta de Andalucía pues es donde se ubica la fábrica y sede
social de la empresa, pero también son influyentes otras administraciones autonómicas (que
redactan leyes relativas al alcohol: Generalitats, Junta, Xunta, Diputaciones, Cabildos…) e
incluso locales (pues son los ayuntamientos quienes redactan muchas de las leyes relativas
al ocio nocturno y la hostelería en sus municipios).

En segundo lugar, los líderes de opinión. Como hemos comentado, no existe a fecha de hoy
ninguna ley que restrinja la publicidad de alcohol en redes sociales e Internet, por lo tanto
puede ser una ventaja a la hora de contratar los servicios de influencers afines a nuestro
público objetivo. Además, actualmente no existen importantes líderes de opinión en el sector
de los destilados, a excepción de algunas escuelas de coctelería y bartenders expertos
(aunque con un público no demasiado mainstream). Recientemente, una de las líderes de
opinión de coctelería más conocidas en el ámbito nacional @xiquetamontgat, aunque Puerto
de Indias cuenta con la infleuncer de moda @dulceida como imagen de su marca desde
hace un par de años.

En último lugar, encontramos las asociaciones, quienes pueden influir en la actividad
económica de la empresa de una forma u otra. Estas pueden ser relativas a cualquier ámbito
de actuación de la empresa: desde su producción (asociaciones de agricultores como
Interfresa o Fresahuelva, de empresas de destilados como Espirituosos España) hasta su
distribución (asociaciones de consumidores como OCU o FACUA; de distribuidores como
ACES - Asociación de Cadenas Españolas de Supermercados, ADESAS - Asociación
Española de Distribuidores, Autoservicios y Supermercado, España de Noche - Federación
de Empresarios de Ocio Nocturno y Espectáculos, CEHE -Confederación Empresarial de
Hostelería de España…) de u otras de carácter económico general (como la CEOE -
Confederación Española de Organizaciones Empresariales, entre otras).
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Imagen 3. Mapa de stakeholders. Fuente: Elaboración propia



Una vez mencionados nuestros públicos y definidos nuestros stakeholders, pasamos al
siguiente paso: identificar quiénes son nuestros metastakeholders, los más importantes,
aquellos en los que debemos centrar nuestras comunicaciones para persuadirlos y mantener
una buena relación. En el caso de Puerto, consideramos que los más relevantes son los
distribuidores, los consumidores y las administraciones. En el caso de los distribuidores, son
cruciales puesto que son quienes hacen llegar el producto final al público, tanto
supermercados como bares, restaurantes, hoteles, etc. Mantener una buena relación con
ellos puede hacer que nos favorezcan a la hora de recomendar o vender Puerto de Indias
entre los posibles consumidores, principalmente los más indecisos o aquellos que nunca
antes han probado una ginebra de sabores (estrategia push). Estos consumidores también
son un metastakeholder, pues la marca debe darse a conocer entre el público y hacer que
ellos también demanden la marca en sus lugares de consumo habituales (estrategia pull). Por
último, también creemos esencial cuidar el trato con las administraciones, pues son las
encargadas de legislar a favor o en contra del consumo del alcohol: leyes sobre regulación
publicitaria en internet, sobre el consumo en determinadas franjas horarias y lugares, tasas e
impuestos… Por ello, creemos que establecer un contacto frecuente con ellas y otras
asociaciones del sector puede ayudarnos a mejorar (o, en última instancia, mantener) la
regulación actual que se aplica al sector de los espirituosos.
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3.2. Análisis del público consumidor de ginebra rosa

La ginebra rosa se ha convertido en una de las bebidas alcohólicas más populares en España
en los últimos años, especialmente entre el público joven. Para comprender mejor al público
objetivo de la ginebra rosa en España, es necesario realizar un análisis en profundidad de
este. Pero antes hablaremos brevemente sobre el sector de las bebidas alcohólicas.

Según el último informe de AIMC Marcas    , con una muestra de 25.172 encuestados,
muestra que las bebidas más consumidas en los últimos 12 meses es la cerveza con alcohol
(un 56 % de los encuestados asegura haber bebido cerveza enlatada o embotellada, y casi
un 45% ha consumido cerveza de barril), seguida por el vino (49%) y el cava o champagne
(38%). En cuarta posición encontramos a la ginebra, la primera de los considerados alcoholes
de alta graduación, con un 25,8%, seguida por la sidra y el tinto de verano, con un 24,6% y un
22%, respectivamente. Acerca del resto de destilados, el segundo más consumido es el ron
(17%), seguido por el whisky y el bourbon (12,5%), el vodka (5,6%) y el
brandy/coñac/armagnac (3,8%). A la hora de comprar una de estas bebidas alcohólicas, la
mayoría de encuestados se fija en el precio (47%), la calidad (42%) o la marca (37%). Por ello,
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podemos afirmar que es un mercado con alta elasticidad, con consumidores bastante fieles a
sus marcas de confianza. Respecto a hábitos de compra y consumo, la mayoría lo hace fuera
de casa: un 34% asegura no beber nunca en casa, mientras que el porcentaje se reduce al
27% en aquellos que consumen alcohol en otros lugares. La mayoría consume menos de una
vez al mes (23% fuera de casa, 21% en casa), pero aquellos que consumen fuera de casa lo
hacen de forma más recurrente que aquellos que consumen en casa: un 13% bebe fuera 2 o
3 veces al mes, y un 11,7% lo hace varias veces por semana. Los supermercados favoritos para
comprar alcohol son Mercadona (28%), Carrefour (19,7%), Lidl (12%) Alcampo (7,8%) y Dia
(7,4%). Estos datos cobran mayor sentido al coincidir con la cuota de mercado de los
principales distribuidores, liderada por Mercadona (25,3%), Carrefour (9,8%) y Lidl (6%)      .

Entrando específicamente en el sector de las ginebras, la mayoría consume ginebra blanca
estándar (19,7%), casi el doble de personas consumidoras de ginebra de colores (10%).
Respecto a las marcas más consumidas, destaca Beefeater (14,74%), seguida directamente
por Puerto de Indias Strawberry (7,5%), Seagram’s (6,8%), Larios Original (4,9%), Bombay
Shapire Blue (4,3%) y Puerto de Indias Classic (3,5%). Vemos que Puerto es la ginebra de
fresa más consumida, seguida por Larios Rosé (3,3%, incluso por debajo del consumo de
Puerto Classic) y Beefeater Pink (2%). El consumo de este tipo de destilados suele producirse
más en casa que en otros lugares, menos de una vez al mes (15,3% en casa, 12,1% fuera). Por
lo que respecta a los combinados, la opción favorita es el clásico gin-tonic (15,7%), pero
también hay bastante consumo de ginebra combinada con limón (5,7%).

Acerca del perfil sociodemográfico de los consumidores de ginebra, hay una ligera mayoría
de hombres (59,8%), de edad adulta o jóvenes (un 13% de entre 50 y 54 años, y un 12,4% de
18-24 años), con un nivel socioeconómico medio (53,4%). La mayoría son parejas con hijos de
edad media o adulta (20,8% y 28,8%, respectivamente), aunque también hay un porcentaje
considerable de parejas adultas sin hijos (12,4%) o personas retiradas (11,6%). La mayoría de
estas personas trabaja (65%), y tiene un nivel de estudios de segundo grado (41,4%). La
mayoría de los consumidores de ginebra se encuentran en Andalucía (18%), Cataluña (16,6%),
Comunidad de Madrid (14,8%) o Comunidad Valenciana (13%). Respecto al media mix, la
mayoría está expuesta a medios exteriores (83,4%), y consume televisión (82,3%) y radio
(62,4%). Un 87,6% asegura haber accedido a alguna RRSS, siendo YouTube la más popular
(60,6%), seguida de Facebook (57,6%), Instagram (57,4%), Twitter (31,2%) y TikTok (27,3%).

Entrando específicamente en el consumidor de Puerto de Indias, AIMC Marcas detalla una
paridad en cuanto al género de los consumidores (48% hombres, 52% mujeres), la mayoría de
ellos jóvenes adultos (un 17,4% tiene entre 25 y 29 años, y un 15% entre 18-24). Estos
consumidores son parejas con hijos de edad adulta o mediana (25,8% y 23,8%
respectivamente), ocupadas (70,3%) y con nivel de estudios de 2º grado (45,1%). Estos
consumidores se encuentran principalmente en Cataluña (19,1%), Andalucía (17,8%), Madrid
(16,8%) y C.Valenciana (13,1%). Los medios que más consumen son exterior (83%), TV (78,7%) y 
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radio (63%). Un 96% utiliza redes sociales, especialmente YouTube (70,1%), Instagram (68%),
Facebook (57%), TikTok (35%) y Twitter (34%).

Comparando los perfiles del consumidor de la ginebra normal y Puerto de Indias, podemos
ver que en el caso de la ginebra de fresa hay ligeramente más mujeres que la consumen
(52% respecto al 40,2% que consumen ginebra normal), aunque con un perfil bastante más
joven-adulto (entre 18 y 29 años). Ambos perfiles están formados por parejas con hijos,
ocupadas y con nivel de estudios de segundo grado. Respecto a su ubicación geográfica, en
el caso de Puerto predomina el público catalán y andaluz; orden que se invierte al hablar de
ginebra simple. Ambos tipos de público consumen principalmente medios exteriores, TV y
radio, pero otro de los puntos en los que más difieren ambos perfiles es en el uso de las
RRSS: los consumidores de ginebra hacen un mayor uso de Instagram y de TikTok que los
consumidores de ginebra normal, quienes prefieren Facebook y Twitter.

Gracias a la consulta de otras fuentes cercanas a la empresa, podemos definir un poco más
el perfil del consumidor de Puerto. Inicialmente, la ginebra rosa ‘se pensó para el público
femenino’, tal y como afirma Bosco Torremocha, director de la Federación Española de
Bebidas Espirituosas (FEBE); pero ‘destacamos un repunte del consumidor masculino en
esta referencia, que también disfruta con su dulzura, frescura y suavidad’, explica Ainhoa de
Miguel, Marketing Manager de Larios TM     . Aun así, el perfil sigue siendo mayoritariamente
femenino. Son mujeres de entre 25 y 35 años a las que les gusta salir con su grupo de
amistades y descubrir las tendencias del momento. Según Tejerina, una de las claves del
éxito de esta bebida entre la población joven es su color y su sabor suave, idóneos también
para aquellas personas a quienes el sabor seco y fuerte de la ginebra tradicional les
desagrada. Además, es una bebida versátil que permite disfrutarla de diferentes maneras      . 

Volviendo a Puerto de Indias, su socio fundador José Antonio Rodríguez constató en 2018
que ‘puede parecer que el target de Puerto de Indias Strawberry corresponde a una
población femenina por varios factores [...] como son el color rosado, aroma frutal, sabor más
dulce y menos seco. Sin embargo, con el paso del tiempo se ha demostrado que no es así: el
sector femenino solo ocupa el 58% del consumo de ginebras rosas’, según sondeos propios
de la marca’     .
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Me gusta beber cuando salgo de fiesta porque me lo paso mejor
Bebo por presión social y para no sentirme excluido de mi grupo de amigos
Utilizo el alcohol como una herramienta para desinhibirme
Siento que cuando bebo soy otra persona, y la gente me prefiere
El alcohol es caro y por eso recurro a marcas blancas
Bebo para sentirme un adulto
Utilizo el alcohol para conseguir la valentía suficiente para ligar con alguien. Alcohol =
éxito
Siempre que salgo bebo. No concibo salir de fiesta y no beber
Cuando bebo no tengo control y acabo emborrachándome más de la cuenta
No me importan las consecuencias del alcohol porque es algo a largo plazo. A mí no me
pasará nada
Sólo bebo los findes, ya que entre semana estoy en casa con mis padres

Me gusta disfrutar de una copa o una cerveza de vez en cuando, sin importar el día de la
semana
Una buena copa de vino o una cerveza son ideales para acompañar la comida, un
aperitivo o un vermut
No me importa pagar de más por una botella/copa; prefiero la calidad de un alcohol de
marca
El alcohol barato es de mala calidad y da más resaca y problemas de salud

Utilizo el alcohol para esconder la sensación de tristeza
Me gusta la sensación de embriaguez
Bebo alcohol cuando estamos en familia para celebrar algo, por costumbre
A veces necesito tomar una copa para no pensar en los problemas
Al salir de clase o del trabajo, me junto con mis amigos y compañeros para tomar algo
No tomo alcohol porque no me gusta la sensación que genera
No tomo alcohol porque no me gusta su sabor

Una vez conocemos cómo es el público de Puerto de Indias y del sector de la ginebra rosa,
debemos plantearnos cuáles son los motivos que les hacen consumir este producto o marca,
que van más allá de simples beneficios funcionales (emocionales, culturales, etc.). En este
apartado, encontramos dos tipos: aquellos relativos al consumo de ginebra o espirituosos
(separados según sean exclusivos de la población joven, de población adulta o comunes en
ambos casos, puesto que las razones por las cuales se consume alcohol son diferentes en
jóvenes y en adultos), y aquellos relativos exclusivamente al consumo de la marca.

Insights de consumidor:
1. Consumidor joven:

2. Consumidor adulto:

3. Comunes:

3.2.1 Insights



No he encontrado ninguna bebida alcohólica que me guste, por lo tanto, no lo consumo
habitualmente
Para celebrar un logro, me tomo una copa como recompensa
No importa el lugar donde beba, lo importante es la compañía
Si sabes controlarlo no tiene por qué ser malo
Dicen que beber una copa de vino al día es saludable
Yo conozco a alguien que se tomaba una copa cada día y jamás le pasó nada
El alcohol no es una droga al uso porque es legal y se vende en todos sitios
Beber solo o en casa ya es un problema; el resto no
Es raro cuando estamos con amigos y alguien decide no beber
Después de una resaca digo que a la próxima no beberé, pero siempre acabo cayendo
Quien acaba mal después de una noche de fiesta es porque no sabe beber
En la publicidad siempre muestran la parte negativa del alcohol, pero prefiero no hacerle
caso
Un gin-tonic siempre es bueno para acompañar cualquier aperitivo o para acabar una
comida.
La mejor manera de combinar una ginebra es con una buena tónica.
Un buen gin-tonic se toma en una copa de balón

Ninguna otra marca tiene un sabor como Puerto de Indias
Son los creadores originales de la ginebra de fresa, el resto de las marcas son copias
Me gusta consumir marcas españolas como Puerto
No me gusta que en la discoteca no tengan Puerto de Indias. No es lo mismo un Puerto
que una ginebra de fresa
El Puerto siempre tiene que ir con 7UP

Insights relativos al consumo de Puerto de Indias:
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Puerto de Indias son los inventores de la categoría, con lo cual su calidad es
incuestionable
El sabor de la ginebra de fresa es menos amargo y más suave que el de la ginebra normal
La ginebra de fresa es la bebida de moda, junto al perfect serve y su premiumización
Tomarse un gin-tonic tiene un efecto socializador, que ayuda a evadirse y disfrutar

Tras conocer los insights de los consumidores, también debemos tener en cuenta ‘aquellos
factores que influyen en la decisión de compra y/o consumo’    de la ginebra rosa, es decir,
aquellos motivos que nos impulsan a consumir este producto o marca. Entre ellos, podemos
encontrar:

3.2.2 Drivers de marca y categoría
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Cada marca de ginebra está arraigada a una localidad (Londres, NY, Málaga, Sevilla…),
sentimiento que puede ser clave para que un consumidor compre una marca u otra
Cuanto más caro sea un espirituoso, de mayor calidad será (y provocará menos resaca)

3.2.3 Consumer ID del público de la categoría

Nombre: Sara Martín García
Edad: 30 años
Lugar de residencia: Barrio de Chamartín, Madrid
Nivel de estudios: Grado superior en Relaciones Laborales y Recursos
Humanos
Ocupación: Recruiter en El Corte Inglés
Aficiones: Ir de compras, ver reality shows, viajar, salir a tomar algo con
amigos
Momento de consumo: el tardeo con sus compañeras de trabajo y salir de
fiesta los fines de semana con su grupo de amigas de siempre
Redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, TikTok

Vive con su pareja en un piso de Chamartín, pero se están planteando tener un hijo y comprarse una casa a las
afueras de la ciudad. También le gustaría adoptar un perro para poder sacarlo a pasear y hacer ejercicio.
Es una persona muy familiar pero también sociable: disfruta los planes con su pareja y su familia, pero también
intenta sacar tiempo para quedar con sus amigas de siempre.
Se encuentra en plena crisis de los 30, y le encanta seguir las modas para sentirse más joven y actualizada
(aunque muchas de ellas no las entiende, y también quiere desvincularse de la población adolescente).
Sus hábitos de compra han introducido recientemente la compra en portales web como Amazon, aunque en
algunos sectores aún desconfía de la venta online, como electrodomésticos o ropa. Compra principalmente en
Zara, pero también es consumidora de Mango, Bimba y Lola y ocasionalmente de Primark.
Si tiene que hacer la compra, le gusta bajar al super de debajo de su casa, y visita el mercado del barrio para
comprar frutas. No le importa cocinar, pero prefiere salir a comer o cenar fuera un par de veces por semana.
Además, usa apps de delivery para recibir comida a domicilio, pero no tan frecuentemente.
No le gusta practicar deporte, pero es consciente de los beneficios de la actividad física, por eso de forma semanal
acude al gimnasio del barrio a hacer clases dirigidas de spinning acompañada de alguna de sus amigas. 
Suele consumir alcohol de forma regular: un tardeo con una copa de vino o un cóctel, emborracharse de fiesta un
par de findes al mes junto a sus amigas, irse de vermut y tapas el domingo…
Antiguamente era una fanática de los cócteles y el gin-lemon, ya que el alcohol seco y amargo no le gusta. Pero
desde que descubrió Puerto de Indias, se ha pasado a la moda del gin-tonic gracias a la ginebra de fresa.
Actualmente, cuando va a un bar o restaurante no específica la marca de la ginebra de fresa, y cuando compra en
el supermercado apuesta por la opción más barata.

Es una niña de los 90s, con lo cual creció en plena revolución digital. Se crió viendo la TV todas las tardes, y a día
de hoy sigue siendo una consumidora habitual de cadenas como Telecinco, Cuatro y Antena 3. Está enterada de
todo tipo de cotilleos, y le encanta ver programas de entretenimiento por la noche: Supervivientes, Gran Hermano,
La Voz, First Dates y Antena 3 Noticias.
Presenció el surgimiento de Internet y el nacimiento de las RRSS, siendo Instagram y Facebook sus favoritas, pero
consumidora también de TikTok. Ha pasado por todas ellas, desde Tuenti hasta Messenger, pero se ve reacia a
otras como Twitter o BeReal. 
Utiliza las redes sociales para comunicarse con sus amigas, principalmente WhatsApp, y también usa Instagram y
Facebook para compartir publicaciones y reels.
Respecto al contenido en redes que consume, su feed se basa en recetas de comida, moda y tips de belleza.
También consume plataformas de VOD como Netflix y Amazon Prime, y escucha música pop e indie nacional en
Spotify.

Overview

Consumo de medios y redes
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3.3 Competencia

 Directa (gin de sabor + mixers): aquellas marcas que también ofrecen ginebras de
sabores (principalmente fresa, el mayor grueso económico de Puerto de Indias), cuya
cuota de mercado es la más alta después de Puerto Strawberry. En este caso,
encontramos a Larios, Beefeater y Gordon’s.
 Indirecta (gin + tónica de sabor // licor de sabor): en este segundo grupo
encontramos aquellas bebidas y/o combinados cuyo sabor puede ser similar al de
alguno de los sabores de Puerto de Indias, u otros destilados dulces que pueden ser
escogidos por el público. En el primer caso podemos encontrar cualquier otra marca de
ginebra simple relevante en el mercado (Larios, Beefeater, tanqueray, Bombay…), cuyo
sabor puede asemejarse a Puerto al mezclarla con una tónica o mixer de sabor dulce
(Schweppes, Royal Bliss, Nordic Mist, Fever Tree…). En el segundo caso, podemos
encontrar otros destilados y licores de sabores dulces tales como Malibú (ron de coco),
Licor 43 (licor de vainilla y cítricos), Baileys (licor de crema irlandesa), Fireball (whiskey
sabor canela) o los diferentes sabores que ofrece la marca de vodka Absolut, entre otros.
 Sustitutiva (otras bebidas alcohólicas): en este tercer subgrupo encontramos otras
bebidas alcohólicas que pueden tener la misma función socializadora y/o “placentera”
que un gin-tonic con Puerto de Indias. En este caso podríamos encontrar todo tipo de
bebidas alcohólicas, incluidas las de menor graduación como la cerveza, el vino u
cócteles y combinados ya mezclados (conocidos como hard seltzer).

Como ya hemos comentado con anterioridad al hablar de los stakeholders de Puerto de
Indias, la competencia juega un papel fundamental ya que forman parte de nuestra categoría
y sus acciones pueden ser decisivas a la hora de tomar decisiones sobre el producto, precio,
distribución o comunicaciones. En nuestro caso, hemos diferenciado tres tipos de
competidores:

1.

2.

3.

Una vez tenemos ubicada la competencia, debemos situarla en un mapa de posicionamiento.
En este sentido, creemos que actualmente los ejes más importantes en esta categoría son la
variedad de sabores y su imagen de marca, pues son dos de los principales motivos por los
cuales los consumidores se decantan por una marca u otra. Según palabras del director de
operaciones de Puerto de Indias, Eduardo Cornago, el objetivo de la empresa es aumentar
su presencia en el mercado con el lanzamiento de más sabores, aun sabiendo que serán
copiados por la competencia, pero gracias a ello se darán a conocer a más consumidores    .
Además, en base a la imagen que proyecta la marca, los consumidores se podrán ver más
identificados o interpelados por una marca u otra en base a si es más juvenil o adulta.
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En base a este mapa de posicionamiento, vemos que Puerto de Indias es la marca con mayor
variedad de sabores en el mercado (un total de 7), seguido por Larios (3), Beefeater (2, con 2
variedades Light y diferentes variedades de ginebra “normal”) y Gordon’s (2). Respecto al
tono de sus comunicaciones, las más juveniles son Puerto de Indias y Gordon’s, mientras que
Beefeater y Larios apuestan por un público más bien joven-adulto (de ello hablaremos en el
apartado 3.5.3). Como vemos, Puerto de Indias se encuentra sola en una esquina del mapa
de posicionamiento, lo cual por lo general es bueno, pero no si tenemos en cuenta que su
mayor grueso de consumidores se encuentra comprendido entre los 25 y 29 años, con
paridad en cuanto a su género. Por este motivo consideramos que en este caso la marca
juega con ventaja y desventaja al mismo tiempo, disponiendo de la mayor variedad de
sabores del mercado (acercándose así a un mayor número de posibles consumidores), pero
su tono no acaba de coincidir con el de la mayoría de los consumidores del segmento.
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Más sabores

Menos sabores

Juvenil Adulta



3.4 Benchmark

39
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Para poder comparar mejor la situación de una marca respecto a la de su competencia, se
suele utilizar la herramienta del benchmark. Mediante ella, realizaremos un análisis profundo
de Puerto de Indias y sus principales competidores, tanto en lo que respecta a decisiones de
estrategia, producto, consumidor o marketing en general, así como también su identidad de
marca visual y verbal.

Puerto de Indias
Puerto de Indias es una marca sevillana, perteneciente al grupo empresarial
independiente Karmo Spirit, fundada el año 2013 en la localidad sevillana de Carmona.
La marca comercializa principalmente ginebras de sabores, pero es conocida
especialmente por su variante de fresa. La historia de Puerto de Indias nace en el año
2013, cuando los hermanos José Antonio y Francisco Rodríguez deciden comprar una
de las destilerías más antiguas de Sevilla, Los Alcores de Carmona. Con la compra de la
destilería, decidieron macerar fresas en alcohol, pero las altas temperaturas del verano
andaluz diluyeron las propias fresas. Antes de desechar su experimento, decidieron
aprovechar ese alcohol para destilarlo con enebro, y de esta casualidad surgió un
producto innovador con el cual lograron crear una nueva categoría. Así nació la
primera ginebra de fresa del mundo, y se ha ido expandiendo por el territorio nacional
e internacional hasta el día de hoy.

En cuanto a sus intangibles empresariales, su misión es ser la ginebra que está
presente en fiestas y celebraciones; su visión es hacer llegar sus productos a los
consumidores de todo el mundo   , y entre sus valores principales encontramos la
pasión, transparencia, confianza, compromiso e innovación.

3.4.1 Sobre las marcas
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Larios
Larios es la ginebra española por excelencia, parte del grupo internacional Beam
Suntory, creada en el año 1866 en Málaga, aunque actualmente su producción se ubica
en Segovia. La marca fue fundada en 1866, cuando dos socios crearon en Málaga una
destilería bajo el nombre Jiménez&Lamothe. En 1916 José Aurelio Larios y Larios, III
Marqués de Larios, compra la destilería, dando lugar a Larios y Cía. Con los años la
marca ha evolucionado en cuanto a nombre y diseños, hasta convertirse en 1988 en la
ginebra más vendida en España. La empresa fue comprada en 2005 por la
multinacional estadounidense Beam Global Spirits & Wine, la cual fue adquirida por el
grupo japonés Suntory en 2014. En 2015 lanzaron Larios Rosé, como respuesta a la
amenaza de Puerto de Indias, y actualmente cuentan con tres variedades de
productos: una ginebra seca, una de fresa y una cítrica.

La misión de la marca es ayudar a la gente a disfrutar de la buena vida pausada
(apostando en su caso por la malagueña), mientras que a futuro pretenden ayudar a
sus consumidores a desarrollar una mentalidad y un estilo de vida sin preocupaciones
ni esfuerzos, mediante el cual conseguir la felicidad. Sus valores principales son la
amistad, tranquilidad, familiaridad, alegría, tradición y el compromiso.

Beefeater 
Beefeater es una de las marcas de ginebra más conocidas mundialmente. Fue
establecida en el año 1876 en la ciudad de Londres, y forma parte de Pernod Ricard. Su
historia reciente se remonta a 1863, cuando James Burrough compra la destilería
Chelsea (fundada en 1820) y empieza a producir ginebras, licores y ponches. En 1876
empieza a producir diferentes marcas de ginebras, entre las que se encontraba por
primera vez Beefeater, la cual se convirtió en un éxito y en la marca principal de la
destilería. Trasladaron la producción en diversas ocasiones debido al aumento de la
demanda, y en 2005 Pernod Ricard adquirió Beefeater Dry Gin. En 2018 la marca lanza
Beefeater London Pink, sumándose a la tendencia de las ginebras rosas, y en 2021
lanzan una versión Pink Light con la mitad de alcohol y calorías.

La misión de la marca es ser la ginebra que invita a ser uno mismo y a no seguir modas,
siendo la única ginebra que se destila en Londres. Su visión en un futuro es seguir
siendo una marca de confianza y de calidad manteniendo el espíritu londinense que la
vio nacer, y en cuanto a valores principales encontramos la rebeldía, tradición,
modernidad, compromiso, calidad y autenticidad.
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Gordon's
Por último, encontramos a la marca londinense Gordon’s, fundada en 1769 en la capital
británica y actualmente parte del grupo Diageo. La empresa fue fundada por Alexander
Gordon, un terrateniente escocés, en 1769. Su ginebra destacaba por tener un fuerte
sabor a enebro, y fue la primera en adentrarse en el mundo de los cócteles. En los años
60 y gracias a la publicidad, se convirtió en la ginebra más vendida del mundo. En el
año 2017 lanzaron Gordon’s Pink, adaptándose así a la nueva moda de la ginebra rosa.

En cuanto a su misión, buscan invitar a la gente a disfrutar y desconectar, ofreciendo
un buen producto, con unas credenciales de calidad respaldadas por una marca con
una experiencia indiscutible. Su visión es seguir creciendo y consolidándose como la
marca número 1 a nivel global, mientras que sus valores principales son la honestidad,
calidad, compromiso, sencillez, cercanía e innovación.
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Puerto de Indias
Puerto de Indias se encuentra en la subcategoría de ginebras afrutadas,
principalmente de fresa, pero con otros sabores e incluso versiones más clásicas. Es
una ginebra de categoría premium, cuyos principales competidores son (ordenados)
Larios, Beefeater, Gordon’s, marcas de distribuidor (ya que todas ellas tienen al menos
una variante de fresa). Cuenta con un market share del 63% en su subcategoría de
saborizados     , y un 7,8% en el mercado general de ginebras     . Se posiciona como
una marca oriGINal, con un carácter innovador, alegre y cercano, y se centra en el
mercado español (aunque lleva un par de años esforzándose en su
internacionalización). Respecto a su ciclo de vida, se encuentra en fase de crecimiento.

Sus consumidores son tanto jóvenes de entre 18 y 29 años como adultos de entre 45 y
54 años, nacional y con un nivel socioeconómico medio. Son personas que les gusta
pasar el tiempo entre amigos y familia, acompañados de una copa dulce y refrescante.
No les gusta el amargor del gin-tonic tradicional, y por ello recurren a Puerto de Indias
como gran aliado. La percepción que tienen es de una marca colorida, dulce y
nacional, aunque no todo el mundo la asocia con la ciudad de Sevilla de primeras.

3.4.2 Mercado y consumidor

100) Valero, M. (2019a), Op. Cit.
101) Valero, M. (2019a), Op. Cit.
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Larios
La categoría en la que se encuentra Larios es la de ginebras, con su principal producto
siendo una ginebra seca, pero con una variedad de fresa y otra de naranja. Es una
ginebra de categoría estándar, la que mayor market share concentra en el mercado
español con un 22,6%      . Como competidores directos en el mercado encontraríamos
a marcas con menor market share: Beefeater, Seagram’s, Puerto de Indias, Tanqueray,
Gordon’s, Bombay y marcas de distribuidor. Su posicionamiento es la buena vida de
Málaga, con todo lo que este estilo de vida implica. Es una ginebra que ayuda a vivir
con arte, y se encuentra en fase de madurez.

Vemos que el perfil del consumidor de Larios es adulto y nacional: mayores de 50 años
para Larios Dry, mientras que la edad media baja a entre 35 y 50 años para los
consumidores de Rosé. Tienen un estilo de vida mediterráneo, y el momento
socializador es muy importante para ellos (especialmente por la tarde, al salir del
trabajo). El consumidor de Larios Rosé son mayoritariamente mujeres a quienes no les
gusta el sabor del alcohol, y prefieren un sabor dulce sin dejar de consumir ginebra. La
percepción tenía el consumidor era de marca barata, pero con el nuevo
posicionamiento establecido hacer un par de años, la percepción de calidad está
aumentando. Además, se percibe como una marca de origen español y se asocia a la
buena vida. 

Beefeater 
Beefeater también se encuentra en la categoría general de ginebras, especialmente
con su London Dry, aunque también tienen productos de fresa e incluso light.
Pertenece a la categoría premium, y cuenta con un 17,1% de market share, compitiendo
directamente con marcas como Larios, Seagram’s, Puerto de Indias, Tanqueray,
Gordon’s, Bombay y las marcas de distribuidor. Se posiciona como la ginebra
londinense y que comparte características con la capital inglesa: a la moda, icónica,
excitante y energética; que vive una tensión única entre lo clásico y lo cool, lo
tradicional y lo transgresor. Por ello y sus más de 150 años de historia, la marca se
encuentra en fase de madurez.

Lo consumen un público joven-adulto, de entre 18 y 35 años, más bien internacional.
Tienen un estilo de vida despreocupado, y quieren salir de la rutina y destacar por
encima del resto de la sociedad. Valoran los productos de calidad, sobre todo de
marcas con gran tradición y compromiso. La percepción que tienen de la marca es de
una marca tradicional y de gran calidad, a la vez que rebelde y transgresora.
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Gordon's
El caso de Gordon’s no es diferente al de sus competidores, pues también se
encuentra en la categoría general de ginebras, pero también ofrece una variedad de
fresa en el mercado español (e incluso más sabores en otros mercados). Se sitúa en la
categoría estándar con un 4,9% de cuota en el mercado español, detrás de Larios,
Beefeater, Seagram’s, Puerto de Indias, Tanqueray, Bombay y las marcas de
distribuidor. La empresa se posiciona como una ginebra estándar, de calidad, pero a un
bajo precio y con mucha expertise, lo cual la sitúa en un ciclo de vida maduro.

Según fuentes cercanas a la empresa, quienes consumen Gordon’s tienen un perfil
bastante diferente, en tres segmentos. Por un lado encontramos a un público joven de
entre 18 y 24 años, que eligen a Gordon’s por ser una marca económica pero de gran
calidad; por otro lado encontramos a un público más adulto, mayores de 50 años, que
han consumido la marca durante toda su vida y son fieles a ella; por último, el tercer
segmento lo forma el público extranjero, derivado del turismo (principalmente
británicos y alemanes), que visitan nuestro país y deciden elegir Gordon’s porque no
quieren tomar riesgos: es una marca que ya conocen y es mucho más reputada en su
país que en España, y además se encuentra a un precio inferior al de sus países de
origen. Sus consumidores tienen la percepción de ser una marca cercana, estándar,
económica, pero de buena calidad.
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Puerto de Indias
Puerto de Indias es la marca que mayor variedad de productos ofrece, hasta un total
de 7. Su producto estrella es su ginebra Puerto Strawberry (con sabor a fresa, en
versiones de 0.7L y 1L), aunque también promocionan mucho su Puerto Exotic
Blackberry (mora, 0.7L y 1L). En su cartera de productos también encontramos Puerto
Classic (ginebra normal, 0.7L), Puerto Pure Black (ginebra London dry, 0.7L), Puerto
Peach & Orange (anteriormente llamada Guadalquivir, con sabor a melocotón y
naranja, 0.7L), y sus últimas novedades Puerto Sweet Melon (melón, 0.7L) y Puerto
Lemonberry (cítrico, 0.7L).

Puerto de Indias puede encontrarse en todo tipo de establecimientos, pues su
distribución es intensiva tanto en canales on trade como off trade: mayoristas,
minoristas, supermercados, tiendas especializadas online y offline, bares, restaurantes,
cafeterías, hoteles, discotecas, aeropuertos…

3.4.2 Mercado y consumidor



Respecto a su precio, la marca se sitúa en el rango premium. En sus orígenes, la marca
se posicionaba como ginebra premium a precio estándar (12,50€ aproximadamente),
pero hace unos años ha ido aumentando el precio de sus productos progresivamente
hasta llegar al rango premium. A fecha de mayo de 2023, el precio de todos sus
sabores en tamaño 0.7L es de 16,45€ (en el supermercado Carrefour). Para sus
variantes de fresa y mora en tamaño 1L, el precio asciende a 23,50€.

La comunicación de la marca se encuentra bajo el concepto creativo “Una idea
oriGINal”, con mensajes lanzados principalmente en RRSS, publicidad OOH y spots
audiovisuales pensados para internet. La marca suele realizar bastantes promociones y
sorteos en RRSS, así como también promociones en el punto de venta: packs con
copas de regalo, muestras gratis de sus nuevos sabores, packs con una botella de 7UP
de regalo… Otros elementos a destacar son las ediciones especiales de sus botellas,
decoradas según los daykettings anuales (8M, Orgullo LGTB, día de la madre, San
Valentín, Feria de abril…), y también los cobrandings que realizan desde la marca con
otras empresas, con tal de dar a conocer sus productos a un target mucho más amplio
(junto a Turrones 1880 lanzaron un turrón sabor ginebra de fresa y chocolate blanco;
con la empresa La Ibense lanzaron sorbetes de ginebra de fresa; han lanzado una
colección de fundas de móvil junto a La Casa de las Carcasas…).

Larios
Larios comercializa tres productos: Larios Dry (ginebra normal, en versiones de 0.7L, 1L
y 1.5L), Larios Rosé (de fresa, en versiones de 0.7L y 1L) y Larios 12 (botánica, en versión
única de 0.7L). Antiguamente también comercializaban Larios Citrus, con sabor a
naranja, pero este producto dejó de comercializarse.

Los canales on trade (bares, cafeterías, hoteles, discotecas) representan el 60% de la
distribución de la marca, mientras que en los canales off trade (supermercados,
hipermercados, minoristas) representan un 40%. Esta estructura de distribución es la
que ha utilizado la marca desde antes del Covid, pero cabe mencionar que durante la
pandemia los porcentajes de los canales se desbalancearon aunque a día de hoy han
vuelto a la normalidad.

El precio de una botella de Larios es diferente dependiendo del producto en cuestión.
Su ginebra normal se encuentra en un precio estándar, a 8,99€ (0.7L), 11,99€ (1L) o
20,40€ (1.5L), mientras que sus variantes de sabores se encuentran en el segmento de
precio premium con Larios Rosé a 15,29€ (0.7L) y 21€ (1L) y con Larios 12 a 15,75€ (0.7L).
La marca engloba sus comunicaciones bajo el concepto creativo “Vivir bien es un arte”,
con piezas audiovisuales y gráficas destinadas a RRSS, Internet y publicidad exterior.
Rara vez realizan promociones, aunque ocasionalmente regalan copas de balón con
sus botellas.
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Beefeater
En la cartera de productos de Beefeater encontramos su clásica London Dry Gin
(London Dry, 0.7L, 1L y 1.5L), Beefeater Pink (fresa, 0.7 y 1L), Beefeater 24 (botánica,
0.7L), Beefeater Crown Jewel (cítrica, 0.7L, 1L) y sus últimas novedades Beefeater Light
(clásica con mitad de alcohol, 0.7L) y Beefeater Pink Light (fresa con mitad de alcohol,
0.7L). En otros mercados, la marca también comercializa sus productos Beefeater
Blood Orange (naranja), Peach & Raspberry (melocotón y frambuesa) y Blackberry
(mora).

La distribución de Beefeater se realiza en todo tipo de canales, tanto on trade como off
trade. Destaca sobre todo hostelería (bares, restaurantes, cafeterías, discotecas y pubs
y otros locales de ocio nocturno) y alimentación (supermercados, hipermercados y
grandes mayoristas de cash&carry).

Beefeater es una ginebra premium, así como su rango de precio. Su versión London
Dry se puede conseguir por 13,48€ (0.7L), 21,03€ (1L) o 30,70€ (1.5L), su versión Light
por 14,49€ y su versión Pink Light a 16,89€. La versión normal de Beefeater Pink no se
encuentra en ningún supermercado ni plataforma online actualmente, con lo cual
sospechamos que se ha discontinuado su producción en favor de su variante Light.
Mediante la big idea “The spirit of London”, la marca lanza mensajes audiovisuales y
gráficos principalmente en Internet y exterior, aunque también realizan spots
audiovisuales en TV para sus productos Light. Respecto a las promociones, la marca
realiza sorteos en sus perfiles en redes, y también regala productos con sus ginebras
tales como copas o tazas.

Gordon's
En el mercado español, Gordon’s tan solo comercializa dos productos: Gordon’s Dry
(London Dry, 0.7L y 1L) y Gordon’s Premium Pink (fresa, 0.7L). En otros mercados
comercializan otros sabores como Medietrranean Orange (naranja), Sicilian Lemon
(limón), Crisp Cucumber (pepino), Tropical Passionfruit (fruta de la pasión), Morello
Cherry (cereza), Elderflower (flor de saúco), así como diferentes formatos ready to drink
y sin alcohol. Según fuentes de la marca no está pensado lanzar más sabores en el
mercado español, aunque no se cierra la puerta a la introducción de sus seltzer.
La marca distribuye sus productos tanto en el canal on trade (bares, cafeterías, hoteles,
discotecas) así como off trade (minoristas, supermercados, tiendas duty free en
aeropuertos).

El rango de precios de Gordon’s es similar al de Larios: un precio estándar para su
versión London Dry (9,99€ la versión de 0.7L y 15,68€ la de 1L) y uno premium para su
variante Pink (14,29€ la versión de 0.7L).
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La comunicación de Gordon’s responde al concepto global “Gordon’s, shall we?”. Con
él, la marca hace adaptaciones de sus piezas audiovisuales y gráficas al mercado
español, pero centrándose en la comunicación online en RRSS e internet mediante
dark posts (publicaciones en redes que no se muestran en el perfil de la marca, pero
que permiten una mayor segmentación del target en cuanto a perfil demográfico y
psicosocial). La marca no realiza promociones en el PV.

El logotipo de Puerto de Indias es completamente tipográfico, sin ningún símbolo
ni elemento gráfico de decoración adicional. Hace uso de una tipografía serif, con
algunas letras más estilizadas que otras (como la P inicial y la S final). Antiguamente
el logo era más estilizado, mucho menos minimalista y con remaches más
pronunciados. Adicionalmente, también hacen uso de un imagotipo: una versión
reducida de su logotipo, con las iniciales P De I. Además, en el cuello de la botella y
en la parte posterior podemos ver que utilizan otra versión de su logotipo, a medio
camino entre la nueva versión y la antigua (el cual llamaremos logotipo “de
transición”), con las letras “o” y “n” muy estilizadas. El logotipo es normalmente
utilizado en color negro (ocasionalmente sobre un círculo de color naranja), blanco
(normalmente sobre un círculo rojo), o acorde a la paleta de colores de cada una
de sus ginebras (rosa, morado, naranja, azul, dorado, plateado…). Otro elemento
gráfico utilizado por la marca, pero sólo presente en sus productos es la ilustración,
utilizada a modo de “sello” dodecagonal, que muestra un navío el cual representa
el nombre y significados de la marca.

Puerto de Indias
La identidad visual de la marca hace referencia a su ciudad que la vio nacer: Sevilla,
pero con un tono muy juvenil y colorido. Da una imagen única, pero nada lujosa; sin
rastro de aquello premium que encontramos en su etiqueta. Su identidad gráfica tiene
algunos elementos que rompen con su coherencia y uniformidad como marca (uso de
varios logotipos, exceso de tipografías, web con fotografías desactualizadas…).

Logotipo
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3.4.4 Identidad visual

Imágenes 5, 6, 7 y 8. De izquierda a derecha, vemos el logotipo actual, el logotipo antiguo 
junto al imagotipo, el logotipo “de transición” y el sello dodecagonal.
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Respecto a la tipografía, el logotipo hace uso de una fuente propia, similar a una
Mediaeval SB, de estilo roman, con serifa y ligeramente caligrafiada. Esta primera
fuente da una sensación de marca seria pero amigable, debido a su aspecto
manuscrito y con bastantes elementos curvos que le otorgan dinamismo. Pero esta
no es la única tipografía, pues hacen uso hasta más de 4 tipografías diferentes. La
segunda más recurrente la encontramos también en el packaging, concretamente
la Cal Roman Capitals: una tipografía fina de estilo moderno, en mayúsculas y
bastante geométrica, con sutiles remaches que le dan una sensación de
solemnidad y seriedad más premium. Pasando a sus comunicaciones, la tipografía
utilizada en su web y algunas ilustraciones en RRSS es Lato: una tipografía de palo
seco y sin serifa, bastante legible y con ciertas curvaturas que rompen con la
seriedad de los bloques de texto. En cuarto lugar, encontramos la Supra Extended:
una tipografía en mayúsculas y negrita, de palo seco y sin serifa, muy geométrica,
utilizada para resaltar los titulares o determinadas frases clave. Para los subtitulares
y bloques de texto, hacen uso de una fuente de la misma familia, Supra Extended,
pero en este caso su versión fina y con poco relieve, haciendo el texto más ligero y
fresco, fácil de leer. Para acabar, también cabe mencionar que algunas de las
etiquetas de sus productos tienen otras tipografías exclusivas que muestran de
qué sabor son: Sweet Melon, Pure Black…

Tipografía

Respecto a los colores utilizados por la empresa, vemos que han escogido el
blanco y el rojo como colores principales para su logotipo, aunque no todas sus
comunicaciones ni productos contienen este último color. Cada uno de sus
productos tiene una paleta de colores determinada (rosa, verde, azul, naranja,
amarillo, morado o negro), aunque el más predominante es el rosa de su producto
estrella. Sí es cierto que todos sus mensajes visuales son bastante coloridos, siguen
predominando los colores rojizos, rosados e incluso morados. Además, en sus
productos es bastante común también ver etiquetas y tapones de color negro, con
algunos motivos en plateado.

Colores

Imagen 9. Tipografías utilizadas por Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia



El packaging de Puerto de Indias es muy llamativo, pues encontramos botellas
transparentes, con líquidos de diferentes colores, y cuyo vidrio tiene una forma
diferente al resto de sus competidores. Hace uso de un cilindro con base
decagonal y un cuello ligeramente alargado, cuya forma está inspirada en la
famosa Torre del Oro sevillana. Además, incluye tres elementos en relieve: un
decágono en la parte frontal, el logo “de transición” que sobresale en la parte
trasera, y el descriptor “Sevillian Gin” en la parte inferior frontal. Su tapón es
generalmente de color negro, con detalles en color en la parte superior. La botella
incluye dos etiquetas: una en la parte inferior que recubre todo el diámetro de la
botella y en color oscuro (negro, morado, verde…), con el nombre de la marca, el
sabor, el claim “Sevillian Premium Gin” y otra información adicional (volumen de
alcohol, tamaño, datos de contacto del fabricante, código de barras, iconos…); la
segunda etiqueta es una ilustración, generalmente de color gris (aunque también
en naranja y dorado) que muestra una caravela y la famosa Torre del Oro,
mostrando implícitamente el significado del nombre de la marca. Respecto a sus
sabores, por lo general el color de las etiquetas no cambia; tan sólo el color del licor
y del sabor (a excepción de los sabores Guadalquivir-Peach & Orange, Blackberry y
Sweet Melon, cuyas etiquetas son verdes, moradas y verdes, respectivamente).
Con el lanzamiento del nuevo Puerto Sweet Melon y Puerto Lemonberry, han
modificado la distribución de los elementos de la etiqueta, con una serie de marcos
decorativos, texturas de fondo e imágenes del sabor en cuestión. Además, han
modificado también los nombres de sus ginebras, traduciéndolos al inglés y
añadiendo elementos para hacerlos más “premium” e internacionales: Guadalqui-
vir > Peach & Orange, Blackberry > Exotic Blackberry, Sweet Melon…). Estos
cambios se están aplicando poco a poco a las nuevas botellas producidas, pero las
comunicaciones en la web, RRSS y tiendas online siguen manteniendo las
etiquetas antiguas.

Packaging
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Imágenes 10 y 11. Envases de Puerto de Indias. Fuente: Puerto de Indias
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También cabe mencionar que la marca utiliza el packaging como un claim
promocional, apoyándose de los daykettings o las causas sociales para lanzar
ediciones especiales de sus botellas de manera recurrente: Orgullo LGTBIQ+, San
Valentín, Feria de Abril, Día de la Madre, 8M… Estas botellas rompen con la línea de
la empresa, añadiendo colores llamativos a los tapones, etiquetas, modificando la
imagen naval central, añadiendo elementos gráficos alrededor de la botella que
reducen su transparencia o incluso tintando el vidrio de color rojo, morado o
arcoíris. Cada año lanzan una edición para estos daykettings, con un nuevo diseño
en torno al cual la marca genera expectación en sus redes sociales.

Los anuncios de Puerto de Indias han seguido la misma estética desde hace 2
años. Se siguen utilizando colores vivos y formas gráficas, como lunares y ondas.
Además, la línea creativa tampoco ha cambiado, pues siguen apostando por ‘Una
idea oriGINal’. También debemos destacar que hay otro elemento que puede
pasarse por alto, pero que se ha mantenido intacto: el jingle. La canción que
acompaña a todos los spots es una versión de ‘Sabor de amor’ de Danza Invisible,
cantada por Lady Cherry       . Después del lanzamiento de la campaña de 2021 en
la que por primera vez sonó la adaptación de Puerto de Indias de este gran éxito
musical, la melodía no ha dejado de acompañar a la marca. Además, la marca utiliza
a la influencer Dulceida como prescriptora     . La primera vez que vimos a Aida
Domenech en los spots de Puerto de Indias fue en la campaña de San Valentín del
2022, convirtiéndose en la embajadora de marca durante ese mismo año. Y no solo
durante el 2022, ya que en los spots publicados durante el año 2023 sigue
apareciendo como la embajadora de la marca. 

Anuncios

Imagen 12. Ediciones especiales de Puerto de Indias. Fuente: Puerto de Indias

103) Alcaide, J. C. (8 de febrero de 2021). La nueva campaña de Puerto de Indias versiona la canción “Sabor de amor”. Marketing News.
Recuperado de: https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/1164317054305/nueva-campana-de-puerto-de-indias-versiona-
cancion-sabor-de-amor.1.html 
104) García, C. (26 de enero de 2022). Puerto de Indias ficha a Dulceida para su campaña de San Valentín. Marketing News. Recuperado de
https://www.marketingnews.es/marcas/noticia/1167905054305/puerto-de-indias-ficha-dulceida-campana-de-san-
valentin.1.html 
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El perfil de Instagram de Puerto de Indias tiene una estética establecida y
reconocible debido al uso de colores vivos y elementos gráficos como los lunares y
las ondas (algunos en ocasiones ligeramente estereotípicos), y actualmente cuenta
con 48,9K seguidores (a fecha de junio de 2023). Además, se puede observar la
existencia de una planificación del feed, ya que

Comunicaciones en RRSS y tipo de imágenes

Imagen 13. Anuncio de Puerto de Indias con Dulceida. Fuente: Puerto de Indias

que las publicaciones tienen relación entre
ellas debido a que los elementos gráficos
tienen continuidad de un post a otro. Acerca
de las imágenes que utilizan, realizadas de
forma profesional, siempre transmiten fiesta,
alegría y buen rollo. En ocasiones, también
publican fotografías de Dulceida, la
embajadora de la marca. 
Respecto a Twitter, Puerto de Indias se ha
sumado, como otras marcas, a la tendencia de
tener un/a community manager con sentido
del humor   . La marca publica contenido
propio, como memes o próximos lanzamientos,
pero también retwittear publicaciones de
personas que etiquetan o mencionan a la
marca. Respecto a las imágenes, la gran
mayoría provienen de retweets, pero también
publica imágenes propias como fotografías de
los productos sobre fondo blanco o
composiciones gráficas en las que predomina  

Imagen 14. Perfil de Instagram de
Puerto de Indias. Fuente: Instagram
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el color rosa. En cuanto a seguidores, Puerto de Indias cuenta con 15.700
seguidores en Twitter (a fecha de junio de 2023). 
Respecto a Facebook, el contenido que se publica es una mezcla entre las
publicaciones de Instagram y de Twitter, podemos intuir que debido a la bajada
que ha sufrido Facebook reutilizan contenido de otras redes. Es así como el uso de
colores vivos y elementos gráficos, así como el humor están presentes. En cuanto a
seguidores, Puerto de Indias cuenta con 163.000 seguidores en Facebook (a fecha
de junio de 2023). 
Respecto a YouTube, el canal de Puerto de Indias es utilizado principalmente para
publicar los spots de la marca, pero también encontramos algún making-off,
recetas o resúmenes de eventos y actos. En cuanto a las miniaturas del perfil, todas
cuentan con la estética característica de Puerto de Indias, los colores vivos y los

La página web de Puerto de Indias es de las más coloridas de todas, donde
destacan el rojo chillón, el rosa vibrante, el morado y otros colores saturados. Al
entrar, la página pregunta al usuario si es o no mayor de edad, y una vez dentro,
muestra su homepage. Vemos un banner superior en blanco, con el logo de la
marca sobre un círculo rojo, y a los lados los apartados Nuestras ginebras |
Ediciones Especiales | Quiénes somos | Diseños | Destilería | Compra Puerto de
Indias | Idioma. En el centro de la home vemos un carrusel de fotos, donde (a fecha
de junio de 2023) aparecen 1) una imagen del nuevo sabor con su color
característico, 2) un banner dedicado a su botella especial para el 8M, 3) una
promoción de sus carcasas de móvil, 4) la botella especial de San Valentín, 5) la
botella especial del Orgullo LGTBIQ+ con su embajadora de marca Dulceida, 6) las
botellas especiales de la Feria de Abril, 7) un banner genérico sobre su ginebra
strawberry y 8) un banner genérico sobre su ginebra blackberry. Si hacemos scroll
down, vemos su gama de productos sobre un fondo azul, aunque desactualizado,
pues no aparecen sus dos últimos sabores siendo el último el de mora (con una
etiqueta que pone “nuevo”). Acto seguido, aparecen sobre un fondo rosado unas
copas con los diferentes sabores de Puerto y su perfect serve, con recetas para los
visitantes. Por último, aparece una imagen de la destilería, con fondo azul, en la cual
se muestra la información de contacto de la empresa. Finalmente, en un footer
rosado aparece el logo, una sección de prensa, una sección internacional, sus
RRSS y otros elementos legales. La división de estas partes de la homepage se ha
realizado mediante unas líneas sinuosas, simulando las olas del mar o de un río, de
colores llamativos e incluso con lunares (reforzando la identidad sevillana).
Respecto al resto de apartados de la web, el primero nos muestra sus diferentes
sabores. Al clicar, nos redirige a la página web del sabor en cuestión, con su foto y
un fondo sinuoso y de lunares con su paleta de colores determinada, además de
una serie de recetas para combinar la ginebra. 
En el apartado de Ediciones Especiales, podemos ver las diferentes botellas que
lanzan cada año: San Valentín, Día de la Mujer, Feria de Abril, Día de la Madre y Día
del Orgullo LGTBIQ+. Al clicar en cada una de estas ediciones, nos redirige a otra 

Página web
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página con diferente disposición, pero mismos elementos visuales (botella, curvas
sinuosas, lunares…). 
En el apartado Quiénes somos aparece una breve historia de la marca, además de
información de contacto para formar parte del equipo. 
En el apartado Diseños aparecen una serie de recursos gráficos para que los
usuarios (e incluso distribuidores) descarguen, tales como postales para regalar,
fondos de pantalla o incluso el logo de la marca. 
El último apartado se encuentra “en construcción”, ya que está dedicado a las
futuras visitas a sus instalaciones. Se muestra otra vez una breve historia sobre la
destilería, e indican que a partir de octubre de 2023 realizarán visitas guiadas a su
fábrica. 
Finalmente, un botón adicional nos lleva a una nueva web con links a diferentes
supermercados donde comprar sus ginebras de fresa o mora (pero no el resto del
catálogo).

Conclusiones
Tras analizar los diferentes puntos de la identidad visual de Puerto de Indias,
detectamos que hay poca coherencia en ciertos aspectos. Empezando por el uso de
colores, no existen unos colores establecidos por la marca, por lo que en función de la
situación se utilizan unos u otros y al hacer un análisis general no se detecta un uso del
color homogéneo. Respecto al logo, hay diferentes versiones de este, y se utilizan
todos; no hay uno único que se aplique a todos los productos, tanto gráficos como los
propios productos de la marca. Siguiendo con el mismo tema, las etiquetas de las
botellas no muestra cohesión entre los diferentes productos, pues el uso de colores,
tipografías y logos es diferente para cada una. En cuanto a la página web, los banners
han quedado desactualizados, ya que aún aparecen las imágenes de las ediciones
especiales como San Valentín o el 8M. Finalmente, y en cuanto a las comunicaciones y
los anuncios de Puerto de Indias, son los ámbitos en el que se aprecia una mayor
coherencia y homogeneidad de marca.

Imagen 15. Landing page de la web de Puerto de Indias. Fuente: Puerto de Indias



Larios es una marca con más de 150 años de historia, lo cual se traduce en varios
cambios en su logo e identidad visual. Actualmente su logotipo es tipográfico y
minimalista, con el nombre de la marca en mayúsculas, con una tipografía curvada
con alguna serifa y ciertas líneas sinuosas que le dan una sensación de cercanía.
Generalmente encontramos este logo en color azul, rojo, gris oscuro o blanco, y en
algunas ocasiones también se incluye algún subtexto al lado de la L (Estº 1866, Gin,
etc.). Como elementos gráficos, la marca también hace uso de determinados
elementos gráficos que le dan una imagen muy veraniega y mediterránea, como las
curvas botánicas sinuosas, o algunas ilustraciones de sus ingredientes (enebro,
naranja, limón, fresas…).

Larios
La identidad visual de Larios está muy trabajada, y nos transporta directamente al sur
de España. Da una sensación de marca ligeramente premium, un tanto adulta pero
cercana. Tiene una muy trabajada imagen, con total coherencia en todos sus
productos y comunicaciones. Se percibe una marca sabia y seria, pero ligeramente
desenfadada.

Logotipo
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Imágenes 16, 17 y 18. Evolución de los logotipos y envases de Larios. Fuente: Larios

Las tipografías utilizadas por la empresa son principalmente cuatro. La principal es
Ephemera Egyptian Variable, usada para el logotipo y los titulares de la web,
anuncios y posts en redes. La segunda tipografía que encontramos en su
packaging y titulares web es Astrakhan, la cual es muy geométrica y sin serifa y
contrasta con el dinamismo del logo, dándole seriedad y un estilo más premium. La
tercera, presente en el packaging para diferenciar el sabor y también en algunos
subtitulares de la web es The Seasons: una fuente en cursiva, manuscrita e itálica,
que aporta cercanía y artesanía. Por último, para los bloques de texto tanto en la
web como en redes sociales se hace uso de la fuente Pona, de tipo roman y con
serifa, las cuales son las más adecuadas a la hora de leer grandes bloques de texto
pues cansa menos a la vista.

Tipografía



Respecto a los colores utilizados por la marca, vemos que en todas sus
comunicaciones prima el blanco y el azul, los cuales nos recuerdan a las típicas
casas de los pueblos de la costa andaluza (haciendo uso de texturas para simular la
pared de una de estas casas), potenciando así su aspecto mediterráneo. Otros
colores presentes en estas comunicaciones son los propios de los ingredientes
utilizados para sus productos (el amarillo del limón, el naranja, el verde de las
hojas…), pero sin destacar por encima del blanco y el azul. Cada uno de sus
productos tiene una paleta de colores concreta: blanco, lila y colores cálidos para
su ginebra seca; azul y naranja para su Larios 12 y colores rosados para su Rosé.

Las botellas de Larios destacan por su decoración minimalista de estilo
mediterráneo. Con base ovalada y cuerpo geométrico y esbelto, tiene una forma
bastante común, aunque con un par de elementos en relieve: sus claims “Estº 1866”
y “Finest Quality”. La botella tiene un tapón de diferente color dependiendo del
sabor, así como algunos elementos que le caracterizan: violeta y con imágenes de
enebro y cítricos para su sabor original, naranja con una flor de azahar para su
versión Larios 12, y rosado con un par de rosas en su sabor Rosé. Respecto a las
etiquetas, vemos que destaca una gran etiqueta frontal con motivos florales y
botánicos (en color naranja, rojo y amarillo para Larios Dry, blancos para el resto de
los sabores), junto al logo y la descripción del sabor en cuestión (aunque todas
ellas tienen un estilo si-milar, dando coherencia a la marca y diferenciándola del
resto de competidores en el lineal). En la parte trasera, encontramos otra etiqueta
en color rojo con el logotipo, una descripción del producto y recomendaciones de
consumo, todo ello en inglés.

Colores
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Imagen 19. Tipografías utilizadas por Larios. Fuente: Elaboración propia



A diferencia de Puerto, Larios no suele utilizar sus envases para aprovechar los
daykettings, pero sí en ocasiones puntuales han llegado a lanzar algunas ediciones
especiales (sabores exóticos, conmemoración de 150 años de historia de la marca,
celebración del Orgullo LGTBIQ+ en 2019, etc).

Los anuncios de Larios mantienen siempre esa esencia mediterránea que
caracteriza a la marca y bajo el concepto ‘Vivir bien es un arte’, el cual ‘invita a vivir
la vida como un auténtico malagueño y a apreciar los pequeños momentos
especiales del día a día’    . Además, el concepto va siempre acompañado de
imágenes que nos transportan a los buenos momentos que vivimos en la costa
acompañados de amigos y familia. Otro detalle que destacar es el uso del color
azul en los spots, ya que este está siempre presente de forma directa o indirecta,
desde la ropa de los protagonistas hasta las decoraciones y pasando por el mar. La
canción que han adoptado es una versión instrumental del mítico “Estando
contigo” de Marisol, cantado con silbidos y que dan un sentimiento de alegría y
tranquilidad.

Anuncios
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Imagen 20. Envases de Larios. Fuente: News Packaging

Imagen 21. Anuncio de Larios La guía de la buena vida. Fuente: News Packaging

106) Valero, M. (2019a), Op. Cit.
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Respecto a Instagram, los colores azul y
blanco predominan en la gran mayoría de
publicaciones y se respira el espíritu
mediterráneo. Si hablamos de las fotografías
que utilizan, encontramos un equilibrio entre
personas, celebridades o grupos disfrutando
de la buena vida y, por otro lado, los
productos de la marca. Cabe mencionar que
el ambiente en el que son tomadas estas
fotografías siempre nos transporta al
mediterráneo. En cuanto a seguidores, Larios
cuenta con 15.700 seguidores en Instagram
(a fecha de junio de 2023).
Respecto a Facebook, el contenido que
publica Larios es el mismo que en Instagram.
En cuanto a seguidores, Larios cuenta con
20.000 seguidores en Facebook (a fecha de
junio de 2023).
Respecto a Twitter, el contenido que publica
Larios es el mismo que en Instagram. Un
detalle para destacar es que no hace retweet
del contenido de otras cuentas, todo el
contenido es propio. En cuanto a seguidores,
Larios cuenta con 1.269 seguidores en
Twitter (a fecha de junio de 2023). El perfil en
esta red social estaba un poco abandonado
hasta el pasado mes de abril. La marca
publicaba un par de tuits al mes, pero ahora
son más regulares con publicaciones
semanales.
Respecto a YouTube, el canal de Larios es
utilizado principalmente para publicar los 

Comunicaciones en RRSS y tipo de imágenes

spots de la marca. En cuanto a las miniaturas del perfil, no vemos una estética tan
marcada como en las otras redes sociales, pues estas son fotogramas de los
propios spots. Por lo que concierne al banner superior, en este encontramos el
concepto creativo de la marca mencionado anteriormente, ‘Vivir bien es un arte’,
acompañado de una fotografía de una botella de Larios 12 y algunos ingredientes
característicos de esta bebida. En total hay publicados 33 vídeos y cuentan con
5.540 seguidores (a fecha de junio de 2023). 

Imagen 22. Perfil de Larios en
Twitter. Fuente: Twitter



La web de Larios es muy limpia y de estilo 100% mediterráneo, con dos colores
predominantes: el azul y el blanco. Sobre un fondo blanco con texturas como si de
una pared se tratase, aparece en la parte superior un header con el logo en azul de
la empresa, y los apartados Nuestras ginebras, Una historia mediterránea, Vivir bien
es un arte, Atardeceres Larios y un menú desplegable para ver la estructura y
apartados de la web (todos los apartados anteriormente mencionados más
contacto, intranet y RRSS). En la página principal aparece primero su nuevo
anuncio, bajo la campaña Vivir bien es un arte, con ilustraciones de los ingredientes
de su ginebra a los lados. Al bajar, encontramos un pequeño manifiesto de la
marca, y acto seguido sus tres variedades de sabores, una breve historia de la
empresa. Finalmente aparece de nuevo su concepto creativo, y un footer con el
logo, RRSS y elementos legales. En una primera impresión, la marca da una
sensación de tranquilidad, frescura y profesionalidad. En definitiva, una imagen
muy malagueña.
Sobre el resto de los apartados, en Nuestras ginebras podemos ver en detalle sus
tres productos: Dry, 12 y Rosé. Al clicar en cada una de ellas, vemos una imagen de
la botella y diferentes ilustraciones con sus ingredientes. Primero aparece una
descripción del producto y los diferentes supermercados donde poder obtenerlo.
Si seguimos haciendo scroll down encontramos sus ingredientes (“botánicos”) y
una descripción de cada uno de ellos, y más abajo aparece el perfect serve. Le
sigue un vídeo promocional, y finalmente un análisis de los elementos que forman
el diseño de su botella.
En el apartado de historia, podemos ver ordenados cronológicamente varios hitos
de la marca, acompañados de sus botellas de antaño y algunas imágenes e
infografías
En Vivir bien es un arte, nos explican su línea creativa, en la cual se basan sus
campañas publicitarias y posts en RRSS. 
Por último, encontramos el apartado Atardeceres Larios, el cual también está
dedicado a su promoción. Estos son una serie de eventos que Larios organiza en
diferentes ubicaciones de la costa mediterránea, con conciertos a pie de playa y un
espacio donde poder disfrutar de la música en vivo con amigos, acompañados de
la gastronomía malagueña y un par de gin-tonics. La web muestra los diferentes
enclaves y conciertos, con imágenes que se muestran en un fondo blanco y azul
alterno, para invitar al espectador a comprar las entradas.

Página web
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Imágenes 23 y 24. Homepage de la web de Larios y Larios Rosé.  Fuente: Larios



Conclusiones: Una vez analizada la identidad visual de Larios, concluimos que se trata
de una marca trabajada y con una esencia andaluza muy arraigada. A nivel gráfico, se
utilizan pocas tipografías y colores, principalmente el azul y el blanco, y consiguen
generar coherencia de imagen de marca. Esta misma coherencia y estética se traslada
perfectamente a las redes sociales y anuncios, que nos transportan al mar
mediterráneo. Si hablamos de la página web, Larios no incluye recetas (como otras
marcas), pero destacamos que cuenta con varios apartados dedicados a la publicidad
y marketing de la marca. Un aspecto que queremos destacar es el etiquetado de las
botellas de Larios, pues la etiqueta de la parte delantera está escrita en castellano, pero
la que se encuentra en la parte trasera está en inglés, detalle que muestra la
internalización de la marca así como la importancia de la exportación. Finalmente, y
como consideración personal, creemos que Larios muestra una imagen de marca seria
que, en ocasiones, puede alejarse de la esencia cercana y malagueña que la
caracteriza.

El logotipo de Beefeater es puramente tipográfico, formado por dos palabras:
Beefeater, en grande y ligeramente arqueada hacia arriba en su parte inferior, y
London, situada en pequeño debajo de ese arco. El logo lo encontramos
principalmente en color rojo, aunque también puede verse en versión blanca, o
con la combinación de un color para cada palabra de su logo (rojo+negro,
rojo+azul, rojo+blanco…). Antiguamente este logotipo tenía cierto biselado y relieve
en las letras, pero fue adaptado a las nuevas tendencias minimalistas en branding.
Adicionalmente, la marca utiliza un imagotipo formado por una letra B blanca,
atravesada por una lanza azul (la típica cargada por los beefeaters), todo ello sobre
un fondo rojo. Como elementos gráficos recurrentes, podemos encontrar una
ilustración de un beefeater, la cual le da a la marca una imagen completamente
británica y refuerza su idea de London Gin.

Beefeater
La marca tiene una clara y fuerte conexión con la capital británica, Londres, y eso se
refleja en la identidad visual. Da una sensación de marca inglesa, ligeramente premium
en sus packagings pero bastante juvenil, rebelde y desenfadada en sus
comunicaciones. Tienen una coherencia visual, con elementos bastante minimalistas y
uniformidad en sus tipografías.

Logotipo
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Imágenes 25, 26 Y 27. Logotipo actual (arriba), antiguo (abajo) e imagotipo (derecha). Fuente: Beefeater



Las tipografías utilizadas por la marca pertenecen solamente a una familia de
fuentes, en diferentes versiones. Esta tipografía es Uniform: de estilo gótico y sin
serifa, muy geométrica, limpia y sutil. Para el logo utilizan una primera versión en
negrita para la palabra Beefeater, mientras que su versión normal es utilizada para
la palabra London. Para los titulares en sus comunicaciones, hacen uso de la misma
fuente, pero alternando entre sus versiones Normal, Negrita y Fina. Además,
recientemente han hecho uso de una versión outlined (hueca, sólo contorno) para
promocionar sus nuevos productos light.

Tipografía
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Imagen 28. Tipografías utilizadas por Beefeater. Fuente: Elaboración propia

Respecto a los colores utilizados por la empresa, apuestan completamente por un
rojo chillón en combinación con el blanco. Estos colores también se ven apoyados
por un azul oscuro, formando así los colores de la bandera británica, la Union Jack.
Ocasionalmente también utilizan el color dorado para ciertos elementos del
packaging, así como algunos colores concretos para sus diferentes gamas: rosa
para si ginebra Pink, azul para las Light, naranja para la Peach…

Los envases de Beefeater son bastante diferenciados, siendo una de las pocas
marcas de ginebra que apuesta por un aspecto más británico. Sus botellas son
rectangulares, con el nombre de la marca en relieve a los lados. Su tapón es de
color rojo en sus dos sabores (Dry y Pink), y de color azul en sus versiones Light.
Destacan sus dos etiquetas frontales, la primera en blanco y con el logo de la
marca, la ilustración del beefeater, y algunos elementos decorativos de la ciudad
de Londres (los cuales son sustituidos por ilustraciones de fresas en su versión
Pink). Se incluyen elementos que dan una cierta imagen de ginebra premium, como
la firma de su fundador, el año de creación y una segunda etiqueta inferior, en
color rojo, azul o rosa, que nos muestra el sabor, volumen y tamaño. Además, en su
versión London Dry Gin, aparece el claim “The World’s most awarded gin”. En la
parte trasera, una gran etiqueta muestra información de contacto del fabricante, así
como recomendaciones y precauciones relativas a su consumo y otra información
legal, tanto en idioma inglés como español.

Colores

Packaging



Esta marca tiene una identidad tan diferenciada y reconocible, que difícilmente
cambian su envase según los daykettings. En ocasiones lanzan ediciones
especiales, pero suelen estar destinadas a mercados diferentes al español.

Los spots de Beefeater tienen un tono rebelde, juvenil e, incluso, desafiantes. En
ellos vemos a personas, en diferentes situaciones, que siguen el estilo de la marca:
un estilo diferente al resto de la sociedad. En los anuncios también está muy
presente el color rojo (en los vestuarios, en los escenarios, en las decoraciones)
para dar una clara imagen de marca. También podemos apreciar el uso que realiza
la marca del estilo londinense, además de utilizar siempre el eslogan de marca: ‘The
spirit of London’.

Anuncios
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Imagen 29. Botellas de Beefeater. Fuente: Condé Nast

Imagen 30. Gráfica de la campaña Classics Follow Nothing. Fuente: Beefeater



Su página de Instagram cuenta con 23,5K seguidores (a fecha de junio de 2023), y
cuenta con una estética muy trabajada y reconocible, donde destaca el color rojo y
su tipografía. Combina un tono juvenil y rebelde con otro más bien serio y premium,
dependiendo del tipo de producto que promocionen y a quién vaya dirigido (su
ginebra clásica o de fresa a un público joven-adulto, su edición Crown Jewel a un
público adulto y con mayor poder adquisitivo…). Sus imágenes y vídeos son
profesionales, mostrando imágenes del momento de consumo donde la fiesta y la
diversión con amigos predomina. También vemos muchas imágenes de cócteles y
de sus botellas, aunque el formato reels es uno de los que predomina. Han hecho
colaboraciones esporádicas con influences y celebrities como Xuso Jones o
Christian Villanueva, pero no disponen de un perfil concreto que sea su
embajador/a de marca. Los mensajes y pies de foto fomentan el engagement entre
la marca y sus seguidores, pues los animan a disfrutar de Beefeater y contar sus
experiencias con la marca o incluso a etiquetar a sus amigos.
El contenido de Beefeater en su cuenta de Facebook es el mismo que publica en
Instagram; no genera contenido único para la plataforma. En la plataforma cuentan
con 505K de seguidores (a fecha de junio de 2023).
El uso que hace la marca de Twitter es similar al que hacen de Instagram. Con 15,4K
seguidores (a fecha de junio de 2023), la marca sube el mismo tipo de imágenes
que en Instagram, aunque no publican vídeos cortos (estilo reels) con tanta
frecuencia. De vez en cuando hacen uso del humor y las tendencias del día para
vincularlas con la marca y fomentar así el engagement. El tono es más desenfadado
que en el resto de las redes sociales
La cuenta española de Beefeater en YouTube cuenta con 22,5K de suscriptores (a
fecha de junio de 2023). En ella suben sus más recientes anuncios en diferentes
versiones y duración. También publican videocases y BTS sobre sus campañas y
eventos, a modo de contenido de valor exclusivo para sus seguidores de esta red
social. El tono usado en esta red social es serio en sus anuncios, y un poco más
desenfadado en el resto de los contenidos. Se dirigen normalmente a un público
joven-adulto y adulto.

Comunicaciones en RRSS y tipos de imágenes
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Imagen 31. Canal de YouTube de Beefeater. Fuente: YouTube



La página de Beefeater destaca por ser ligeramente rebelde pero seria,
combinando el rojo chillón y el blanco. El header en rojo con el logo y texto en
blanco es lo más llamativo de la web, y nos ayuda a ubicarnos y saltar entre
apartados: Home, Gama Beefeater, Cócteles, Historia, Destilería, News,
Experiencias, Tienda y RRSS. Su homepage es un resumen de todos los apartados
de la página web. Lo primero que vemos es un banner destacado, a fecha de junio
de 2023 dedicado a su patrocinio en el festival BBK Live. Al hacer scroll down, nos
explican un poco más sobre este patrocinio, y muestran un vídeo promocional de
esta experiencia musical. A continuación, una breve descripción de la empresa nos
introduce a sus diferentes apartados destacados: Visita a la destilería, el
lanzamiento de su gama Light, sus recetas y su tienda online. Más abajo, se
despliega su gama de productos (6 en total) y finalmente aparece una imagen con
una casilla para introducir un correo electrónico donde recibir su newsletter. El
footer, de nuevo en rojo, muestra recomendaciones legales, así como sus RRSS y
otros apartados legales y de funcionamiento de la web (cookies, contacto, política
de privacidad…).
Sobre sus productos, podemos ver un repaso general de su cartera o explorarlos
uno a uno. Al hacerlo, aparece una descripción de la ginebra en cuestión, así como
su proceso de elaboración, una fotografía del envase y un botón para comprar en
la web Bodeboca. Al bajar, aparecen sus ingredientes desglosados y con imágenes,
y acto seguido la información nutricional del producto y formas de combinarlo en
diferentes cócteles.
En el apartado de cócteles vemos una distribución en cuatro columnas, la primera
destinada a filtrar por tipo de cócteles, producto, sabor y momento de consumo, y
las otras tres destinadas a los cócteles en sí, con un look muy profesional. Muestran
fotografías muy apetitosas del cóctel, algunas de ellas incluyendo las botellas de
Beefeater o el logo en el vaso.
En el apartado de historia nos introducen la marca con tres vídeos, a modo de
resumen, además de un link para escuchar esa historia en formato podcast. Más
abajo, encontramos algunos hechos concretos ordenados cronológicamente, con
sus respectivas ilustraciones. Esta historia también se muestra en el apartado
Destilería, aunque añaden dos cajas de texto con imágenes para reservar un tour
por sus instalaciones en Londres
En News encontramos todo un portal destinado a las novedades de la empresa,
encabezado por la renovación de su patrocinio en el BBK Live y otras novedades
sobre sus comunicaciones, producto, etc. Al hacer clic en estas noticias, nos
redirigen a sus respectivas notas de prensa.
En experiencias la marca nos muestra todos los eventos que tienen activos, y otros
de los cuales son patrocinadores. En este caso encontramos el festival BBK Live, así
como otras iniciativas tales como el Beefeater Xmas Market, o el Beefeater London
Summer, celebrados en diferentes ciudades de la geografía española.

Página web
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Por último, en el apartado de tienda encontramos dos columnas y tres filas, cada
una de ellas con una caja rectangular que incluye sus 6 productos junto a una
imagen de la botella. Al hacer clic en Comprar, nos redirige a la página web de
Bodeboca.
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Imágenes 32 y 33. Web de Beefeater. Fuente: Beefeater

Conclusión
Tras analizar los diferentes puntos de la identidad visual de Beefeater, queremos poner
de manifiesto las observaciones realizadas. En primer lugar, destacamos la coherencia
visual y tipográfica que se observa, principalmente debido al uso de una sola fuente y
del color rojo. Se trata de un color que, en ciertas épocas del año, como Navidad o San
Valentín, se convierte en un aliado, pero también es un color que puede cansar la vista
y saturar si se abusa de él      , como ocurre en la página web de la marca. En cuanto a
sus comunicaciones y anuncios, consiguen que el color rojo sea el protagonista
combinándolo con tonalidades neutras. Si navegamos por su web nos encontramos
con la opción de comprar los productos de Beefeater y automáticamente la página nos
remite a la web de un minorista. Consideramos que se podría redirigir a los visitantes a
los sitios web de supermercados y plataformas online tal y como realizan el resto de sus
competidores. Finalmente, encontramos que las etiquetas de las botellas están escritas
en español, detalle que nos indica la preocupación de Beefeater por adaptar sus
productos al mercado nacional.

Gordon's
La identidad de la marca está unificada en su mercado global, pero diferente en el
británico. Tienen unas comunicaciones muy coloridas, desenfadadas y ligeramente
juveniles, pero que no dan imagen ni de lujo ni premium. Sus comunicaciones están en
inglés o traducidas, lo cual muestra su poco interés por adaptarse al mercado nacional.

107) ArteEscuela.com. (30 de diciembre de 2021). Cómo se hace el Color Rojo. ArteEscuela.com. https://www.arteescuela.com/como-
se-hace-el-color-rojo/ 
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Las tipografías utilizadas por la marca son principalmente tres. Para el logo del
mercado global, utilizan la Eureka Sans Condensed: una tipografía de palo seco y
con una ligera serifa, la cual convierte la fuente en un estilo ligeramente romano y
menos geométrico. Para los titulares en su web y otras comunicaciones, utilizan la
fuente Montserrat, en su variante en mayúsculas y negrita, la cual da una sensación
de resaltado e importancia al texto. Para el resto de los bloques de texto, utilizan la
misma tipografía pero en versión normal y en minúsculas.

Tipografías

La marca tiene dos identidades visuales diferentes: una para su mercado en el
Reino Unido, y otra para el mercado global. Ambos logotipos son tipográficos, pero
con diferentes tipografías y colores. Para el mercado global la tipografía es de palo
seco, en mayúsculas y con ligeras serifas, de color rojo; en el mercado británico, en
cambio, hacen uso de una tipografía cursiva, de estilo manuscrito y de color negro
(en ambos mercados existe una versión del logo en color blanco). Ocasionalmente,
a este logotipo se le añade un subtexto en letras de palo seco y sin serifa, con el
eslogan de la marca (“...Shall we?”) o con un descriptor (“Estº1769”). Como otros
elementos recurrentes, la marca hace uso de un imagotipo formado por la cabeza
de un jabalí, símbolo característico de la familia Gordon. De ahora en adelante, tan
sólo analizaremos la identidad de marca en su vertiente global, que es la que
comercializan en el mercado español.

Logotipo
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Imágenes 34, 35 y 36. Logotipo global (izq), imagotipo (centro)
y logotipo británico (der) de Gordon’s. Fuente: Gordon’s

Imagen 39. Tipografías utilizadas por Gordon's. Fuente: Elaboración propia

Respecto a sus colores, destaca la combinación de rojo, amarillo y violeta que
utilizan para su ginebra clásica. Pero más allá de eso, no podemos establecer un
color predominante. La marca también hace un gran uso del verde y del azul, con
colores muy brillantes que dan una sensación más bien veraniega y juvenil,
desenfadada. La marca utiliza un color para cada uno de sus sabores: amarillo y
violeta para el gin clásico, rosa para el gin de fresa, amarillo para el cítrico,
anaranjado para su gin de naranja y azul para su versión sin alcohol.

Colores



La botella de Gordon’s es la que más desapercibida puede pasar en el lineal del
supermercado, pues no tiene ningún elemento diferenciador especialmente
sustancial al resto de ginebras genéricas del mercado

Packaging

(e incluso marcas de distribuidor). Con una botella
simétrica y de base ovalada, tiene algunos elementos
decorativos en relieve, así como su fecha de
fundación (“Estº London 1769”). Su tapón es morado
con motivos en color amarillo para su versión clásica,
y granate con motivos blancos para su versión Pink.
Tiene dos etiquetas frontales: una superior a modo
de collarín, con el logo de la marca, el sabor y el
icónico jabalí; de color amarillo y con un fondo
liliáceo de enebros para su versión Dry, blanco y con
fondo de fresas rosas para la versión Pink. En la parte
trasera, otra etiqueta nos muestra precauciones de
consumo y datos de importación en inglés, alemán,
francés y griego, pero no en español. La marca
apenas hace cambios en sus envases.
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Imágenes 40 y 41. Botellas de
Gordon’s London Dry (izq) y

Gordon’s Premium Pink (der).
Fuente: Gordon’s

Los anuncios de Gordon’s han seguido desde 2017 la misma estética: simple y
colorida. Utilizan un tono divertido, pero que invita a los consumidores a reflexionar
sobre vivir el presente y no el futuro. Destaca que únicamente utilicen sus
productos en los spots, es decir, no aparecen personas ficcionando situaciones de
consumo; con sus botellas, algunas decoraciones (copas, pajitas y trozos de frutas)
y el toque de humor es suficiente. Siempre van acompañados de una voz en off,
tanto masculina como femenina, y en ocasiones también hay música o efectos de
sonido. Finalmente, el cierre de los anuncios sigue siendo el mismo desde 2017,
‘Shall we’, que invita a los consumidores a tomarse una copa de Gordon’s.

Anuncios

Imágenes 42 y 43. Anuncios de la campaña Gordon's ...shall we?. Fuente: Gordon’s



La marca Gordon’s no dispone de una cuenta de Instagram específica para España;
únicamente tiene una cuenta global. Cabe destacar que no publican contenido
con mucha frecuencia: a fecha de junio de 2023, no han publicado nada desde el
22 de febrero de 2023, pero aun así cuentan con 23,7K de seguidores. La estética
es simple y utiliza colores vivos, que transmiten frescura y verano. En las fotografías,
realizadas profesionalmente, solamente aparecen los productos de la marca
acompañados de alguna decoración; no utilizan fotografías de personas
consumiendo bebidas. A través de los mensajes y pies de foto animan a los
seguidores de la marca a tomarse una copa de Gordon’s, además siempre aparece
el eslogan de la marca ‘Shall we’.
Facebook es la red social que más utiliza Gordon’s. La estética de las publicaciones
sigue con la línea que utiliza en sus anuncios e Instagram. La cuenta tiene 92K
seguidores (a fecha de junio de 2023), la marca realiza concursos en los que sortea
productos. Asimismo, la marca también lanza mensajes que animan a pasar un
buen rato con amigos, o de forma individual, con una copa de Gordon’s, además de
utilizar siempre el eslogan de marca. 
El canal de YouTube de Gordon’s cuenta con 6,5K de suscriptores (a fecha de
junio de 2023). Únicamente publican los spots de la marca, por lo que únicamente
tienen publicados 29 vídeos. Cabe resaltar, que el perfil no cuenta con imagen de
perfil y el banner superior es una fotografía de una copa y el logo de la marca, pero
se trata de imagen pixelada. 

Comunicaciones en RRSS y tipo de imágenes
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Imagen 44. Página de Facebook de Gordon's. Fuente: Facebook



La web de Gordon’s es la más simple de todas, ya que no está adaptada al mercado
español, sino que simplemente traducen la web global al castellano. Un header
blanco con un borde inferior amarillo muestra el logo de la marca, así como los
apartados Inicio, Acerca de Gordon’s, La colección, Cócteles, Disfruta con
responsabilidad y las RRSS. En la homepage encontramos un banner estático de
color verde, con un gin-tonic de fondo y un cuadro de texto con información
general acerca de la empresa. Al bajar, tres cuadrados de color nos redirigen al
resto de apartados de la web, y al final aparece un footer gris con otra información
legal sobre la página web (Condiciones de uso, Privacidad, Cookies…)
En la página de historia, destacan los colores morado y amarillo, aunque las
imágenes de los gin-tonics pierden resolución. Esta primera página hace un
resumen muy general sobre la historia, y se centra mucho más en explicar su
identidad empresarial y su big idea. Para conocer la historia concreta de la marca,
deberemos hacer clic en el botón Cronología, el cual redirige a otra página web.
En el apartado La colección, la marca muestra 7 tipos de productos, entre ellos sus
botellas de ginebra, así como sus seltzers y bebidas sin alcohol. Pese a ello, cabe
mencionar que en España tan solo podemos encontrar dos de sus productos
La entrada sobre cócteles está dividida en dos columnas, con un total de 10
recetas disponibles. Al hacer clic en cada una de ellas, muestra una receta sencilla,
con fotografías que parecen de stock (que no muestran la botella de Gordon’s ni
su logo en el vaso).
Por último, encontramos que es la única web que incluye un apartado sobre
consumo responsable en su encabezado. Al hacer clic, pero, simplemente muestra
el mensaje “Bebe Gordon’s con responsabilidad. Es importante beber siempre con
moderación. Además, un gin-tonic de calidad merece ser saboreado”. Acto
seguido, vuelve a mostrar unos cuadrados con imágenes, los cuales redirigen a los
anteriores apartados de la web.

Página web
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Imagen 45. Homepage de Gordon's. Fuente: Gordon's



Conclusiones
Una vez analizada la identidad visual de Gordon’s, concluimos que se trata de una
marca global, que no ha destinado recursos a adaptarse a ciertos mercados nacionales,
como el español. Cuenta con redes sociales globales en las que se publica un
contenido genérico, en inglés y aplicable a todos los mercados. La estética que sigue
en sus redes y anuncios es colorida, desenfadada y joven. Respecto a su página web
española, se trata de la única que tiene un apartado sobre el consumo responsable.
También cabe mencionar, que la marca tiene expuestos en su web nacional más
productos de los que se encuentran en el mercado actualmente.
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El nombre proviene de su localidad natal, Sevilla. Antiguamente, esta ciudad era
conocida como “El Puerto de Indias” puesto que era el principal enlace comercial
de Europa con el continente americano. El nombre nos evoca una cierta pasión por
lo desconocido, pues al igual que la marca, todo empezó con una alocada idea que
acabó llevando a sus inventores al éxito.

Puerto de Indias lleva años utilizando un mismo eslogan: Una idea oriGINal. Este
hace referencia a su producto, pues fueron los primeros en crear esta categoría y
se proclaman los inventores de la ginebra de fresa     . En la frase, la sílaba -gin-
está resaltada en mayúsculas, lo cual enfatiza el producto que están vendiendo. La
marca también utiliza otra serie de claims recurrentes para sus campañas
puntuales, tales como Dulce tentación o ¿De qué Puerto eres hoy?. Estos tienen
una menor relevancia, puesto que no dicen gran cosa sobre la empresa o el
producto sino simplemente animan al consumidor a consumir Puerto.

Los mensajes que lanza la marca son cercanos y desenfadados, animando a la
gente a consumir el producto y a comentar en sus publicaciones para fomentar el
engagement con la marca. También hay mucha complicidad con los espectadores,
con mucho uso de emojis, mayúsculas y expresiones juveniles, además de frases
en primera persona para personificar la marca a través de su CM (y sugiriendo
beber con responsabilidad). Echando un vistazo a sus redes sociales, las palabras
clave que utiliza la marca en sus mensajes son sorteo, amigas, sabor, fiesta…

Puerto de Indias
Naming

Claims y eslóganes

Mensajes y palabras clave

3.4.4 Identidad verbal

108) Kliger, I. (8 de febrero de 2023), Op. Cit.
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El tono utilizado por la empresa es el mismo en todas las redes sociales y spots:
informal y cercano. En sus vídeos promocionales es ligeramente más seria, mientras
que en Twitter es incluso aún más informal. Esto dota a la marca de una
personalidad femenina, muy juvenil, actualizada y amigable, como si de una amiga
cercana se tratase. Es una amiga que te anima a salir de fiesta y a disfrutar de la
vida, pero de vez en cuando te recuerda que la responsabilidad es primordial. Está
enterada de todos los cotilleos y dramas de la actualidad, y hace comentarios al
respecto. También se muestra humilde y empática, ya que hace muchos sorteos y
responde a los usuarios con total naturalidad.

Aplicando la teoría de los arquetipos de Carl Jung, Puerto de Indias se encontraría
claramente entre los arquetipos del tipo corriente y el explorador. La marca da una
imagen de persona cercana y confiable, que está ahí para escucharte y solucionar
tus problemas, pero a la vez te anima a cometer locuras, disfrutar de la vida y
probar cosas nuevas. Todo ello con un toque muy cercano y humorístico, pero sin
dejar de ser una marca como tal.

Tono y personalidad

Arquetipo

Su nombre se debe a su propietario, el marqués José Aurelio Larios y Larios.
Antiguamente la marca tenía por nombre los apellidos de sus fundadores,
Jimenez&Lamothe, pero cambió cuando el III Marqués de Larios compró la
destilería. El apellido Larios tiene una gran importancia en la ciudad de Málaga,
pues sus marqueses fueron grandes promotores de la actividad industrial y
económica de la ciudad (tanto textil como destilera). Fruto de ello fue la gratitud de
sus habitantes, quienes nombraron en su honor la calle más emblemática de su
ciudad.

Hace unos años que Larios intenta definir su personalidad mediterránea con sus
anuncios, pero desde el pasado año han dado con su mejor eslogan y concepto
creativo: Vivir bien es un arte. La marca se asocia a un estilo mediterráneo a la
andaluza, con ritmos más pausados y donde el arte como concepto cobra una
especial importancia entre la población. Como otros claims la marca utiliza la frase
Disfrutar de la buena vida o el atardecer como concepto.

Los mensajes de la marca son serios pero cercanos y alentadores, ya que animan al
público a unirse a su causa y a disfrutar de un buen atardecer, un momento entre 

Larios
Naming

Claims y eslóganes

Mensajes y palabras clave
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amigos y familiares; en definitiva, de la buena vida. Las palabras que más utilizan
son atardecer, mar, arte, buena vida, mediterráneo, placer…

La personalidad de la marca es muy alegre y jovial, mostrando la alegría de vivir,
pero de forma tranquila y pausada. También es muy sociable y familiar, pues no hay
nada que te impida disfrutar de un momento entre amigos o familiares. El estrés no
es algo que defina a Larios, sino más bien lo contrario: la despreocupación y el
carpe diem son características que utiliza la marca como bandera.

Consideramos que Larios se encuentra entre los arquetipos del inocente y el sabio.
La marca apuesta por una filosofía y estilo de vida idílico, basado en los valores y
tradiciones mediterráneas, y quiere enseñarle a todo el mundo cómo es el arte de
vivir. Se basa en el carpe diem y en el dolce far niente: vivir el aquí y el ahora sin
preocupaciones.

Tono y personalidad

Arquetipo

Su nombre proviene de los guardianes de la Torre de Londres, llamados
beefeaters, los cuales son todo un símbolo de la ciudad de Londres. Existen varias
teorías relativas a su nombre, pero se cree que se debe a que estos guardianes
cobraban con carne, y por ello su mote de beef eaters. Antiguamente la destilería
tenía por nombre Chelsea, pero al ser comprada por James Burrough, su nombre
cambió a Beefeater y adoptó este icono debido a sus claras raíces londinenses.

Actualmente, el slogan que mantienen en Beefeater tanto a nivel global como a
nivel español es The Spirit of London (haciendo un juego de palabras con la
palabra spirit, que en inglés significa tanto espíritu como bebida espirituosa).
Además, para algunas campañas específicas a nivel nacional, también se utiliza el
Classics Follow Nothing. Como claims, la marca utiliza diversos tipos, en función del
tipo de producto o la estación del año que se encuentre su consumo: Ahora si
quieres puedes, Beefeater Summer, Beefeater Xmas, Nunca en pause…

Los mensajes que lanza Beefeater varían ligeramente dependiendo del post y a
quién vayan dirigidos. En sus anuncios audiovisuales vemos que lanzan mensajes
muy directos y con un tono desafiante, apostando por una vida rebelde sin
importar los comentarios de los demás. En RRSS, la marca alterna entre mensajes
más serios y rebeldes con otros más calmados y que invitan al consumo del
producto, o a seguir su estilo de vida basado en el momento, la incertidumbre y de-

Beefeater
Naming

Claims y eslóganes

Mensajes y palabras clave
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jarse llevar. La marca hace mucho uso de hashtags, tanto para mostrar el eslogan o
claim, y también para incitar a la gente a comentar en redes. Algunas de las
palabras clave que más repite la marca son verano, invierno, planes, amigos,
experiencia, disfrutar, motivo, espíritu londinense….

La marca utiliza un tono directo y desafiante, pero a la vez desenfadado y muy
alentador, preguntando a los espectadores y buscando su complicidad para que se
cuestionen tanto a ellos mismos como a la sociedad y sus normas. Nos muestra una
personalidad rebelde y carismática, singular por su origen londinense, y muy
orgullosa de ello: este es el motivo por el cual la mayoría de sus anuncios están
narrados con un acento británico para darle mayor credibilidad.

La marca se encontraría entre los arquetipos del rebelde y el gobernador, ya que
sus comunicaciones nos muestran que la marca va a contracorriente: viviendo la
vida sin dar importancia al futuro, hacer planes sin saber cómo van a acabar, lanzar
un producto light ante la incredulidad de la gente… Y también es gobernador,
puesto que se erige como la marca a seguir en esta lucha contra lo establecido,
asumiendo el liderazgo de esta forma de pensar desde su profesionalidad y estilo
de vida londinense.

Tono y personalidad

Arquetipo

El nombre proviene de su fundador, Alexander Gordon: un británico de origen
escocés que creó su propia destilería desde cero. Fue pionero en la creación de la
ginebra London Dry

Desde hace más de 5 años, la marca ha adoptado el eslogan …Shall we? (en
español ¿...Te apuntas?) como mensaje en todas sus comunicaciones a nivel global.
Gracias a él, vemos la marca como un amigo recurrente que nos invita a pasarlo
bien con su compañía. Como claims, la marca utiliza las frases Better shared, It’s
Gordon’s time o el concepto Gordon’s & Tonic para despertar el interés de los
espectadores y fomentar su consumo

La marca lanza unos mensajes muy juveniles y animados, de lo más alentadores.
Busca la complicidad en el espectador para no cuestionar sus acciones y tomarse
un G&T; pero estos mensajes sólo se encuentran en inglés (a excepción de un par
de reels traducidos al español), con lo cual difícilmente podrán conseguir esa com-

Gordon's
Naming

Claims y eslóganes

Mensajes y palabras clave
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plicidad con el público nacional. La mayoría de las expresiones clave están en
inglés: perfect gin and tonic, G&T, shall we o la frase Plastic straws suck. These are
paper.

El tono de la marca es humorístico, muy cercano y desenfadado. El mayor
problema es que puede concebirse como una marca desvinculada y desinteresada
por su público, en el sentido que sus comunicaciones son prácticamente en su
totalidad en inglés, con lo cual hay expresiones con las que el público puede llegar
a no sentirse del todo interpelado. Su personalidad es divertida y festiva, pero
ligeramente descuidada debido al tema del idioma.

El arquetipo que mejor define a Gordon’s es el del tipo corriente, pues la marca se
muestra muy cercana a su público, con un tono desenfadado y haciendo muchas
referencias a situaciones de la vida cotidiana. Acompaña a los consumidores en
cualquier momento, como aquel amigo que siempre esta ahí para sumarse a
cualquier plan.

Tono y personalidad

Arquetipo

Mercado y consumidor
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En la siguiente tabla se muestra un resumen de los apartados analizados en el Benchmark:

Benchmark: Marcas de ginebra

Marca

Marcas

Grupo

Año y ubicación

Puerto de Indias Larios Beefeater Gordon's

Karmo Spirit Beam Suntory Pernod Ricard Diageo

2013, Carmona
(Sevilla)

1866, Málaga
(producción en Madrid) 1876, Londres 1769, Londres

Categoría

Market share
(ginebras, 2019)

Ginebra de sabores,
premium Ginebra, estándar Ginebra, premium Ginebra, estándar

7.8% 22.6% 17.1% 4.9%

Market share
(ginebra de sabores, 2019) 63% 28% 2% 6%

Ciclo de vida Crecimiento Madurez

Esencia
Ginebra oriGINal, con
un carácter innovador,

alegre y cercano.

Ginebra malagueña y
mediterránea, para

vivir con arte.

Ginebra en tensión
entre lo clásico y lo

cool, lo tradicional y lo
transgresor.

Ginebra estándar, de
calidad y mucha

expertise. a un bajo
precio
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Marketing mix

Target

Percepción de
la marca

- Público joven y adulto
- Entre 18 y 29 años y
entre 45 y 54 años
- Nacional
- Estilo de vida: les gusta
pasar el tiempo con
amigos y familia,
acompañados de una
copa dulce y refrescante.

Productos

Ginebras
Puerto Strawberry
(fresa)
Puerto Classic (clásica)
Puerto Peach & Orange
(melocotón)
Puerto Pure Black
(seca)
Puerto Mora (mora)
Puerto Sweet Melon
(melón)
Puerto Lemonberry
(cítrico)

- Público joven-adulto
- Entre 35 y 50 años
- Nacional
- Estilo de vida:
mediterráneo, y el
momento socializador es
muy importante
(especialmente por la
tarde, al salir del trabajo).

- Público joven-adulto
- Entre 18 y 35 años
- Nacional
- Estilo de vida:
despreocupado, quieren
salir de la rutina y
destacar del resto de la
sociedad.

- Público joven-adulto
- Entre 18 y 35 años
- Internacional
- Estilo de vida: ocupado,
pero valoran los
pequeños momentos de
reunión y descanso
(carpe diem).

Colorida, dulce y
nacional, aunque no

todo el mundo la
asocia con la ciudad

de Sevilla de primeras.

Antes se percibía
como barata, pero la

percepción de calidad
está aumentando.

Además, se percibe
como una marca de
origen español y se

asocia a la buena vida.

Marca tradicional y de
gran calidad, a la vez

que rebelde y
transgresora.

Marca estándar y
económica, pero de

buena calidad.

Ginebras
Larios Dry (clásica)
Larios Rosé (fresa)
Larios 12 (botánico)

Ginebras
Beefeater London Dry
Gin (clásica)
Beefeater Light (clásica)
Beefeater Pink Light
(fresa light)
Beefeater 24 (botánico)
Beefeater Pink
Strawberry (fresa)
Beefeater Crown Jewel
(cítrico)

Ginebras
Gordon’s Dry (clásica)
Gordon’s Premium Pink
(fresa)

Precio 
(Carrefour, a fecha de

mayo 2023)

Puerto Strawberry
(0.7L): 16,45€
Puerto Guadalquivir
(0.7L): 16,45€
Puerto Exotic
Blackberry (0.7L): 16,45€
Puerto Sweet Melon
(0,7L): 16,45€
Puerto Strawberry (1L):
23,20€
Puerto Exotic
Blackberry (1L): 23,50€

0.7L: 8,99€
1L: 11,99€
1.5L: 20,40€

0.7L: 15,29€
1L: 21€

Larios Dry

Larios Rosé

Larios 12 (0.7L): 15,75€

0.7L: 13,48€ 
1L: 21,03€
1.5L: 30,70€

Beefeater London Dry
Gin: 

Beefeater Pink (0.7L):
s.d.
Beefeater Light (0.7L):
16,89€
Beefeater Pink Light
(0.7L): 14,49€

0.7L: 9,99€
1L: 15,68€

0.7L: 14,29€

Gordon’s Dry

Gordon’s Premium Pink

Distribución Distribución en canales
on trade y off trade.

Distribución en canales
on trade (60%) y

canales off trade (40%).

Distribución en canales
on trade y off trade.

Distribución en canales
on trade y off trade.

Comunicación
RRSS

Internet
Exterior

RRSS
Internet
Exterior

RRSS
Internet
Exterior

TV

RRSS
Internet

Puerto de Indias Larios Beefeater Gordon's



Imagotipo

Logotipo
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Puerto de Indias Larios Beefeater Gordon's

Identidad visual

Redes sociales
Instagram

Twitter

YouTube

48.9K 15.7K 23.5K 23.7K (perfil global)

Facebook

Promociones

Línea creativa

15.7K 1.3K 15.4K -

163K 20K 505K 92K (perfil global)

4.4K 5.5K 22.5K 6.5K (perfil global)

Sí Sí Sí No

Una idea oriGINal Vivir bien es un arte Classics follow nothing
The spirit of London

Gordon’s, shall we?
Gordon’s, ¿te apuntas?

Tipografía 5 fuentes. Distintas
percepciones.

4 fuentes. Seriedad,
cercanía, calidad.

4 fuentes, misma
familia. Seriedad y

sutileza.

3 fuentes. Cercanía,
familiaridad.

Colores
Rojo, rosa, morado,
verde, azul, naranja,

amarillo.
Azul, blanco y amarillo. Rojo, azul y blanco.

Rojo, amarillo, violeta,
azul, rosa.

Packaging

¿Sus diferentes
elementos tienen

coherencia visual?
No Sí Sí Algunos
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Puerto de Indias Larios Beefeater Gordon's

Identidad verbal

Naming

Claims y eslóganes

Tono y personalidad

Geográfico (Sevilla) De autor (fundador) Asociativo
(icono-ciudad) De autor (fundador)

Palabras claves

Arquetipo

- Una idea oriGINal
- Dulce tentación
- ¿De qué Puerto eres
hoy?

Amigas, sabor, fiesta. Atardecer, mar, arte,
mediterráneo, placer.

Planes, amigos,
experiencia, disfrutar,

motivo, espíritu
londinense.

G&T, shall we, perfect.

Informal, cercana,
femenina, juvenil,

actualizada.

Alegre, sabia, tranquila,
sociable,

despreocupada.

Rebelde, directo,
desenfadado,

alentador, orgulloso.

Humorístico,
desenfadado, divertido,

descuidado.

Tipo corriente y
explorador. Inocente y sabio. Rebelde y

gobernador. Tipo corriente.

- Vivir bien es un arte
- Disfrutar de la buena
vida

- The Spirit of London
- Classics follow
nothing
- Ahora si quieres
puedes

- ...Shall we?
- Better shared
- It’s Gordon’s time
- G&T (Gordon’s &
Tonic)

Tabla 4. Resultados del benchmark. Fuente: Elaboración propia





4.1 Resultados del análisis

Una vez analizada la empresa, mercado, categoría y competidores, hemos llegado a una serie
de conclusiones. Primeramente cabe destacar que Puerto de Indias es una empresa joven,
con apenas 10 años de actividad, la cual creó una categoría propia en la cual diferenciarse
de sus competidores gracias a un error. Hoy en día, la marca está en estado de madurez y la
competencia ha lanzado productos muy similares al suyo, con lo cual es complicado
diferenciarse si nos centramos solamente en los atributos racionales del producto. Además,
la empresa ha sufrido un exponencial crecimiento, tanto en lo que respecta a capacidad de
producción como a cartera de productos, y ello la convierte en la líder de su categoría. Esta
categoría está en auge, así como el sector de las ginebras en general (a pesar de los
problemas derivados por la pandemia y el conflicto en Ucrania. España es el mayor
consumidor por cápita de este destilado, pero los hábitos de consumo están cambiando,
centrándose este especialmente en bares y en el hogar).

Respecto a estos consumidores, encontramos que en su mayoría son personas de entre 18 y
29 años, con paridad respecto a su género, ubicados principalmente en Cataluña, Andalucía
y Madrid. Este detalle es muy importante, ya que tras analizar las comunicaciones de Puerto
de Indias y sus competidores, vemos que la empresa se centra mucho en un target juvenil y
femenino, con una estética que difiere de su imagen de “premium gin”. Además, la identidad
gráfica de la empresa no es coherente entre sí, ya que hacen uso de excesivos elementos en
su packaging y comunicaciones: diferentes versiones del logo, uso de más de 5 tipografías,
inconsistencia en las etiquetas de sus productos (pues cada una tiene un diseño diferente,
no unificado)... Además, hay elementos gráficos de la identidad de la marca que no son
conocidos por el público debido a que apenas se comunican: el origen su nombre, la forma
de su botella, etc.

Sobre consumidores, hemos conocido que el sector de las ginebras tiene un público adulto
(35-50 años), pero la ginebra de fresa es consumida por un perfil ligeramente más joven (20-
35) y femenino (en torno al 60%). Son personas que les gusta estar a la moda y sentirse
trendy, pero a veces no encuentran en las modas lo que realmente les gusta. Este es el caso
de la ginebra, pues no se unieron a la moda del gin-tonic hasta descubrir la ginebra de fresa.
Los motivos de su consumo se deben a cuestiones organolépticas: el sabor amargo de la
ginebra no les gusta, y prefieren una alternativa más dulce. 

Respecto a los consumidores de Puerto de Indias concretamente, encontramos que en su
mayoría son personas de entre 18 y 29 años, con paridad respecto a su género, ubicados
principalmente en Cataluña, Andalucía y Madrid. Este detalle es muy importante, ya que tras
analizar las comunicaciones de Puerto de Indias y sus competidores, vemos que la empresa
se centra mucho en un target juvenil y femenino, con una estética que difiere de su imagen
de “premium gin”. Además, la identidad gráfica de la empresa no es coherente entre sí, ya
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Una vez extraídas las conclusiones de la fase de investigación, procedemos a exponer los
puntos más importantes y a clasificarlos según sean una debilidad, amenaza, fortaleza u
oportunidad para la empresa:

4.2 Análisis DAFO

109) Kliger, I. (8 de febrero de 2023), op. cit.
110) Valero, M. (2019a), op. cit
111) Puerto de Indias (2023), op. cit.
112) Technavio. (2022). Global Gin Market by Product and Geography - Forecast and Analysis 2022-2026. Technavio. 
 https://www.technavio.com/report/gin-market-industry-analysis
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Marca nueva (con 10 años de vida, a diferencia de
sus competidores con más de 150), perteneciente
a un grupo empresarial nuevo (Karmo Spirit).
Tan solo comercializa un formato: botellas de
cristal (algunos competidores ya ofrecen
soluciones ready to drink).
Elementos gráficos incoherentes, con excesiva
variedad de logotipos, fuentes y diseños de
etiquetas. Además, algunos de ellos no se
comunican (origen del nombre, forma de la
botella, etc.).
Identidad gráfica que no conecta con su público:
excesivamente juvenil y colorida, poco
consistente y olvidable, y sin dar imagen de
ginebra premium.
Top of mind en la categoría de ginebra de fresa,
pero no en ginebra en general.
Surgimiento de otras ginebras de fresa que
diluyen la exclusividad de Puerto. Ante esta
saturación, los consumidores se fijarán en los
beneficios emocionales que aporte la marca.

Creadores de la categoría de ginebra de fresa      ,
muchas veces asociando el nombre de la marca
con la propia categoría.
Top of mind en la categoría de ginebra de fresa.
Líderes en cuota de mercado en el segmento de
ginebras de sabores, con un 63% de share       .
Crecimiento de las exportaciones de Puerto a más
de 40 países europeos, americanos y asiáticos      .
Previsión de crecimiento del mercado de la
ginebra en los próximos años en casi un 7%, y
posible premiumización de la industria de la
ginebra       .
Gran cartera de productos en poco tiempo (hasta
7 sabores/frutas diferentes. Sus competidores
ofrecen como máximo 2).
Marca muy comprometida con causas sociales.
Uso de los dayketings con ediciones especiales
de sus botellas (San Valentín, Feria de Abril,
Orgullo LGTBIQ+...).
Sinergia y colaboración con otras marcas como
7UP, Turrones 1880 o La Casa de las Carcasas.

Debilidades Fortalezas

109

110

111

112

que hacen uso de excesivos elementos en su packaging y comunicaciones: diferentes
versiones del logo, uso de más de 5 tipografías, inconsistencia en las etiquetas de sus
productos (pues cada una tiene un diseño diferente, no unificado)... Además, hay elementos
gráficos de la identidad de la marca que no son conocidos por el público debido a que
apenas se comunican: el origen su nombre, la forma de su botella, etc.

Con todo ello, hemos realizado un análisis DAFO para destacar estas conclusiones y
clasificarlas según sean una debilidad interna de la empresa, una amenaza externa del propio
mercado, una fortaleza de Puerto de Indias o una oportunidad a explotar dentro del sector
de las ginebras de sabores.

https://www.technavio.com/report/gin-market-industry-analysis
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Nuevo sector empresarial, que debe competir con
marcas consolidadas y de renombre.
Clientes fieles a las marcas, que pueden ser
difíciles de convencer para cambiar.
Categoría con un rango de precios muy similar
(15-20€), con lo cual los consumidores eligen la
marca según sus beneficios emocionales.
Surgimiento de mixers de sabores, que pueden
volver a potenciar el consumo de ginebra normal
Sector con gran variedad competidores con
diferentes rangos de precios y categorías (desde
las más básicas hasta las súper premium).
Nuevas bebidas de moda pueden acabar con “la
fiebre del gin-tonic” (spritz, seltzer…).
Crisis económica e inflación debido al conflicto
Rusia-Ucrania, que puede derivar en un aumento
de los costes (y, en consecuencia, los precios) y
por ende un menor consumo de ginebra, o bien
en la compra de marcas de distribuidor más
económicas.
La mayoría de países de Europa son bastante
restrictivos en lo que respecta al alcohol, a
diferencia de España.
Existen leyes que regulan duramente la
publicidad de alcohol, aunque solamente en
medios tradicionales.
Propuestas de ley para restringir la publicidad de
alcohol en internet, al igual que en la TV y otros
medios tradicionales.

Nuevo sector empresarial que se está
consolidando poco a poco.
Clientes fieles a las marcas, que podrían
convertirse en fans de Puerto.
La ginebra es el destilado más consumido en
España (32%, seguido por el whisky con un 29,5% 
 ....  ..), y con mayor proyección de futuro.
España es el país con mayor consumo de ginebra
por cápita del mundo (1,07L por persona al año)   
Pocas restricciones en la promoción de bebidas
alcohólicas en internet, por el momento.
España es un país más laxo en cuanto a
restricciones sobre la compraventa de alcohol, a
diferencia de otros países europeos.
Reforma en la Ley Audiovisual, abriendo la
posibilidad a promocionar espirituosos en TV.
Recuperación del ocio nocturno después del
Covid.

Amenazas Oportunidades
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114

113) Flanders Investment & Trade (2021), op. cit.
114) Moreno, G. (30 de enero de 2018). En España se bebe más ginebra por persona que en Reino Unido, Francia y Alemania juntas. Statista.
https://es.statista.com/grafico/12713/en-espana-se-bebe-mas-ginebra-por-persona-que-en-reino-unido-francia-y-alemania-
juntas/ 

Por todo ello, creemos conveniente hacer un cambio en la identidad y posicionamiento de
marca, con tal de corregir las debilidades de la marca y aprovechar las oportunidades que
ofrece el mercado. Para ello, planteamos principalmente reforzar las comunicaciones de la
marca apelando a la parte emocional de los consumidores, con tal de conseguir fidelidad
con la marca; además de alguna acción relativa al producto y distribuidores.

Mayor número de seguidores en RRSS (casi 50k
en Instagram) respecto a sus competidores (le
siguen la cuenta global de Gordon’s y la cuenta
española de Beefeater, con 23k de seguidores
cada una).
La asociación ciudad-marca (Sevilla) refuerza la
esencia y personalidad de Puerto de Indias.

La asociación ciudad-marca (Sevilla) puede
resultar perjudicial debido a la ausencia de
tradición destilera en la capital andaluza.

https://es.statista.com/grafico/12713/en-espana-se-bebe-mas-ginebra-por-persona-que-en-reino-unido-francia-y-alemania-juntas/




Atributos: respecto a las propiedades racionales de sus productos y marca, percibimos
una botella alargada, con base decagonal, transparente y con un líquido de un color
llamativo. Además, sus etiquetas y nombre dan un aire ligeramente tradicional, los cuales
junto al color de su botella general cierto exotismo y curiosidad hacia la marca.
Beneficios: pueden ser de cuatro tipos:

Valores: encontramos tres grupos:

Personalidad: innovadora, pionera, sofisticada, comprometida y Sevillana. Por ello,
situamos a la marca dentro de los arquetipos del héroe y el creador.
Esencia: Puerto de Indias somos los sabores especiales de Sevilla

Para diseñar la nueva estrategia de marca es muy importante conocer la esencia de ésta y
aquellos atributos que la hacen única y especial. Para ello, utilizaremos la herramienta del
brand wheel para encontrar sus elementos destacados y definir su esencia para poder
construir una marca fuerte y memorable:

- Funcionales: conseguir una pequeña sensación de embriaguez y saborear el dulce
regusto de enebro y frutas naturales, menos amargo, junto a las burbujas de la tónica o
el refresco
- Emocionales: beber la ginebra saborizada original, así como estar a la moda y
disfrutar de un pequeño momento de placer en compañía. También puede servir como
premio o recompensa después de un día duro para mejorar el estado de ánimo.
- Sociales: pasar un buen rato con amigos, buscar ser diferente al tomar un licor
especial, ayudar a los demás a descubrir una bebida de moda
- Estéticos: el hecho de tomar un gin-tonic en una copa de balón da una imagen de
cierto estatus al consumidor/a y le hace sentir a la moda. Además, al ser un líquido de
color y no transparente, puede dar un aire de misterio y originalidad.

- Instrumentales: frescura, dulzor, alta graduación, color llamativo, riesgo de
embriaguez.
- Expresivos o emocionales: actual, orgullo, disfrute.
- Centrales: singularidad, glamour, reconocimiento.

5.1 Brand wheel
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Imagen 46. Nuevo brand wheel de Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia



5.2 Brand positioning statement

Desde Puerto de Indias, queremos que la marca a partir de ahora se posicione como una
marca orgullosamente sevillana, aún más comprometida con la sociedad, y que apuesta por
la diversidad tanto de personas como de paladares. La marca se esforzará para ofrecer una
gran variedad de productos para que cualquier persona, independientemente de su edad,
género, origen, clase social, etnia o sexualidad, pueda encontrar en ella su sabor ideal; en
definitiva, un refugio, un Puerto seguro. 

"Para todxs aquellas personas que se mantienen fieles a su esencia sin importar
el qué dirán, Puerto de Indias es el sabor que endulza y colorea la vida de quien la
toma, que compite con otros licores ofreciendo una variedad de ginebras suaves  y
placenteras, hechas con frutas naturales de calidad. Porque en Puerto de Indias
todos los colores de la sociedad pueden encajar y encontrar su Puerto seguro."
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En base a este nuevo posicionamiento y esencia de marca, el mapa de posicionamiento de la
categoría, mostrado en apartados anteriores (ver 3.4), quedaría así:

Imagen 47. Mapa de posicionamiento tras el nuevo rebranding. Fuente: Elaboración propia



5.3 Público objetivo

Al modificar el posicionamiento de la marca, encontramos otro mapa de posicionamiento
deseado completamente diferente, con nuevos ejes: compromiso social y procedencia
nacional o foránea. En este sentido, Puerto de Indias se encuentra en el cuadrante superior
derecho, siendo claramente una marca comprometida y orgullosa de su propia ciudad. En el
otro extremo encontramos a Beefeater, otra marca muy ligada a su Londres natal pero menos
comprometida. A su mismo nivel está Larios, aunque alejada del eje nacional pues no se
identifica con una ciudad en concreto sino más bien con una región: la mediterránea. Lo
mismo pasa con Gordon’s: aunque la marca sea originaria de Londres, no hacen apología a
su ciudad en sus comunicaciones.
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El último informe de AIMC Marcas     : en este estudio, se establece que el consumidor
de Puerto de Indias se divide en diferentes franjas de edad: de 25 a 29 años (17,43%), de
18 a 24 (15,1%), de 50 a 54 (13,17%) y de 45 a 49 años (11,6%). Pese a ello, el nivel de afini-

Para establecer el nuevo público objetivo de la marca, nos hemos basado en dos fuentes:

115) AIMC (2023), Op. Cit.

115

Imagen 48. Nuevo mapa de posicionamiento de la categoría,
tras el nuevo rebranding. Fuente: elaboración propia.

 



dad a la marca es mayor en las franjas de edad de 25-29 años, 30-34, 18-24 y 45-49,
respectivamente. Por estos motivos, creemos que diversificar el público objetivo en tres
grupos puede ser un gran acierto para la estrategia de marca.
Un estudio de The Spirits Business    , que asegura que Puerto de Indias lleva años
siendo un éxito en el Reino Unido, y la ginebra de fresa es el sabor favorito de los jóvenes
de entre 18 y 24 años. Además, un 74% de consumidores británicos reclama el hecho de
poder comprar en su país natal aquellas marcas de ginebra que han probado durante
sus vacaciones; en este sentido, Puerto de Indias resultó estar en el top of mind del 37%
de los encuestados. Por ello, consideramos que centrarnos también en un consumidor
potencial extranjero puede ayudar a la marca en sus exportaciones, pues al aplicar una
estrategia pull, éstos reclamarán su nuevo descubrimiento a los distribuidores de sus
países de origen.

Jóvenes: personas de entre 20 y 29 años, consumidores de la marca, pero con un nivel
de fidelidad medio-bajo. Son personas activas, con nivel socioeconómico medio y
bastante sociales, a quienes les encanta pasar tiempo rodeados de amigos. Disfrutan de
una buena copa los fines de semana, pero no dicen que no a un afterwork improvisado.
Les gusta Puerto de Indias, aunque no tienen preferencia por él; cualquier marca les
sirve, incluso una ginebra normal con una tónica de fresa. Su nivel de implicación con la
marca es bajo, pues no la siguen en redes sociales ni conocen su origen sevillano, pero la
han consumido alguna vez. Buscamos conseguir una lealtad real entre ellos y la marca.
Adultos: personas de entre 40 y 50 años, consumidores de ginebra pero que buscan
algo más. Son personas que no les molesta tomar un gin-tonic, pero a causa de su
amargor prefieren beber ginebra a modo de cóctel dulce. Consumen alcohol de manera
regular, sin importar el día de la semana que sea (pues según datos del Ministerio de
Sanidad, el consumo diario de alcohol aumenta con la edad     ). Este público tiene un
poder adquisitivo medio-alto, y suelen ser fieles a las marcas que consumían de jóvenes,
aunque nunca se cierran a explorar. Su nivel adquisitivo es medio-alto, y anteponen los
licores premium y de calidad antes que las marcas de distribuidor. Buscamos darnos a
conocer entre este público y que prueben nuestros productos.
Población extranjera: personas turistas de diferente rango de edad y procedencia
(aunque en su mayoría son jóvenes británicos, franceses y alemanes    ) que visitan
España en sus vacaciones (normalmente entre abril y octubre) para descubrir la cultura,
el arte, el entretenimiento y, sobre todo, la gastronomía del país. Les gusta probar cosas
nuevas que difícilmente encontrarán en su país de origen, y no dudarán en llevarse unos
productos de vuelta a casa si es que les gusta mucho (e incluso harán todo lo posible
por poderlo conseguir allí). Estos turistas se concentran más bien en las grandes
ciudades y en la costa mediterránea. Pretendemos darnos a conocer entre este público
y que consideren demandar la marca en sus países de origen.

Con todo ello, dividimos el público objetivo de Puerto de Indias en tres grupos:
1.

2.

3.
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116) AIMC (2023), Op. Cit.
117) Observatorio Español de las Drogas y las Adicciones. (2021). Op. Cit.
118) EpData. (4 de julio de 2023). ¿Cuántos turistas llegan a España? EpData. https://www.epdata.es/datos/turistas-turismo-
espana/64/espana/106
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https://www.epdata.es/datos/turistas-turismo-espana/64/espana/106


5.4 Brand Identity

La forma de su botella es única y la hace destacar en el lineal, así como su transparencia
y el color de sus productos.
Buen uso de los daykettings para reforzar la identidad de marca, con diseños y botellas
únicos para cada fecha del año.
Continuidad en su línea gráfica a lo largo de los años, lo cual muestra la convicción de la
marca por esta línea estética.
Refuerzo de su identidad singular con jingles y elementos únicos que la diferencian del
resto de marcas.
Existen hasta 3 variedades en su logotipo, lo cual confunde al consumidor.
Hay un exceso de elementos visuales que no aportan nada a la marca (ya sea porque
pasan desapercibidos o porque no se comunican, como el sello dodecagonal).
Existe una disparidad en sus etiquetas, con diseños diferentes en función del sabor.
Abusan de las tipografías, con un total de hasta 5 fuentes diferentes.
No hay establecida una paleta de colores fija; cambia con cada producto.
Imágenes desactualizadas en su página web, la cual no tiene una coherencia visual entre
todos sus apartados.
Su identidad visual no da sensación de marca premium.

Para definir la identidad de marca de Puerto de Indias, hemos querido primero clasificar
aquellas las conclusiones extraídas del análisis y el DAFO, según sean puntos a favor o en
contra de la identidad visual de la marca:

+

+

+

+

-
-

-
-
-
-

-

La elección de estos públicos se basa en diferentes objetivos para la empresa. En el primer
caso, buscamos fidelizar a su mayor grueso de consumidores, para que así se vuelvan
fanáticos de la marca y la consuman el resto de su vida (y conseguir así publicidad en base al
boca-oreja, además de un grupo de consumidores cuya demanda será inelástica y no
disminuirá en caso de subir los precios). En segundo lugar, encontramos un público adulto,
con un perfil bastante afín a la marca pero que o bien no la conocen, o aún siguen siendo
fieles a sus marcas tradicionales. En este sentido, queremos abrirnos a un grupo de
consumidores cuyo consumo diario de alcohol es elevado (un 11,1% de personas entre 45 y
54 años lo hacen, según datos del Ministerio de Sanidad      ) y que podrían considerar
Puerto de Indias como una opción a tener en cuenta. Por último, también queremos
centrarnos en el público derivado del turismo, pues supone un gran número de visitantes al
año en nuestro país y puede ser de gran ayuda de cara a dar a conocer la marca de cara a
introducirla en otros mercados internacionales, e incluso potenciar sus ventas en aquellos
donde ya está presente.
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119) Ministerio de Sanidad (2022), Op. Cit.
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Con todo ello, hemos realizado un trabajo de investigación para ver cuáles son las
tendencias del mercado y la competencia, y como resultado hemos creado diversos
moodboards visuales con ideas que nos llaman la atención y consideramos que pueden
servir como fuente de inspiración para el nuevo rediseño. En el primer moodboard hemos
recogido una serie de elementos que nos recuerdan al imaginario de Sevilla y Andalucía, que
pueden servir como elementos gráficos auxiliares en sustitución de las actuales curvas,
ondas y lunares. En el segundo, encontramos packagings de distintas marcas, cuyas
etiquetas creemos que son muy atractivas y nos pueden ayudar a crear una línea visual
común para todas las botellas de sabores de Puerto de Indias. Por último, encontramos un
tercer moodboard con imágenes que nos gustaría tomar como referencia para diseñar las
nuevas comunicaciones gráficas en RRSS y/o publicidad exterior.
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Imagen 49. Moodboard sobre elementos gráficos para la marca. Fuente: Elaboración propia

Imagen 50. Moodboard de inspiración para el rediseño de las etiquetas. Fuente: Elaboración propia



Una vez encontrada la inspiración, pasamos a la fase de sketching. Principalmente hemos
querido dotar a la marca de un estilo visual más andaluz, que recuerde a los míticos azulejos
de las calles sevillanas y su característica Plaza de España. Por este motivo, quisimos
mantener la tipografía de la marca, pues su tipografía curva y sinuosa genera cercanía,
confianza y amigabilidad (rasgos típicos andaluces). Para complementarlo, hemos creado un
borde blanco geométrico y simétrico, simulando la cenefa de un azulejo. Después de varios
diseños iniciales sobre cómo debería ser la forma de esa cenefa, hemos llegado al diseño
final:
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Imagen 51. Moodboard sobre tipos de imágenes y publicaciones en redes. Fuente: Elaboración propia

Imagen 52. Bocetos sobre el nuevo logotipo. Fuente: Elaboración propia



Este logotipo será utilizado normalmente en su versión en rosa
sobre fondo claro, y en negro o blanco sobre fondos muy
oscuros o colores cuyo contraste sea visualmente confuso en
su versión en rosa (priorizando así su legibilidad).
Eventualmente, el logotipo cambiará a diferentes colores
secundarios en función del producto que se trate (hablaremos
de ello en los siguientes párrafos), pero las comunicaciones
globales se realizarán con el logo en sus colores principales. El
logotipo normal se utilizará junto a la cenefa de pétalos, tanto
en packagings, RRSS y cualquiera de las comunicaciones de la
marca. En formatos reducidos donde la calidad de los detalles
del logotipo sea imperceptible, se hará uso del imagotipo: una
versión reducida del logotipo, manteniendo los elementos
esenciales de éste para hacer la marca reconocible: el marco
hexagonal y las siglas P DE I.
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Imagen 53. Nuevo logotipo de Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia.

Imagen 54. Nuevo imagotipo de
Puerto de Indias. Fuente:

Elaboración propia.

Respecto al resto de elementos de la Identidad visual de la marca, mantenemos la tipografía
Mediaeval para el logotipo y los títulos de web y RRSS. Además, hemos reducido el número
de tipografías a tan solo 3: la ya mencionada Mediaeval, la fuente The Seasons, orgánica y
con serifa que le da un toque de seriedad y premium, para el packaging y determinados
elementos de la web; y por último, Stella Nova para los bloques de texto, pues es una fuente
de palo seco, sin serifa y ligeramente redondeada, ya que este tipo de tipografías son las más
adecuadas para leer texto en pantalla debido a su adaptabilidad en diferentes pantallas y
formatos       .

119) Eguaras, M. (27 de enero de 2014). Qué tipografía usar para libros impresos y digitales. Mariana Eguaras Consultoría Editorial.
https://marianaeguaras.com/que-tipografia-usar-para-libros-impresos-y-
digitales/#:~:text=Como%20mencion%C3%A9%20m%C3%A1s%20arriba%20las,a%20la%20resoluci%C3%B3n%20de%20estas. 
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Respecto a los colores corporativos, hemos decidido centrarnos en tres colores, aunque la
marca hará uso de varios más en función del producto anunciado. El principal color será el
rosa flamenco, pues es el color de su ginebra principal y el que los consumidores
directamente asocian con la marca en primera instancia. En segundo lugar, haremos uso del
blanco y del gris oscuro, pues al combinar con el rosado crean un contraste único que
permiten dar una imagen premium y sutil       .
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Imagen 55. Nuevas tipografías de Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia
 

121) Liderlogo. (2023). Significado Del Color Rosa. Liderlogo. https://www.liderlogo.es/diseno/significado-del-color-rosa/ 
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Imagen 56. Nuevos colores principales de Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia

Como colores complementarios, la marca utilizará otros 6 tonos, con una variante luminosa y
otra oscura, para diferenciarlos del resto de productos en cuanto al packaging y otras
comunicaciones en redes.

https://www.liderlogo.es/diseno/significado-del-color-rosa/


Por lo que respecta al packaging, gracias a las entrevistas en profundidad descubrimos que
una de las cosas más características de la marca para sus consumidores es la forma de la
botella, muy alargada y estilizada, aunque pocos supieron reconocer que era la Torre del Oro
sevillana. Además, otros remarcaron sus colores llamativos, con lo cual decidimos mantener
ambos elementos. 

El mayor cambio que hemos realizado en los envases han sido sus etiquetas. Para dotarle de
una imagen de marca más premium y consistente en sus diseños (con todos los productos
bajo una misma línea estética y elementos gráficos en común), decidimos apostar por el
minimalismo y la tipografía para darle un toque más lujoso a los productos de la marca y así
acercarnos también a un público que podría parecer más purista. La siguiente imagen refleja
algunas de las ideas que tuvimos de cara al diseño de estas etiquetas:
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Imagen 57. Nuevos colores secundarios de Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia



En estas etiquetas, hemos modificado el diseño anterior para hacer uno más simple,
texturizado, pero con dos mensajes clave: Sevilla y premium. A ambos lados de la botella
encontramos más información relevante: algunas recomendaciones de consumo y el código
de barras al lado derecho, y una breve historia relacionada con la marca para crear
vinculación con los consumidores, al lado izquierdo:
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Imágenes 58, 59 y 60. Bocetos sobre las nuevas etiquetas. Fuente: Elaboración propia

Imagen 61. Nueva etiqueta inferior de las botellas de Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia

Otra etiqueta presente en las botellas de Puerto es el sello dodecagonal, característico de la
marca pero que suscita sentimientos ambivalentes entre los consumidores entrevistados. Al
ser algo llamativo de las botellas hemos decidido mantenerlo, pero dándole una vuelta.
Desde la marca lo utilizan como reclamo visual, en sus botellas normales para mostrar una
imagen del antiguo Puerto de Indias, y en las ediciones especiales para mostrar el motivo de
la edición. Con este rebranding, hemos decidido mantener el segundo motivo y modificar el
primero: para las botellas normales mostrará el sabor del que se trata, mientras que en las
ediciones especiales seguirá la continuidad de la marca mostrando elementos que hacen
especial esa botella.

"Después de dos siglos de tradición destilera, en 2013 dimos con una casualidad que revolucionó el sector: la ginebra de
sabores. Una casualidad que a día de hoy ha cautivado a millones de consumidorxs alrededor del mundo, y situando Sevilla

en el mapa de la producción destilera. A día de hoy, Puerto de Indias cuenta con una gran variedad de sabores y colores,
para endulzar la vida y los paladares de aquellas personas que se mantienen fieles a su esencia sin importar el qué dirán.

Porque con Puerto de Indias cualquier color de la sociedad puede encontrar su Puerto seguro."



Finalmente, mostramos cómo quedarían las botellas tras este nuevo rediseño, dotando de
una unidad visual y gráfica a los productos, tanto en el lineal como en sus comunicaciones.

93

Imagen 62. Nuevas etiquetas centrales de las botellas de Puerto de Indias Classic,
Sweet Melon, Exotic Blackberry y Peach & Orange. Fuente: Elaboración propia

Imagen 63. Botellas de Puerto de Indias tras el nuevo rediseño. Fuente: Elaboración propia

Las redes sociales de la marca también serán dotadas de una nueva identidad, siguiendo el
Brand Identity que hemos determinado. Aunque para las cuentas de Twitter y LinkedIn
mantendremos una estrategia continuista, ya que en ambas redes sociales la marca tiene
unas comunidades creadas que funcionan e interactúan, por lo que realizar cambios no tiene
sentido. Simplemente, actualizaremos el logo y las imágenes.
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En cuanto a Instagram y Facebook, realizaremos cambios en los copys e imágenes. Los
textos juveniles, e incluso infantiles en ocasiones, serán reemplazados por textos más serios,
pero sin dejar de ser cercanos. Se utilizarán, de forma puntual, expresiones andaluzas, como
miarma y a jierro, para dotar a la marca de un lenguaje acorde a su lugar de origen. Estas
expresiones serán utilizadas ocasionalmente, puesto que un uso excesivo puede generar
rechazo por parte del público. Respecto a las imágenes,  dejaremos atrás las composiciones
con excesivas formas y colores para dar paso a imágenes sencillas y elegantes, y que, en la
medida de lo posible, nos transporten a Sevilla. A continuación, algunos ejemplos de
publicaciones:

Pero los mensajes de la marca cambiarán en función de cada red social. Como ya hemos
comentado anteriormente, la estrategia de la marca de utilizar un tono mucho más
desenfadado y cercano en Twitter ha sido muy efectivo. Por ello, proponemos mantener la
misma CM y que se siga utilizando este mismo tono y jerga, haciendo uso de las tendencias
actuales para lanzar mensajes espontáneos y efímeros con los cuales vincular esta
actualidad con la marca. 

En Instagram, por tanto, el tono de la marca será ligeramente serio y hará más uso de
hashtags que de emojis, aunque el uso de éstos será principalmente para acompañar a los
copys y reforzar algunos de los elementos clave. La cosa cambia completamente en Twitter,
pues el perfil irá destinado a un segmento de consumidores mucho más juvenil y
espontáneo, haciendo un mayor uso de los emojis e incluso de errores ortográficos.

Imágenes 64, 65, 66, 67, 68 y 69. Publicaciones para redes sociales. Fuente: Elaboración propia



Eventos

ginpuertoindias  ¿Sabíais que aún hay personas que no saben
cuál es el origen de nuestro nombre?

Puerto de Indias es una ginebra sevillana, producida en una de las
destilerías andaluzas más antiguas: Los Alcores de Carmona.

    El nombre de la marca tiene origen en el Puerto de Indias, el
principal puerto marítimo de enlace con América durante los siglos
XVI y XVII.

    Ahora que conocéis de donde proviene el nombre de puerto de
Indias, ¿sabéis qué es lo que esconde la botella de nuestra
ginebra?
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Imágenes 70, 71 y 72. Perfiles de la marca en redes sociales. Fuente: Elaboración propia

Cocktails Destilería Compromiso Podcast

Todos los colores llevan a un Puerto
Perfil oficial de Puerto de Indias, solo para mayores de 18
años. Disfruta de un consumo responsable.
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Respecto a la página web de la marca, realizaremos cambios a nivel estético, para que esta
siga la misma línea que hemos marcado para Puerto de Indias, pero también modificaremos
la estructura y distribución de la misma. 

Empezando por los cambios de estructura y distribución, los nuevos apartados de la web
serán: Quiénes somos | Nuestras ginebras | Cocktails | Destilería | Compromiso | Compra
Puerto de Indias | Idioma. De esta forma eliminamos los apartados de Ediciones Especiales y
Diseños e introducimos Cocktails y Compromiso. 

Empezando por la home page, en esta mantendremos el formato de carrusel, ya que aporta
dinamismo a la web, pero cambiaremos las imágenes para adaptarlas a la nueva línea
estética. En cuanto el usuario acceda a la web, se encontrará con la primera slide del
carrusel: todos los productos de la marca sobre una imagen de Sevilla de fondo y una frase
invitando a conocer todos los colores de Puerto de Indias.

Quiénes somos Nuestras ginebras Cocktails Destilería Compromiso ENCompra Puerto de Indias

Imágenes 73. Homepage de la web. Fuente: Elaboración propia
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En cuanto al apartado de Quiénes somos, los usuarios encontrarán la historia y evolución de
la marca, así como algunas curiosidades de la misma, como por ejemplo la manera en la que
los hermanos Rodríguez llegaron al Puerto de Indias Strawberry o el origen del nombre de la
marca. Estas explicaciones irán acompañadas de imágenes, a modo de línea del tiempo, que
ilustraran la historia y curiosidades explicadas.

Sobre el apartado de Nuestras ginebras, al entrar en este los usuarios se encontraran
imágenes de todos los productos de la marca (ginebras y otros formatos), y al pasar el cursor
por encima del producto aparecerá una pequeña descripción, que se podrá ampliar
haciendo clic. Entonces, habiendo clicado el producto deseado, el usuario se encontrará con
una descripción completa, curiosidades y propuestas de cocktails.
 
Respecto al apartado de Cocktails, se encontrarán todo tipo de recetas para preparar
combinados con los productos de la marca, desde los más clásicos hasta propuestas más
innovadoras. Las recetas irán acompañadas de un breve vídeo en el que se mostrará el paso
a paso de las preparaciones.

En referencia al apartado de Destilería, los usuarios podrán conocer el lugar en el que se
producen los productos de la marca. Conocerán los inicios de Los Alcores de Carmona y
cómo se ha convertido en la cuna de Puerto de Indias. Además, en este apartado se
encontrará un formulario de inscripción para poder visitar la destilería, una oportunidad única
para conocer en profundidad este lugar y su historia.

Con relación al apartado de Compromiso, en este encontraremos todas las causas que 
 Puerto de Indias apoya, así como la manera en la que lo hace. Asimismo, habrá un contador
con el dinero que la marca ha destinado a las diferentes causas y luchas, e imágenes de los
actos y eventos que ha realizado o en los que ha participado dando su apoyo.

Por lo que respecta al apartado de Compra Puerto de Indias, aparecerán todos los canales a
través de los cuales los consumidores pueden comprar los productos de la marca. Al lado de
cada distribuidor, aparecerán los productos que comercializa, pues en algunos casos no se
encuentra toda la gama de productos de Puerto de Indias.

El objetivo principal de los cambios realizados en la web es, tal y como hemos mencionado
anteriormente, que siga la nueva línea gráfica y estética que hemos marcado. Además, con
los cambios realizados en la estructura hemos eliminado apartados que habían quedado
obsoletos e introducido algunos que consideramos que pueden resultar interesantes y útiles  
para los visitantes de la web.
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brand book
logotipo e imagotipo

tipografías

Fuente propia
The Seasons
Stella Nova

colores

imágenesimágenes voz

"Todos los colores
tienen un Puerto

seguro"
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5.5. Points of parity / difference

Todas las marcas cuentan con una ginebra de fresa en su cartera de productos.
Independientemente de que se trate de una ginebra estándar (Larios, Gordon’s) o
premium (Puerto, Beefeater), los precios de las ginebras de sabores de las marcas
analizadas se encuentran en el mismo rango (premium, entre 15 y 20€). 
Las marcas están arraigadas a una ciudad o zona geográfica.
El nombre de cada marca tiene un fundamento histórico (un apellido, un icono o una
ciudad).

Es la primera ginebra de fresa lanzada en el mundo.
Tiene un compromiso real y constante por diferentes causas sociales.
Dispone de una gran variedad de sabores y constante labor de investigación para lanzar
nuevos productos.
Es la única de las 3 marcas competidoras que es de Sevilla.

A continuación, se muestran las características comunes que encontramos en las marcas
que pertenecen a la misma categoría que Puerto de Indias:

Por otro lado, a continuación mostramos aquellas características que hacen única a Puerto
de Indias y que la diferencian del resto de sus competidoras:

5.6 Unique Selling Proposition (USP)

Puerto de Indias es una ginebra apta para todo el mundo, que ofrece una gran variedad de
sabores con los cuales llenar la vida de color.

5.7 Reason Why (RW)

La reason why es que las ginebras de Puerto de Indias son dulces, dejando atrás el amargor
del enebro, y con una gran variedad de sabores y colores únicos que gustarán a todos los
paladares.
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6.1 Objetivos de marketing

Aumentar la venta del resto de sabores de Puerto de Indias (a excepción de Strawberry)
en un 40% global.
Aumentar el market share de Puerto de Indias hasta el 70% en el segmento de las
ginebras de sabores.
Aumentar el market share de Puerto de Indias en el segmento de las ginebras en general,
llegando hasta el 12%.
Aumentar las exportaciones de la marca en un 20%.

Mantener el número de sabores base que tiene la marca, 7 en total, para evitar abrir más
líneas de producción y, por consiguiente, aumentar los costes de inversión, producción y
comunicación. En caso de querer lanzar un nuevo sabor, valorar la posibilidad de lanzarlo
como edición especial limitada, o retirar un producto ya existente.
Lanzar una versión reducida del producto, a modo de sampling, para acercar los nuevos
sabores al público más reticente a los grandes formatos.
Introducir una nueva línea de productos de edición limitada, con sabores nuevos y
botellas exclusivas, mediante los cuales aumentar las ventas en temporadas clave en un
15% y explorar la viabilidad e interés por nuevos sabores.
Respecto a las botellas de edición limitada y diseños especiales, conseguir vender al
menos el 80% de las botellas producidas
Investigar la viabilidad de nuevos formatos de consumo, como versiones light, 0,0% o
ready to drink.

Para este año 2023/24, los objetivos de marketing que proponemos son de 5 tipos: globales,
de producto, de precio, de distribución y de comunicación. A continuación, comentaremos
cada uno de ellos (a excepción de los de comunicación, que se pueden consultar en el
apartado 7).

Objetivos globales de empresa:

Objetivos relativos a la estrategia de producto:

Tras plantear la nueva estrategia de marca para Puerto de Indias y teniendo en cuenta el
DAFO y el análisis previo, pasamos a desarrollar el nuevo plan de marketing. Durante la
investigación hemos detectado que la marca presenta algunos problemas de marketing,
tales como la existencia de un solo formato de productos (la ginebra embotellada), teniendo
en cuenta que las marcas competidoras ofrecen otro tipo de bebidas (seltzer); o la cantidad
de sabores que tiene Puerto de Indias en su cartera y el poco margen de tiempo que ha
habido entre el lanzamiento de estos. 
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Evitar el aumento del precio de los productos base de la marca (los 7 que tiene
actualmente en su cartera), fijando un máximo de 17€ para las botellas de 0,7L y 24€ las
de 1L.

Introducir los diferentes sabores de Puerto de Indias en canales on trade (bares,
restaurantes, hoteles y discotecas), con una presencia del 70% en todo el territorio
español.
Aumentar en un 35% las ventas del resto de sabores de Puerto de Indias entre aquellos
players del canal Horeca que ya compran Puerto Strawberry.

Objetivos relativos a la estrategia de precio:

Objetivos relativos a la estrategia de distribución:

Nombre: María Campos Ramírez
Edad: 24 años
Lugar de residencia: Barrio de El Clot, Barcelona
Nivel de estudios: Cursando un máster en Tourism Management
Ocupación: Dependienta a media jornada en Sephora
Aficiones: Viajar, escuchar música, ir a exposiciones de arte, ver Netflix, salir
de fiesta con amigos
Momento de consumo: El afterwork con sus compañeras de trabajo y salir
de fiesta los fines de semana con su grupo de amigas de siempre
Redes sociales: Instagram, Twitter, Tik Tok, YouTube, Pinterest

Aún vive con sus padres y su hermana menor. Le gustaría independizarse, pero primero necesitaría acabar el
máster para poder trabajar a tiempo completo y conseguir dinero para alquilar con una amiga o una futura pareja.
Es una persona un poco reservada con su familia, pero muy abierta con sus amigos. Le encanta pasar tiempo con
ellos y salir de fiesta los fines de semana (e incluso algún día entre semana si es que no le toca trabajar). Rara vez
consume en casa, salvo alguna comida familiar con vino de por medio.
Está a la moda en casi todo, principalmente en temas relacionados con el maquillaje (pues trabaja de ello). Le
encanta conocer las últimas novedades y memes de Internet.
Sus hábitos de compra son los típicos de los nativos digitales: casi todo por Internet (pues no tiene problema en
devolver algo si no le gusta). Compra sobre todo en Amazon, pero también en las páginas web de sus tiendas de
confianza: Shein, Aliexpress, Asos, Pull&Bear, Bershka, Zara o Nike.
Le gusta consumir marcas internacionales porque cree que son de mayor calidad que las nacionales, aunque
siente debilidad por los productos de Andalucía ya que es la tierra de sus abuelos. 
La compra en casa la realizan sus padres, por lo tanto, solo va al súper cuando necesita comprar algo rápido para
comer, beber o planear una cena con amigas. Suele comer fuera de casa un par de veces a la semana, y entre
semana suele bajarse al bar con sus amigas a tomar algo.
Desde pequeña ha practicado básquet en el equipo del barrio, el C.B. Grup Barna, y aunque actualmente ya no
juega de forma profesional, sigue manteniendo el contacto con el básquet siendo ayudante de entrenadora de los
grupos más pequeños del club un par de veces por semana.

Overview
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Escucha música de todo tipo: desde reggaeton hasta pop español o rumba catalana. Le encanta estar al tanto de
los nuevos lanzamientos musicales, y es del grupo de amigas la que siempre recomienda canciones. En verano
siempre acude a uno o dos festivales.
Le atrae el mundo del arte y la moda, y siempre que puede aprovecha para ir a exposiciones y museos para relajar
la mente y desconectar. Sus amigas no son muy apasionadas de la cultura, así que acostumbra a hacerlo sola.
Consume alcohol de forma regular siempre que sale con amigas, ya sea un afterwork con las compañeras del
trabajo, o los findes cuando sale de fiesta por Razzmatazz o Sutton. 
Su bebida favorita es cualquiera que sepa a fresa: ginebra de fresa, tequila de fresa, mojito de fresa…, aunque
también le gusta la cerveza, el vino y los cócteles. Suele consumir en bares y discotecas, aunque cuando quedan
con sus amigas antes de salir de fiesta acostumbran a comprar una botella de alcohol entre varias, para dividir los
costes. Acostumbra a comprar alcohol de marca para evitar la resaca, pero a veces compra marcas blancas para
ahorrar un poco pese a las consecuencias.

María es toda una adicta a las redes sociales. La red social que más utiliza es Instagram, pues utiliza los stories y
posts para mostrar fotos de sus viajes o de fiesta con amigas. También usa mucho TikTok para pasar el rato, viendo
vídeos de humor, consejos de maquillaje, recomendaciones de sitios donde comer en Barcelona, tips de viajes y
lifehacks. El uso que hace de Twitter es para estar al tanto de las últimas tendencias, memes y actualidad política, y
Pinterest lo utiliza para temas artísticos y de inspiración.
Para comunicarse con sus amigas utiliza WhatsApp e Instagram, pues tienen diversos grupos para enviarse
memes, hablar para quedar o comentar el último cotilleo del mundo celebrity.
No acostumbra a ver la TV; solamente cuando come con sus padres y la tienen de fondo. En su habitación tiene
una tele, pero la utiliza para ver vídeos de maquillaje y hauls de ropa en YouTube, series, realities y documentales
en Netflix y RuPaul’s Drag Race a través de páginas piratas

Siempre que salgo bebo. No concibo salir de fiesta y no beber.
No me importan las consecuencias del alcohol porque es algo a largo plazo. A mi no me pasará nada.
El alcohol barato es de mala calidad y da más resaca y problemas de salud.
Al salir de clase o del trabajo, me junto con mis amigos y compañeros para tomar algo.
Beber solo o en casa ya es un problema; el resto no.

Trabajar en una gran cadena de hoteles fuera de España o gestionando un museo.
Asistir al Coachella con su grupo de amigas de toda la vida.
Apuntarse a un curso de coctelería para aprender a realizar cócteles y prepararlos a su grupo de amigas, así como
descubrir su cóctel favorito. 

No quiere dejarse tanto dinero en una botella de alcohol que no ha probado antes, porque no sabe si le gustará o
no.
No dispone de total independencia pues vive con sus padres y hermana.
Al tener un poder adquisitivo limitado, muchas veces decide priorizar su futuro y limitarse para ahorrar dinero y
conseguir objetivos a medio/largo plazo. Aun así, no escatima en gastos cuando se va de viaje o festival.
No acostumbra a generar una fidelidad con ninguna marca pues considera que todas siguen unos objetivos
capitalistas concretos. Ninguna muestra un compromiso real por la sociedad y sus desigualdades.

Consumo de medios y redes

Insights

Motivaciones

Barreras
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Nombre: Patricia Gil López
Edad: 46 años
Lugar de residencia: Barrio de Ciudad Jardín, Córdoba
Nivel de estudios: Grado universitario en ADE
Ocupación: Profesional de consultoría en Auditest
Aficiones: Pasear por la naturaleza, leer, practicar yoga y ciclismo, hacer
cerámica.
Momento de consumo: Durante la semana bebe alguna que otra copa de
vino y los fines de semana se toma un gin-tonic con su marido cenando o
con sus amigas cuando salen a tomar unas tapas.
Redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp.

Vive con su marido y sus dos hijos, de 16 años él y de 14 ella, en una casa adosada en el barrio de Ciudad Jardín.
Además, cuenta con una segunda residencia en Roquetas de Mar, Almería, para poder pasar algunos fines de
semana y una gran parte de las vacaciones de verano.
Es una persona familiar, aunque actualmente con unos hijos en plena adolescencia la convivencia en el hogar es
complicada en algunos momentos. Por este motivo, Patricia no duda en disfrutar de las tardes fuera de casa junto
a su marido o sus amigas.
Como sus hijos son adolescentes, dispone de más tiempo libre que hace unos años. Por ello, ha aprovechado para
reconectar consigo misma y descubrir nuevas aficiones: el yoga, la lectura, la jardinería, pasear por la naturaleza…
Le gusta todo aquello que la haga sentirse rejuvenecida, pues teme a la vejez.
Sus hábitos de compra no se han visto modificados con la llegada de los portales web, prefiere realizar sus
compras de forma presencial en el centro comercial Zoco. Es consumidora fiel de El Corte Inglés y Massimo Dutti,
aunque, en ocasiones, cuando va de compras con su hija acaba comprando prendas de Zara. 
Disfruta cocinando, aunque mayoritariamente cocina los fines de semana para preparar los tuppers de la semana
para toda la familia. Prefiere ir a comer o cenar a algún restaurante de la zona antes que pedir comida a domicilio,
además, no soporta la comida rápida.
Consume alcohol regularmente: entre semana bebe una copa de vino en la cena y los findes disfruta de un gin-
tonic con su marido cuando salen a cenar fuera o con sus amigas cuando van de tapas por el centro de la ciudad.
Cuando se popularizó el gin-tonic no dudó en probarlo, pero su amargo sabor no le convenció hasta que lo probó
con tónica de limón. Es fiel a Beefeater, ya que es la ginebra con la que se introdujo en el mundo del gin-tonic,
pero realmente no encuentra demasiadas diferencias con otras marcas. Está abierta a conocer otro tipo de
bebidas que no tengan demasiado gusto a alcohol.

Es consumidora habitual de la televisión, siempre que puede está viendo el telediario de La 1, las tertulias y
debates políticos de La Sexta o los programas de entretenimiento de Canal Sur. También le gusta ver
documentales sobre investigaciones y crímenes.
Consume también el medio radio todas las mañanas, desde que se levanta hasta que llega en coche al trabajo.
Empieza escuchando las noticias en Onda Cero, y cambia a la radio musical de Cadena 100 en el coche.
Al ser una aficionada a la lectura, la prensa escrita es uno de sus medios favoritos, aunque no es consumidora
habitual. Suele comprar El País todos los domingos para consultar los suplementos, y dependiendo de la semana
compra los ejemplares de El Mueble, Vogue, AD o Elle Gourmet.
Con el boom de las redes sociales, decidió adentrarse en Facebook y, posteriormente en Instagram para controlar
lo que publicaban sus hijos, y desde entonces sigue siendo usuaria. El contenido que consume está relacionado
principalmente con el interiorismo y la jardinería, aunque también le gusta ver recetas de cocina o trucos para el
hogar.
Sus hijos hicieron que la familia se suscribiera a Netflix, y aunque al principio se mostró indiferente, actualmente es
consumidora de documentales, programas y concursos.

Overview

Consumo de medios y redes
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Una buena copa de vino o una cerveza son ideales para acompañar la comida, un aperitivo o un vermut.
No me importa pagar de más por una botella/copa; prefiero la calidad de un alcohol de marca.
Bebo alcohol cuando estamos en familia para celebrar algo, por costumbre.
Al salir del trabajo, me junto con mis amigos y compañeros para tomar algo.
Un buen gin-tonic se toma en una copa de balón.

Celebrar las bodas de plata por todo lo alto.
Ver prosperar a sus hijos.
Disfrutar de los pequeños placeres de la vida.

Es fiel a las marcas de toda la vida, y no suele probar otras bebidas a no ser que alguien le haga una
recomendación.
Reacia a la publicidad de primeras, aunque si se siente atraída por el mensaje o el relato puede pararse unos
segundos a prestar atención.

Insights

Motivaciones

Barreras

6.3 Plan de acciones de marketing 2023/24

A continuación, mostraremos una serie de acciones pensadas para cumplir con los objetivos
de producto y distribución (ya que el único objetivo relativo al precio es su congelación, y los
objetivos y acciones de comunicación se desarrollarán en el apartado 7). La mayoría de estas
acciones se basan en lanzar nuevos diseños de botellas y/o sabores (los cuales serán
comunicados a los distribuidores mediante sales folders), nuevos formatos, aumentar la
distribución de Puerto y sus ventas. Estas acciones están previstas que duren un año, pero
muchas de ellas pueden volver a repetirse durante los años posteriores.

Acción 1: Rappel 2+1 en sabores

Calendario: Del 18 de septiembre al 15 de octubre de 2023
Relativo a: Distribución
Objetivo: Aumentar la distribución de los diferentes sabores de Puerto de Indias en el canal
on trade; aumentar las ventas mediante una estrategia push en el punto de venta.
Descripción: En esta acción destinada a los distribuidores, por la compra de 2 botellas de
Puerto de Indias de cualquier sabor excepto fresa, obtendrán una botella de strawberry de
forma gratuita. Con esta acción pretendemos aumentar las ventas de los diferentes
sabores de Puerto, usando el producto estrella de la marca como incentivo. De esta forma,
los distribuidores aumentarán el volumen de compras del resto de productos de Puerto y
potenciarán el consumo de éstos en el PV (mediante promociones, prescripción, etc.).
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Target objetivo: Esta acción va destinada principalmente a aquellxs consumidorxs de la
marca que tan solo conocen una o dos variedades de Puerto de Indias, y les gustaría
probar un nuevo sabor.
Fase del consumer journey: Consideration
Touchpoint: Supermercados físicos y online, mayoristas, canal Horeca
Presupuesto: **Al no tener acceso a los escandallos y márgenes de Puerto de Indias, no
hemos podido calcular el valor los descuentos. Los porcentajes son meramente
indicativos.**
KPIs: 

Acción 2: Lanzamiento del set de miniaturas Color Taste

Calendario: A partir del 18 de septiembre de 2023, de forma indefinida
Relativo a: Producto
Objetivo: Dar a conocer los nuevos sabores de Puerto de Indias entre los consumidores de
Strawberry; dar a conocer la marca y captar nuevos clientes
Descripción: Para favorecer el testeo de los diferentes sabores de Puerto de Indias,
lanzaremos un pack degustación con 5 de ellos (Classic, Mora, Peach, Melón, Lemonberry),
en formato mini-botellines de 5cl, para que los consumidores puedan degustarlos todos e
introducirlos al consumo de formatos grandes de 0.7L. Su PVP aproximado será de 10€.
Target objetivo: En primer lugar, tenemos a un grupo de personas pertenecientes a
cualquiera de los tres grupos objetivos, que son reacios a probar los nuevos sabores de
puerto porque no quieren gastar dinero por algo que no sabrán si les gustará o no y por
ello prefieren probarlo primero a un precio reducido. En segundo lugar, encontramos a
aquellas personas que quieren introducirse en el mundo de la ginebra de sabores, pero no
saben por qué sabor empezar, y quieren probar primero esos sabores, a modo de cata
Fase del consumer journey: Consideration para el primer grupo // Awareness para el
segundo
Touchpoint: Supermercados físicos y online, mayoristas y minoristas
Presupuesto: **Al no tener acceso a los costes de producción, no podemos establecer un
presupuesto claro. El PVP del producto se ha fiado en base a estimaciones respecto a
otros productos similares comercializados por otras marcas.**
KPIs:

- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario

- Nº de unidades vendidas
- Rotación de inventario
- Volumen de producción
- Número de búsquedas
SEO
- Tráfico al apartado propio
de la web



Calendario: Del 14 de octubre al 22 de octubre de 2023 (o hasta agotar existencias)
Relativo a: Producto
Objetivo: Reforzar y comunicar la RSC y valores de la marca; aumentar las ventas de forma
temporal.
Descripción: Para aprovechar un nuevo dayketting, se creará un diseño de botella para el
sabor Strawberry, en colaboración con Marina Vargas: una artista granadina paciente de
cáncer de mama y presidenta de la asociación de artistas Intra-Venus. Este producto
estará disponible de forma limitada, y el 100% de sus beneficios irá destinado a la
Asociación Española Contra el Cáncer. Se realizará una única producción de 100.000
botellas con este diseño.
Target objetivo: Con esta acción nos dirigimos principalmente a fans de la marca que les
gusta coleccionar las ediciones limitadas de sus botellas, pero también a cualquier
consumidor/a de ginebra rosa que quiera apoyar esta causa social.
Fase del consumer journey: Loyalty en el primer caso // Preference 
en el segundo
Touchpoint: Supermercados físicos y online

Acción 3: Lanzamiento de la botella edición especial “Día Mundial de lucha
contra el cáncer de mama”
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- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario
- Nº de devoluciones por parte de los
distribuidores
- Margen de beneficios
- Menciones en RRSS
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web

Presupuesto: **Al no tener acceso a
los costes de producción y
márgenes de beneficios, no
podemos establecer un
presupuesto claro. Estimamos que
el coste del diseño y sus derechos
de reproducción podrían rondar los
10.000€**
KPIs:



Acción 4: Lanzamiento de la gama Puerto de Indias Colores de Temporada.
Nuevo sabor navideño de edición limitada: "Apple & Cinnamon"

Calendario: Del 1 de noviembre al 24 de diciembre de 2023 (posible ampliación hasta el 6
de enero en caso de que el lanzamiento sea un éxito)
Relativo a: Producto
Objetivo: Potenciar las ventas del período navideño; explorar la viabilidad de nuevos
sabores de cara a futuros lanzamientos.
Descripción: Creación de una nueva línea de productos de edición limitada, llamada
Colores de Temporada, mediante la cual la marca podrá explorar la viabilidad de nuevos
sabores y aprovechar determinadas temporadas (Navidad, verano, otoño…) para aumentar
sus ventas en supermercados y detallistas, además de conseguir publicity. El primer
lanzamiento de esta nueva gama de productos será el sabor Apple & Cinnamon: un sabor
completamente navideño, ideal para acompañar cualquier sobremesa en familia o amigos.
El precio de esta edición especial será de 19,99€ (aproximadamente 3 euros más cara que
las otras ginebras de la marca, para cubrir costes extraordinarios de diseño e I+D).
Target objetivo: Al ser de edición limitada y sólo disponible en el canal off trade, estos
productos van principalmente destinados a los fans de la marca y a consumidores curiosos
que les gusta probar aquellas novedades disponibles en el supermercado.
Fase del consumer journey: Loyalty en el primer grupo // 
Consideration en el segundo.
Touchpoint: Supermercados físicos y online exclusivamente. 
No estará disponible para canal on trade.
Presupuesto: **Al no tener acceso a los costes de produc-
ción, no podemos establecer un presupuesto claro. El PVP 
del producto se ha fiado en base a estimaciones.**
KPIs:
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- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario
- Nº de devoluciones por parte de los
distribuidores
- Margen de beneficios
- Menciones en RRSS
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web



Acción 5: Rappel 15% dto. por objetivo de compra de 100 botellas mensuales

Calendario: Del 1 de enero al 25 de febrero de 2024
Relativo a: Distribución
Objetivo: Dar a conocer la marca entre aquellos consumidores que no nos conocen gracias
a la prescripción de barmans y camareros; aumentar las ventas en el canal Horeca de forma
temporal.
Descripción: En esta acción, aquellos distribuidores que consigan vender un total de 100
botellas mensuales recibirán un descuento del 15% en su próximo pedido. Con esta acción
pretendemos aumentar la rotación del producto en los almacenes, aumentando así la
producción de la compañía. De manera paralela, los distribuidores se encargarán de
recomendar nuestro producto en sus establecimientos (mediante prescripción o
descuento), y aumentarán así el volumen de compras en productos de Puerto.
Target objetivo: Personas consumidoras de ginebra y otros destilados, que aún no conocen
la marca, pero están abiertas a experimentar nuevos sabores recomendados por barmans y
camareros.
Fase del consumer journey: Awareness y consideration
Touchpoint: Canal Horeca
Presupuesto: **Al no tener acceso a los escandallos y márgenes de Puerto de Indias, no
hemos podido calcular el valor los descuentos. Los porcentajes son meramente
indicativos.**
KPIs:
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Acción 6: Lanzamiento de la botella edición especial “San Valentín”

Calendario: Del 5 de febrero al 18 de febrero de 2024 (o hasta agotar existencias)
Relativo a: Producto
Objetivo: Aumentar las ventas de forma temporal
Descripción: Como cada año, se crearán dos nuevos diseños de botella 
para el sabor Original Strawberry con motivo de San Valentín. Este producto
 estará disponible de forma limitada, con una tirada de 75.000 botellas.
Target objetivo: Nos dirigimos principalmente a los fans de la marca que les
gusta coleccionar las ediciones limitadas de sus botellas.
Fase del consumer journey: Loyalty
Touchpoint: Supermercados físicos y online.
Presupuesto: **Al no tener acceso a los costes de producción, no podemos
establecer un presupuesto claro. El coste del diseño correrá a cargo del
equipo de diseño de Puerto de Indias, con lo cual estimamos un coste 
aproximado de 1.000€**
KPIs:

- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario

- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario



Calendario: Del 26 de febrero al 10 de marzo de 2024 (o hasta agotar existencias)
Relativo a: Producto
Objetivo: Reforzar y comunicar la RSC y valores de la marca; aumentar las ventas de forma
temporal
Descripción: Creación de dos nuevos diseños de botella para el sabor Exotic Blackberry, en
colaboración con la artista Paula Bonet, conocida por sus ilustraciones y su defensa del
feminismo. Este producto estará disponible de forma limitada, y el 100% de los beneficios
irá destinado a Fundación Mujeres, una entidad que lucha por mejorar la situación social, la
calidad de vida y los derechos plenos de las mujeres. Se realizará una única producción de
100.000 botellas con este diseño.
Target objetivo: Principalmente los fans de la marca que les gusta coleccionar las ediciones
limitadas de sus botellas, además de otros consumidores curiosos que puedan verse
atraídos por el diseño de la botella.
Fase del consumer journey: Loyalty en el primer caso // Preference en el segudo
Touchpoint: Supermercados físicos y online
Presupuesto: **Al no tener acceso a los costes 
de producción y márgenes de beneficios, 
no podemos establecer un presu-
puesto claro. Estimamos que el
coste del diseño y sus derechos 
de reproducción podrían
rondar los 15.000€**
KPIs:

- Nº de devoluciones por parte de los distribuidores
- Margen de beneficios
- Menciones en RRSS
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web
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Acción 7: Lanzamiento de la botella edición especial “Día de la Mujer”

- Nº de unidades vendidas a distri-
buidores
- Rotación de inventario
- Nº de devoluciones por parte de los
 distribuidores
- Menciones en RRSS
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web



Acción 8: Rappel +5% a clientes fieles por cada año que lleven comprando
Puerto de Indias

Calendario: Del 25 de marzo al 24 de abril de 2024
Relativo a: Distribución
Objetivo: Aumentar el número de distribuidores de Puerto de Indias en canal Horeca e
internacional.
Descripción: Mediante esta acción, aquellos distribuidores que que han confiado en
nosotros a lo largo de los años, obtendrán un descuento por la compra de productos de la
marca. Este descuento variará en función de los años que lleven comprando Puerto (hasta
un máximo de un 30% de descuento en total). De esta forma, premiaremos su fidelidad y
potenciarán el consumo mediante recomendaciones o descuentos. Este descuento tendrá
una duración de un mes, y solamente estará disponible para distribuidores nacionales en el
canal Horeca.
Target objetivo: Personas habituales en bares donde no se sirve la marca y, por tanto, no la
conocen.
Fase del consumer journey: Awareness y consideration.
Touchpoint: Canal Horeca
Presupuesto: **Al no tener acceso a los escandallos y márgenes de Puerto de Indias, no
hemos podido calcular el valor los descuentos. Los porcentajes son meramente
indicativos.**
KPIs:
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Acción 9: Lanzamiento de la botella edición especial “Feria de Abril”

Calendario: Del 8 al 21 de abril de 2024 (o hasta agotar existencias)
Relativo a: Producto
Objetivo: Aumentar las ventas de forma temporal
Descripción: Como cada año, se crearán dos nuevos diseños de botella para
el sabor Original Strawberry con motivo de la Feria de Abril. Este producto
estará disponible de forma limitada, con una tirada de 50.000 botellas.
Target objetivo: Nos dirigimos principalmente a los fans de la marca que les
gusta coleccionar las ediciones limitadas de sus botellas.
Fase del consumer journey: Loyalty
Touchpoint: Supermercados físicos y online.
Presupuesto: **Al no tener acceso a los costes de producción, no podemos
establecer un presupuesto claro. El coste del diseño correrá a cargo del
equipo de diseño de Puerto de Indias, con lo cual estimamos un coste
aproximado de 1.000€**
KPIs: 

- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario

- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario
- Nº de devoluciones por parte de los distribuidores



Acción 10: Introducción en aeropuertos internacionales a través de Dufry y
Heinemann

Calendario: Desde del 6 de mayo de 2024, de forma indefinida
Relativo a: Distribución
Objetivo: Aumentar la presencia de la marca y sus exportaciones en territorio internacional.
Descripción: Colaboración con las tiendas Dufry en aeropuertos de Reino Unido (30
aeropuertos), Alemania (1 aeropuerto) y Francia (3 aeropuertos), y Heinemann en
aeropuertos de Alemania (6 aeropuertos) para aumentar la penetración de Puerto de Indias
en los principales mercados europeos. Las compañías contarán con un 40% de descuento
durante un año para comprar ginebra sevillana, y contrataremos un stand en alguna de sus
tiendas (ver acción de comunicación nº18, p.XX)
Target objetivo: Consumidores extranjeros de ginebra, que valoran los productos marca
España por su calidad (y pueden haber probado o no un gin-tonic de Puerto en alguno de
sus viajes a nuestro país).
Fase del consumer journey: Awareness
Touchpoint: Tiendas Dufry y Heinemann en aeropuertos
Presupuesto: **Al no tener acceso a los escandallos y márgenes de Puerto de Indias, no
hemos podido calcular el valor los descuentos. Los porcentajes son meramente
indicativos.**
KPIs:

- Menciones en RRSS
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web

- Nº de unidades vendidas a distribuidores internacionales
- Rotación de inventario
- Petición de marca en establecimientos en el extranjero
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Acción 11: Puerto de Indias Colores de Temporada. Lanzamiento del nuevo
sabor veraniego de edición limitada: "Pineapple & Coconut"

Calendario: del 10 de junio al 31 de agosto de 2024
Relativo a: Producto
Objetivo: Potenciar las ventas del período veraniego; explorar la viabilidad de nuevos
sabores de cara a futuros lanzamientos
Descripción: El segundo lanzamiento de la gama Colores de temporada será el sabor
Pineapple & Coconut: un sabor refrescante, ideal para acompañar cualquier noche de
verano con amigos. El precio de esta edición especial será de 19,99€ (aproximadamente 3
euros más cara que las otras ginebras de la marca, para cubrir costes estraordinarios de
diseño e I+D).
Target objetivo: Al ser de edición limitada y sólo disponible en el canal off trade, estos
productos van principalmente destinados a los fans de la marca y a consumidores curiosos
que les gusta probar aquellas novedades disponibles en el supermercado.
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Fase del consumer journey: Loyalty en el primer caso //
Consideration en el segudo
Touchpoint: Supermercados físicos y online exclusivamente.
No estará disponible para canal on trade.
Presupuesto: **Al no tener acceso a los costes de
producción, no podemos establecer un presupuesto claro. El
PVP del producto se ha fiado en base a estimaciones.**
KPIs:
- Nº de unidades vendidas a distribuidores
-Rotación de inventario
- Nº de devoluciones por parte de los distribuidores
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web

 
 

Acción 12: Lanzamiento de la botella edición especial “Día del Orgullo
LGTBIQ+”

Calendario: Del 17 de junio al 7 de julio de 2024 (o hasta agotar existencias)
Relativo a: Producto
Objetivo: Reforzar y comunicar la RSC y valores de la marca; aumentar las ventas de forma
temporal
Descripción: Como cada año, creación de un nuevo diseño de botella para el sabor
Strawberry y Sweet Melon, en colaboración con la artista Okuda. Este producto estará
disponible de forma limitada, y el 100% de los beneficios irá des-
tinado a la asociación FELGTBI+.
Target objetivo: Destinado a fans de la 
marca que les gusta coleccionar 
las botellas de Puerto, o a cual-
quier consumidor/a de ginebra rosa 
que quiera apoyar esta causa social.
Fase del consumer journey: Loyalty 
en el primer caso // Preference en el 
segudo
Touchpoint: Supermercados físicos 
y online
Presupuesto: **Al no tener acceso a los 
costes de producción y márgenes de be-
neficios, no podemos establecer un presu-
puesto claro. Estimamos que el coste del 
diseño y sus derechos de reproducción 
podrían rondar los 25.000€**
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KPIs:
- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario
- Nº de devoluciones por parte de los distribuidores
- Menciones en RRSS
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web

Acción 13: Lanzamiento de Puerto UP!

Calendario: Del 1 de julio al 31 de agosto de 2024 (extensible si tiene buena acogida)
Relativo a: Producto
Objetivo: Explorar la viabilidad de nuevos formatos, captar nuevos consumidores, aumentar
las ventas.
Descripción: Con la llegada del verano, colaboraremos con la marca 7UP para lanzar un
nuevo producto al mercado: un ready to drink. Los sabores que se comercializarán serán
Strawberry, Sweet Melon y Lemonberry, muy refrescantes e ideales para combatir el calor.
Target objetivo: Personas que quieren probar un gin-tonic, pero con menor intensidad y a
un menor precio. También puede conseguir arrebatar clientes a aquellas personas que
acostumbran a comprar cerveza por la comodidad del formato (pues no se necesita
comprar una botella de alcohol, mixer, hielos…) y su precio reducido, 2,95€, pero que les
apetece probar algo nuevo y diferente.
Fase del consumer journey: Need
Touchpoint: Supermercados, hipermercados, mayoristas y minoristas
Presupuesto: **Al no tener acceso a los costes de producción, no 
podemos establecer un presupuesto claro. El PVP del producto 
se ha fiado en base a estimaciones respecto a otros productos 
similares comercializados por otras marcas.**
KPIs:
- Nº de unidades vendidas a distribuidores
- Rotación de inventario
- Volumen de producción
- Menciones en RRSS
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web



6.4 Calendarización, presupuesto y KPI

Tabla 5. Calendario de acciones de marketing. Fuente: Elaboración propia
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Después de conocer cada una de las acciones, objetivos, ámbito al que afectan, público
objetivo, timing, presupuesto y sus respectivos KPIs, vamos a ver de manera global cómo
querdaría configurado el calendario anual dividido por acciones, el presupuesto total a
destinar en este plan de marketing, y algunos KPIs globales para medir la eficacia del plan de
marketing.

6.4.1 Calendario

Para visualizar mejor cómo quedan repartidas estas acciones a lo largo del año 2023/24,
procedemos a mostrar diferentes calendarios, relativos a las acciones, al ámbito al que
afectan y a la fase del journey que atacan (excluyendo las acciones de comunicación, que
mostraremos en el apartado 7.4):

Tabla 6. Calendario de acciones de marketing, según ámbito. Fuente: Elaboración propia
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6.4.2 Presupuesto

Tabla 7. Calendario de acciones de marketing, según fases del consumer journey. Fuente: Elaboración propia

Una vez especificadas todas las acciones que conforman el plan de marketing 2023/2024
para Puerto de Indias y habiendo detallado el presupuesto que supone la ejecución de cada
una de ellas (excepto aquellas que no hemos podido acceder a los costes de producción,
escandallos o márgenes de beneficio), procedemos a calcular el presupuesto total:

Presupuesto plan de marketing 2023/2024
Rappel 2+1 gratis en compras

Lanzamiento miniaturas Colour Taste

-

Botella especial "Día contra el cáncer de mama"

-

10.000€

-Lanzamiento gama Sabores de Temporada. Nuevo sabor navideño Apple & Cinnamon

Rappel 15% dto. en ventas

Botella especial “Día de la Mujer”

Rappel +5% a clientes fieles

-

1.000€

15.000€

Botella especial “Feria de Abril”

Botella especial “Día del Orgullo LGTBIQ+”

Introducción en aeropuertos internacionales a través de Dufry y Heinemann

-

1.000€

-

Lanzamiento de Puerto UP!

-

25.000€

Botella especial "San Valentin"

-

52.000€*

Puerto de Indias Colores de Temporada. Nuevo sabor veraniego Pineapple & Coconut

Tabla 8. Presupuesto del plan de marketing 2023/2024 para Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia

*Coste orientativo, sin incluir aquellos costes a los cuales no hemos podido tener acceso
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6.4.3 KPIs

Para conocer si la campaña de marketing está siendo exitosa o no, debemos disponer
también de una serie de KPIs para medir la efectividad de la estrategia a nivel global. Para
comprobar si estamos cumpliendo con los objetivos de marketing marcado, haremos uso de
estos indicadores:

- Market share
- Margen de beneficio
- ROI
- Ratio de conversión
- Número de botellas producidas
- Número de botellas vendidas a distribuidores
- Número de botellas exportadas
- Margen de  beneficio
- Tráfico web
- Número de clientes
- Nivel de penetración (tanto en hogares como distribuidores)





7.1 Objetivos de comunicación

Conseguir que el 50% de los consumidores de Puerto de Indias asocien la nueva
identidad de marca a la ciudad de Sevilla
Dar a conocer los nuevos lanzamientos de la marca, y potenciar el consumo de aquellos
ya existentes, pero con menor consumo (Orange & Peach, Classic, Pure Black) entre los
consumidores de Strawberry en un 40%. 
Aumentar el número de seguidores de la marca hasta los 75.000.
Conseguir un engagement rate del 5% en los perfiles de Instagram y Twitter de la marca.
Incorporar nuevos consumidores a través de alianzas con otras marcas, creando
sinergias con al menos dos empresas de otro sector empresarial.
Aumentar la petición de marca en el sector de la hostelería.
Comunicar a los distribuidores las novedades de la marca mediante sales folders

A efectos comunicativos, los objetivos que se plantea que consiga Puerto de Indias durante
el período 2023/24 son los siguientes:

7.2 Big idea

Todos los colores llevan a Puerto
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Tras el análisis realizado, constatamos que la inversión de trabajo y de presupuesto, que
dedica Puerto de Indias a su comunicación podría ser mayor para poder tener una presencia
constante y, por lo tanto, permanecer en el imaginario del público. Además, consideramos
que, aunque se trate de una ginebra premium, las comunicaciones no transmiten este
aspecto e, incluso, puede ser percibida como una ginebra básica. En el siguiente plan de
comunicación pretendemos corregir estos fallos de comunicación, dotando a la marca de un
nuevo concepto creativo e identidad visual acorde con el rebranding realizado.

Después de analizar en profundidad la esencia de la marca, hemos querido reflejarla de la
mejor manera posible en la big idea, pues este rebranding de marca cobrará más sentido y
credibilidad si también trasladamos a los consumidores aquellos elementos que hacen única
a la empresa. Después de un proceso de reflexión, hemos definido la siguiente big idea:
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7.3 Touchpoints

Exterior: MUPIs y OPIs, mobiliario urbano, transporte público, fachadas de bares y otros
establecimientos.
Medios de comunicación: TV y radio (prohibición total o con restricciones legales),
prensa, revistas.
Internet: banners en páginas web, RRSS, anuncios patrocinados en portales de vídeo,
ecommerce, motores de búsqueda.
Punto de venta: supermercados, licorerías, bares y restaurantes, coctelerías, discotecas
y pubs, aeropuertos, chiringuitos de playa y quioscos.
Actos: ferias, eventos y salones.

Teniendo en cuenta el público objetivo que hemos establecido en la nueva estrategia de
marca (punto 5.3), debemos tener en cuenta los siguientes touchpoints:

Otros: recomendaciones, boca a oreja.

A través de esta big idea pretendemos vincular la marca con algo tan básico y cotidiano
como son los colores. Son algo que hacen únicos a nuestros productos: un color para cada
sabor; con algo tan sencillo y práctico consiguen llamar la atención de los consumidores.
Pero desde la marca entendemos los colores como algo más que una variedad de productos
o algo superficial, sino también como todo un abanico de personalidades presentes en
nuestros consumidores. Porque la sociedad está llena de todo tipo personas, de diferente
género, etnia, orientación sexual, clase…. Todas ellas con un color propio, el cual queremos
que puedan verse refugiados bajo el paraguas de Puerto de Indias. Porque somos la dulce
solución a una vida amarga, y queremos llenar de color las calles y los paladares de la gente.
Y por ello, haciendo referencia a la expresión “Todos los caminos llevan a Roma”, queremos
que Puerto de Indias sea un refugio seguro para cualquier persona.

Las acciones de comunicación, por tanto, tendrán el color como eje central y Puerto de
Indias como destino. Todo ello puede cobrar diferentes sentidos, y precisamente con eso es
con lo que jugaremos en las comunicaciones: una persona que encuentra en Puerto de
Indias su cóctel ideal, un plan que acaba con un gin-tonic improvisado, asociando la imagen
de Sevilla y sus “colores especiales” a los sabores de Puerto… Estas diferentes acciones se
realizarán en diferentes touchpoints en los cuales podrán gozar de cierta independencia
unas respecto a otras, pero siempre tendrán este destino común, un Puerto al que llegar.



7.4 Plan de acciones de comunicación 2023/24
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Acción 1: Intriga

Calendario: Del 12 al 16 de septiembre de 2023
Objetivo: Crear expectación y conseguir publicity.
Formato: Publicidad exterior
Descripción: Empezaremos la campaña de comunicación con una acción de intriga,
mediante lonas publicitarias y wildposting en puntos calientes de grandes ciudades. Estas
lonas contendrán un mensaje ambiguo sobre un evento futuro, el cual invitará a los
transeúntes a la reflexión para intentar descubrir de qué marca se trata y dónde se realizará
dicho evento. Los anuncios irán firmados por P de I, y se irán dando pequeñas pistas a lo
largo de la semana para desvelar la ubicación final.
Target objetivo: Personas residentes en las grandes ciudades españolas y medios de
comunicación del sector publicitario.
Fase del consumer journey: Awareness
Touchpoint: MUPIS, transporte público, boca-oreja, 
medios de comunicación especializados, RSSS
Presupuesto: 160.000€
KPIs:

A continuación, mostraremos una serie de acciones pensadas para cumplir con los objetivos
de comunicación, atrayendo a los públicos objetivo planteados con la nueva estrategia de
marca. La mayoría de estas acciones se basan en conseguir awareness entre aquellas
personas que no nos conocen, y loyalty entre los consumidores de ginebra de sabores. Estas
acciones están previstas que duren un año, pero algunas de ellas pueden volver a repetirse
durante los años posteriores.

- Número de impresiones y frecuencia
- GRP
- Coste por lead
- Menciones en redes y otros medios
- Búsquedas SEO
- Tráfico web
- Número de páginas indexadas
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Acción 2: Evento presentación de la nueva identidad de Puerto de Indias: Un
Puerto de color

Calendario: 16 de septiembre de 2023
Objetivo: Dar a conocer la nueva identidad de Puerto de Indias; vincular la marca a la
ciudad de Sevilla; conseguir publicity
Formato: Street marketing, RRPP, RRSS
Descripción: En la Torre del Oro de Sevilla, se colocará un misterioso stand junto a una
zona chill out con mesas, sillas y música, llamada Puerto de color. en el Paseo de Cristóbal
Colón. La primera tarde, alrededor de las 19h, se desvelará la sorpresa junto a la nueva
identidad de la marca, proyectando el nuevo etiquetado del packaging sobre la misma
Torre del Oro. Previamente, a las 18h, los medios de comunicación locales y nacionales 
 serán convocados a una rueda de prensa para que se haga eco de la nueva identidad de
Puerto de indias. Además, se enviará una nota de prensa a los diferentes equipos así como
un lote de productos de la marca.  En ese mismo lugar, se realizará un sampling gratuito,
ofreciendo más de mil gin-tonics a los visitantes. Toda esta acción se comunicará
posteriormente en RRSS, y se realizará un videocase que se publicará en la página de
Youtube de la marca.
Target objetivo: Jóvenes y adultos consumidores
de ginebra, residentes en la ciudad de Sevilla,
además de todo tipo de transeúntes y medios de
comunicación.
Fase del consumer journey: Awareness
Touchpoint: RRSS, medios de comunicación
locales y especializados
Presupuesto: 45.000€
KPIs:
- Número de visitantes
- Número de muestras regaladas
- Coste por lead
- Número de visualizaciones en redes
- Menciones en redes y otros medios
- Búsquedas y posicionamiento SEO
- Tráfico web
- Número de páginas indexadas
- Brand awareness



Acción 3: Nueva estrategia de redes

Calendario: A partir del 16 de septiembre de 2023
Objetivo: Reforzar la nueva imagen de marca y el vínculo con la ciudad de Sevilla; fidelizar a
los consumidores.
Formato: RRSS
Descripción: Después de la presentación de la nueva imagen de Puerto de Indias, se
realizarán publicaciones en las redes sociales de la marca (IG, FB, YT, TW y IN) sobre los
cambios gráficos llevados a cabo por la marca, así como la historia y curiosidades de la
marca. También abriremos un perfil de TikTok y aprovecharemos los daykettings para
generar conversación y engagement con los seguidores.
Target objetivo: Personas que no conocen la marca o que no están vinculadas a ella, y
personas conocedoras de Puerto de Indias seguidoras en redes.
Fase del consumer journey: Awareness y consideration para el primer grupo // Preference y
loyalty para el segundo
Touchpoint: RRSS de la marca (Instagram, Twitter, 
Facebook, TikTok)
Presupuesto: 5.000€ (nuevo diseño de publicaciones, 
creación de la nueva estrategia)
KPIs: 
-Número de visualizaciones
-Número de seguidores
-Engagement rate
-Posicionamiento SEO
-Conversión en ventas
-CPL / CPC / CPM

Acción 4: Un Puerto de Color (continuación)

Calendario: Del 17 al 22 de septiembre de 2023
Objetivo: Dar a conocer los diferentes productos de Puerto de Indias a nuevos públicos,
además de fidelizar a los consumidores; conseguir publicity.
Formato: Street Marketing, RRSS, RRPP, web
Descripción: Durante los próximos días, continuaremos con el sampling de los productos
de Puerto de Indias en su Puerto de color. Cada día se ofrecerá una muestra gratuita de
uno de los sabores de Puerto de Indias, pero sin notificar de qué sabor se trata. Una vez allí,
se ofrecerá el sampling gratuito y, si el/la visitante trae una prenda del color del sabor junto
a esa misma pieza de fruta, recibirá un cupón de 7€ de descuento en la próxima compra.
Esto se promocionará en RRSS, así como en la web de la marca. Como acción
complementaria, y para evitar el desperdicio de las frutas traídas por los y las visitantes, se
colocará un pequeño stand de recogida de alimentos que serán enviados a los comedores
sociales de la ciudad.
Target objetivo: Jóvenes y adultos consumidores de ginebra, residentes en la ciudad de
Sevilla, además de todo tipo de transeúntes y fans de la marca.
Fase del consumer journey: Preference en el primer caso // Awareness en el segundo //
Loyalty en el tercero
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Touchpoint: RRSS, boca-oreja, prensa impresa y digital
Presupuesto: *Dentro de los 45.000€ mencionados anteriormente*
KPIs:

Acción 5: Promoción Color Taste y redistribución del lineal

Calendario: Del 18 de septiembre al 1 de octubre de 2023
Objetivo: Dar a conocer el nuevo producto de la marca; conseguir que clientes potenciales
se introduzcan a la marca.
Formato: RRSS, hipermercados
Descripción: En las redes sociales de Puerto de Indias se realizarán publicaciones
anunciando el nuevo producto lanzado por la marca poniendo el foco en la posibilidad de
poder probar los diferentes sabores de la marca en pequeño formato. El copy que
acompañará las publicaciones será: ¿No sabes cuál probar? ¿Por qué no todos?
Aprovechando este nuevo lanzamiento, procederemos a redistribuir las botellas de Puerto
de Indias en los lineales del hipermercado. A la altura de los pies colocaremos primero la
gama Strawberry, ya que es la que la gente conoce y no necesita una mayor atención en el
lineal. A la altura de los ojos, situaremos los nuevos lanzamientos: Sweet Melon y
Lemonberry. A la altura del cuerpo, veremos el resto de sabores de la marca, y la parte
central estará reservada para el set de miniaturas Color Taste. Para llamar la atención de los
compradores, introduciremos un stopper en la parte central de la estantería, a ambos lados
del pack Color Taste, con el mismo copy utilizado en RRSS. 
Target objetivo: Personas de cualquier franja de edad que conocen o no la marca, pero que
les gustaría probar los diferentes sabores sin tener que comprar una botella grande.
Fase del consumer journey: Consideration
Touchpoint: RRSS e hipermercados
Presupuesto: **Al no tener acceso los costes de distribución, no podemos establecer un
presupuesto respecto a la redistribución de lineales. Estimamos que el coste de la
promoción en redes sociales será de 5.000€**
KPIs:
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- Número de visitantes
- Número de muestras regaladas
- Número de visualizaciones en redes
- Conversión a ventas
- CPL 
- Menciones en redes y otros medios
- Búsquedas SEO
- Tráfico web
- Número de páginas indexadas
- Brand awareness

- Número de ventas a distribuidores
- Rotación de inventario
- Volumen de producción
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico al apartado propio de la web



Acción 6: Lanzamiento del programa Un Puerto seguro

Calendario: Desde el 9 de octubre de 2023 hasta el 10 de junio de 2024
Objetivo: Reforzar valores e imagen de marca y aumentar la fidelidad.
Formato: Podcast
Descripción: Para hacer visible la RSC y los valores de Puerto de Indias, lanzaremos un
podcast llamado Un Puerto Seguro, presentado por Lala Chus y Jordi Cruz. Lanzado un
lunes cada dos o tres semanas, en ellos se hablarán de temas sociales que afectan a los
más jóvenes y la sociedad en general, así como determinados daykettings mensuales. Este
primer programa estará centrado en la salud mental, pues el día 10 de octubre se reivindica
su visibilización internacionalmente. Cada programa tendrá un color y se centrará en un
tema concreto, vinculando la marca a diferentes causas sociales y aprovechando para
promocionar uno de los sabores de Puerto. El podcast tendrá una duración de 30 minutos
divididos en varias secciones y contará con la participación de un par de invitados con los
que, después de ser entrevistados individualmente, se hará una tertulia para hablar sobre la
temática o temáticas del episodio. La distribución provisional de los episodios es la
siguiente:

Ep 1 - Rosa: 9 de octubre, con motivo del Día Internacional de la Salud Mental (10 de octubre) y
el lanzamiento de la botella especial del Internacional de la lucha contra el Cáncer de Mama (19
de octubre). Sabor a promocionar: Strawberry, botella edición Cáncer de Mama
Ep 2 - Ocre: 30 de octubre, con motivo del día de Halloween (31 de octubre) y el lanzamiento de
los Sabores de Temporada. Sabor a promocionar: Apple & Cinnamon.
Ep 3 - Negro: 20 de noviembre, coincidiendo con el Día Internacional para la eliminación de la
violencia contra la mujer (25 de noviembre) y el Día contra el SIDA (1 de diciembre). Sabor a
promocionar: London Dry.
Ep 4 - Especial Navidad: 11/17 dic. Sabor a promocionar: Gama Puerto de Indias
Ep 5 - Azul: 15 de enero, coincidiendo con el Blue Monday (16 de enero, el día más triste del año).
Sabor a promocionar: Classic.
Ep 6 - Rojo: 12 de febrero, coincidiendo con San Valentín (14 de febrero). Sabor a promocionar:
Strawberry, botella edición San Valentín
Ep 7 - Lila: 4 de marzo, coincidiendo en mes con el Día de la Mujer (8 de marzo) y el Día de la
eliminación de la discriminación racial (20 de marzo) . Sabor a promocionar: Exotic Blackberry,
botella edición Día de la Mujer
Ep 8 - Naranja: 1 de abril, coincidiendo con la Feria de Abril (14 al 20 de abril). Sabor a
promocionar: Peach & Orange, botella edición Feria de abril
Ep 9 - Verde: 22 de abril, coincidiendo con la acción que realizaremos con motivo del partido
Betis vs Sevilla FC. Sabor a promocionar: Sweet Melon y Strawberry.
Ep 10 - Amarillo: el 13 de mayo, coincidiendo con el Dia de los Museos (18 de mayo) y el Día de
Internet (17 de mayo). Sabor a promocionar: Lemonberry.
Ep 11 - Arcoíris: el 10 de junio, coincidiendo con el Día mundial de la Ginebra (10 de junio) y el Día
Internacional del Orgullo LGTBIQ+ (28 de junio). A promocionar: Colour Taste y botella edición
Orgullo LGTBIQ+

Target objetivo: Personas consumidoras de la marca, que desconocen las luchas sociales que Puerto
de Indias defiende
Fase del consumer journey: Preference y loyalty
Touchpoint: plataformas digitales (Spotify, YouTube), RRSS
Presupuesto: 50.000€, aproximadamente
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KPIs:

Acción 7: Botella edición especial ‘Día Mundial de lucha contra el cáncer de
mama’

Calendario: Del 9 al 22 de octubre de 2023
Objetivo: Dar a conocer la nueva botella edición especial y constatar el compromiso que
tiene la marca por las problemáticas sociales y sanitarias.
Formato: Podcast, RRSS, ads
Descripción: Con motivo de la celebración del Día Mundial de la lucha contra el cáncer de
mama, y junto a la edición especial de nuestra botella Strawberry diseñada por la artista
Marina Vargas, aprovecharemos el primer episodio del podcast para entrevistarla, descubrir
el significado detrás de la botella y charlar con ella sobre el cáncer de mama. Además se
realizaran publicaciones en las redes sociales de la marca anunciando el lanzamiento de la
botella especial, así como una campaña de Google Ads.
Target objetivo: Fans de la marca a los que les gusta coleccionar las ediciones limitadas, y
otros consumidores de ginebra que quieran apoyar esta causa social.
Fase del consumer journey: Loyalty
Touchpoint: plataformas digitales (Spotify, YouTube), RRSS
Presupuesto: 10.000€ (RRSS, campaña Google Ads)
KPIs:
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- Número de visualizaciones y oyentes
- Time on site
- CPM
- Conversión a ventas
- Engagement rate
- Búsquedas SEO
- Tráfico web
- Menciones en redes y otros medios
- Número de páginas indexadas

- Número de botellas de edición limitada vendidas
- Número de impresiones
- CPC
- Conversión a ventas
- Número de búsquedas y posicionamiento SEO
- Tráfico al apartado propio de la web
- Menciones en redes y otros medios
- Número de páginas indexadas
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Acción 9: Campaña Navidad 2023

Calendario: Del 1 al 31 de diciembre de 2023
Objetivo: Aumentar las ventas en el periodo Navideño; generar preferencia frente a otras
marcas de alcohol y fidelizar a los clientes
Formato: RRSS, web, exterior
Descripción: Se realizará un calendario de adviento digital a través de las redes sociales de
la marca. Cada día se desvelará una receta de cóctel utilizando uno de los productos de la
marca. En las publicaciones se anunciará el sabor con el que se prepara el cóctel y se
redirigirá a las personas interesadas a la web de la marca para generar tráfico. De esta
forma los seguidores aprenderán a preparar bebidas para las comidas familiares navideñas.
Por otro lado, en los aeropuertos de Barcelona y Madrid colocaremos mupis y vallas con
una gráfica que anime a los viajeros a comprar Puerto de Indias para llevarlo a sus
sobremesas familiares. En la gráfica veremos una de las botellas de la marca con luces
navideñas alrededor acompañada del copy ‘Todos los caminos llevan a un Puerto. Esta
Navidad regala color, regala Puerto de Indias’.
Target objetivo: seguidores de la marca en redes sociales, personas que vuelen de
Barcelona o Madrid a sus ciudades de origen.
Fase del consumer journey: Loyalty en el primer caso // Consideration en el segundo

Acción 8: Lanzamiento gama Sabores de Temporada. Promoción Apple &
Cinnamon

Calendario: Del 30 de noviembre al 24 de diciembre de 2023 (con posibilidad de extender
hasta el 6 de enero de 2024)
Objetivo: Dar a conocer el nuevo sabor edición especial de la marca; conseguir que
clientes potenciales se introduzcan a la marca.
Formato: RRSS, stopper en hipermercados, ads
Descripción: Con motivo del lanzamiento del nuevo sabor navideño, Apple & Cinnamon,
realizaremos publicaciones en las redes sociales de la marca para anunciar a todos los
seguidores este nuevo producto, así como una campaña de ads. Además, también
crearemos unos stoppers que serán colocados en los lineales de los supermercados. 
Target objetivo: Fans de la marca y consumidores curiosos a quienes les gusta probar las
novedades del supermercado.
Fase del consumer journey: Loyalty
Touchpoint: RRSS, supermercados
Presupuesto: 15.000€ (RRSS, stopper, campaña ads)
KPIs:
- Número de botellas de edición limitada vendidas
- Número de impresiones
- CPC
- Conversión a ventas
- Menciones en redes y otros medios
- Número de búsquedas SEO
- Número de páginas indexadas
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Touchpoint: RRSS, estaciones de tren y aeropuertos
Presupuesto: 50.000€ (10 mupis y 10 vallas)
KPIs:
- Volumen de ventas
- Número de impresiones y frecuencia
- GRP
- CPM
- Conversión a ventas
- Menciones en redes y otros medios
- Engagement rate
- Número de búsquedas SEO
- Tráfico web
- Número de páginas indexadas

Acción 10: Promoción PV

Calendario: del 8 al 21 de enero de 2024
Objetivo: Revitalizar las ventas después de la campaña de Navidad; captar nuevos clientes
Formato: Promoción
Descripción: Para evitar la posible bajada de ventas después del período navideño (la
conocida como "cuesta de enero"), realizaremos un pack promocional donde regalaremos
una botella de 7UP por la compra de una botella de Puerto de Indias. En total se
producirán 100.000 packs promocionales, y su precio será de 18,45€ (unos 0,50€ más caro
que el precio base, con lo cual podremos suplir parte de los costes de compra, mientras el
consumidor seguirá ahorrándose dinero).
Target objetivo: Consumidores de ginebra que buscan el ahorro durante el mes de enero o
que buscan la practicidad de comprar la ginebra y el mixer.
Fase del consumer journey: Consideration
Touchpoint: hipermercados
Presupuesto: 10.000€ (contando con un precio de compra estimado de 0,60€ por botella
y etiquetado)
KPI:
- Número de ventas a distribuidores
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Acción 11: Campaña San Valentín

Calendario: Del 5 al 25 de febrero de 2024
Objetivo: Crear sinergias con otras empresas; dar a conocer la marca y la nueva botella
edición especial.
Formato: Promoción // Podcast, RRSS
Descripción: Con motivo del día de 'San Valentín', este año no solo lanzaremos un nuevo
diseño de botella, sino que también crearemos un cobranding con la marca de golosinas
con alcohol Osito & Co. Con esta colaboración, lanzaremos un pack de ositos de gominola
con la marca Puerto de Indias, para abrirnos a nuevos públicos y mercados. Para la
promoción de la campaña, realizaremos publicaciones en las redes sociales de la marca
para anunciar a todos los seguidores esta nueva colaboración y diseño de botella, además
de publicar un nuevo episodio del podcast y realizar una campaña digital de ads. 
Target objetivo: Fans de la marca a quienes les gusta coleccionar las ediciones limitadas, y
otros consumidores curiosos que puedan verse atraídos por el diseño de la botella.
Fase del consumer journey: Loyalty
Touchpoint: plataformas digitales (Spotify, YouTube), RRSS, ads
Presupuesto: **Al no tener acceso los costes de cobranding, no podemos establecer un
presupuesto claro. Estimamos que el coste de RRSS y campaña de Google Ads sería de
10.000€** 
KPIs:
- Número de botellas de edición limitada vendidas
- Ventas a distribuidores
- Número de impresiones
- CPC
- Conversión a ventas
- Menciones en redes y otros medios
- Número de búsquedas SEO 
- Redirección del tráfico web a Ositos & Co.
- Número de páginas indexadas

Acción 12: Campaña 8M

Calendario: Del 4 al 10 de marzo de 2024
Objetivo: Dar a conocer la nueva botella edición especial; constatar el compromiso que
tiene la marca por las problemáticas sociales.
Formato: Podcast, RRSS, stopper
Descripción: Con motivo de la celebración del Día Mundial de la lucha contra el cáncer de
mama, y junto a la edición especial de nuestra botella Exotic Blackberry diseñada por la
artista Paula Bonet, aprovecharemos para lanzar un nuevo episodio del podcast. Además
se realizaran publicaciones en las redes sociales de la marca anunciando el lanzamiento de
la botella especial y se crearán unos stoppers que serán colocados en los lineales de los
supermercados. 
Como acción complementaria, para reforzar nuestro compromiso por visibilizar y combatir
el machismo, estableceremos una serie de puntos lilas en algunas discotecas de las ciuda-
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des más importantes del país, llamados Puerto seguro. Para introducir estos espacios en las
discotecas, se establecerán alianzas con los ayuntamientos y las propias discotecas en
temas de permisos y co-financiación.
Target objetivo: Grupo 1 a los que les gusta coleccionar las ediciones limitadas, y otros
consumidores curiosos que quieran apoyar esta causa social.
Fase del consumer journey: Loyalty
Touchpoint: plataformas digitales (Spotify, YouTube), RRSS
Presupuesto: **Al no tener acceso los costes de co-financiación los puntos lilas, no
podemos establecer un presupuesto claro. Estimamos que el coste de RRSS y stoppers
sería de 10.000€**
KPIs:
- Número de botellas de edición limitada vendidas
- Número de personas atendidas en los puntos lilas
- Número de impresiones
- CPC
- Conversión a ventas
- Menciones en redes y otros medios
- Número de búsquedas y posicionamiento SEO
- Número de páginas indexadas

Acción 13: Participación en la Feria Alimentaria de Barcelona

Calendario: Del 18 al 21 de marzo de 2024
Objetivo: Dar a conocer las variedades de sabores de la marca entre profesionales del
sector; captar nuevos compradores que puedan distribuir nuestros productos.
Formato: RRPP
Descripción: Con motivo de la celebración de la Feria Alimentaria en Barcelona,
contrataremos un stand de 20m2 para dar a conocer todas las variedades de productos de
la marca, tanto a distribuidores potenciales en el mercado nacional como visitantes
internacionales.
Target objetivo: distribuidores que aún no ofrecen la marca en sus tiendas, además de
aquellos que solamente comercializan Puerto Strawberry.
Fase del consumer journey: Awareness en el primer grupo // Consideration en el segundo
Touchpoint: Stand físico en la Feria Alimentaria
Presupuesto: 7.000€ (contando el precio del m2 por día, el diseño y montaje del stand, y el
personal a cargo del mismo)
KPIs:
- Número de visitantes del stand
- Número de nuevos leads obtenidos
- Número de páginas indexadas



Acción 14: Campaña Feria de Abril 2024

Calendario: Del 8 al 20 de abril de 2024
Objetivo: Vincular la marca a la ciudad de Sevilla.
Formato: RRSS, RRPP
Descripción: No hay evento más importante en Sevilla que la Feria de Abril, por eso Puerto
de Indias tendrá una caseta en este evento. La caseta será pública, permitiendo la entrada
a todo el mundo para poder disfrutar de la música y el baile con nuestros seguidores y
personas que quieran unirse a nuestra fiesta. En la caseta colocaremos una barra en la que
venderemos gin-tonics con los diferentes productos de la marca. Uno de los días de la feria
se realizará la grabación del episodio 9 del podcast Un Puerto seguro, creando un show en
directo en el que el público podrá interactuar y participar en el programa.
En redes sociales, publicaremos contenido previo a la feria, anunciando nuestra
participación, y durante las fiestas, mostrando el ambiente de la caseta. 
Target objetivo: Seguidores de la marca de Sevilla o que vengan a disfrutar de la feria,
aquellas personas que visiten la feria.
Fase del consumer journey: Loyalty en el primer caso // Consideration en el segundo
Touchpoint: RRSS, caseta
Presupuesto: 30.000€ (RRSS, caseta, decoración)
KPIs:
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- Número de botellas de edición limitada vendidas
- Número de visitantes
- Volumen de ventas en la caseta
- Número de impresiones en RRSS
- Menciones en redes
- Engagement rate
- Número de páginas indexadas

Acción 15: Regalo de mobiliario y menaje promocional

Calendario: Del 8 de abril al 30 de junio de 2024
Objetivo: Aumentar la notoriedad de la marca a través de mobiliario en puntos de
distribución on-trade.
Formato: Distribución
Descripción: Durante los meses de abril y mayo, todos aquellos distribuidores que lleven 2
años comercializando Puerto de Indias, si compran 4 cajas de diferentes sabores de la
marca (6 botellas cada una), se les obsequiará con un set de 15 copas de balón. Además,
aquellos distribuidores que compren una caja de cada uno de los sabores que comercializa
la marca (7 en total) se les obsequiará además con una sombrilla corporativa (a escoger
entre los colores rosa, blanco o negro).
Target objetivo: Personas que no conocen la marca y al ver el mobiliario preguntan por ella.
Personas consumidoras de la marca, que al pasar por delante del bar o restaurante con el
mobiliario corporativo reconocen Puerto de Indias y deciden entrar.
Fase del consumer journey: Awareness y preference
Touchpoint: canal Horeca



Presupuesto: 45.000€ aproximadamente (195€/sombrilla y 30€/pack de copas,
realizaremos 200 packs de mobiliario)
KPIs: 
- Volumen de producción
- Número de ventas a distribuidores
- Rotación de inventario
- Solicitudes de mobiliario

Acción 16: Colores de fútbol

Calendario: Del 22 al 28 de abril de 2024
Objetivo: Vincular la marca a la ciudad de Sevilla; darnos a conocer entre nuevos
consumidores.
Formato: Exterior y vídeo online
Descripción: Con motivo del enfrentamiento entre los dos equipos de fútbol principales de
la ciudad de Sevilla, el Real Betis Balompié y el Sevilla Fútbol Club, aprovecharemos para
acercarnos a un público más masculino que quizás nunca haya probado la marca.
Llamaremos al entendimiento y la inclusión con MUPIS situados en las inmediaciones del
estadio Ramón Sánchez Pizjuán y del Benito Villamarín. Para redes sociales, lanzaremos un
vídeo en el que se verán representados los dos 
equipos, a través de sus colores (verde y rojo). 
Aún teniendo diferencias, encontrarán un punto
de unión en el amor por su ciudad y en un buen
gin-tonic de Puerto de Indias.
Target objetivo: Seguidores del Betis y del 
Sevilla, transeúntes que paseen por los alrede-
dores de los estadios.
Fase del consumer journey: Consideration
Presupuesto: 23.000€ (spot, RRSS, mupis)
KPIs:
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- Número de impresiones y frecuencia
- GRP
- Coste por lead
- Menciones en redes y otros medios
- Búsquedas SEO
- Tráfico web
- Número de páginas indexadas



Acción 18: Promoción en aeropuertos internacionales

Calendario: Del 20 de mayo al 16 de junio de 2024
Objetivo: Dar a conocer la marca en el extranjero; aumentar las exportaciones.
Formato: Promoción
Descripción: Coincidiendo con la introducción de los productos de Puerto de Indias en
aeropuertos más allá de nuestras fronteras, aprovecharemos para crear stands de la marca
en 5 tiendas Duty Free de Europa, concretamente en los de París, Londres, Birmingham,
Berlín y Hamburgo. En estos mismos stands, se distribuirán samplings a todas aquellas
personas que se acerquen y se les informará de los diferentes productos que ofrece la
marca.
Target objetivo: Personas que vuelen desde los aeropuertos mencionados y decidan
pasear por los Duty Free.
Fase del consumer journey: Awareness y consideration
Presupuesto: 160.000€ (alquiler del espacio, stand, consumo eléctrico, promotor/a)

Acción 17: Colaboración con Labienhecha

Calendario: Del 6 al 26 de mayo de 2024
Objetivo: Crear sinergias y darnos a conocer entre nuevos consumidores a través de la
alianza con Labienhecha.
Formato: Promoción, RRSS
Descripción: Para abrirnos a otros públicos creamos un bolso en colaboración con
Labienhecha, un taller ubicado en Málaga que realiza bolsos y otros accesorios de calidad
y ecológicos de forma artesanal, además buscan empoderar el papel femenino en el
emprendimiento. El bolso será del color rosa flamenco Puerto de Indias (#F6BDD8) y
tendrá el patrón floral de la nueva identidad de la marca en color blanco. El bolso se
llamará India, ya que al igual que todos los productos de Labienhecha tienen un nombre
femenino español, y en la parte posterior de este encontraremos los logos de Labienhecha
y Puerto de Indias.
Target objetivo: Seguidores y consumidores de 
Labienhecha, así como seguidores de Puerto de 
Indias interesados en el sector de los accesorios.
Fase del consumer journey: Consideration
Presupuesto: **Al no tener acceso los costes del 
cobranding, no podemos establecer un presupu-
esto claro. Estimamos que el coste de RRSS sería
de 5.000€**
KPIs:
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- Número de ventas de los bolsos
- Número de ventas a distribuidores
- Búsqueda SEO
- Número de páginas indexadas



Acción 19: Sabores de Temporada. Promoción Pineapple & Coconut

Calendario: Del 10 de junio al 31 de agosto de 2024
Objetivo: Dar a conocer el nuevo sabor edición especial de la marca; conseguir que
clientes potenciales se introduzcan a la marca.
Formato: RRSS, stopper en el supermercado, ads
Descripción: Como campaña de verano y con motivo del lanzamiento del nuevo sabor
veraniego Pineapple & Coconut, realizaremos publicaciones en las redes sociales de la
marca para anunciar a todos los seguidores este nuevo producto, así como una campaña
de ads. Además, también crearemos unos stoppers que serán colocados en los lineales de
los supermercados. 
Target objetivo: Fans de la marca y consumidores curiosos a quienes les gusta probar las
novedades del supermercado.
Fase del consumer journey: Loyalty
Touchpoint: RRSS, supermercados
Presupuesto: 15.000€ (RRSS, stopper, campaña ads)
KPIs:
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KPIs: 
- Número de ventas a distribuidores extranjeros
- Nuevos leads en países extranjeros
- Búsqueda SEO fuera del ámbito nacional
- Número de páginas indexadas

- Número de botellas de edición limitada vendidas
- Número de impresiones
- CPC
- Conversión a ventas
- Menciones en redes y otros medios
- Número de búsquedas SEO
- Número de páginas indexadas



Acción 20: Campaña Pride 2024

Calendario: Del 17 de junio al 7 de julio de 2024
Objetivo: Visibilizar la implicación de la marca con causas sociales.
Formato: RRPP, RRSS
Descripción: En motivo del Pride Month, Puerto de Indias participará de los diferentes
actos organizados en Madrid, Barcelona y Sevilla, fijando como acto central la participación
en la Manifestación estatal Orgullo LGTBI realizada en Madrid. Para participar en las
marchas decoraremos un solo autobús que conduciremos de ciudad en ciudad, para evitar
el coste de decorar tres vehículos diferentes y para aprovechar para ser visibles por las
carreteras españolas durante el periodo vacacional. Desde el mismo bus repartiremos
abanicos con la bandera LGTBIQ+ y el logo de la marca. Además, realizaremos acuerdos
con las entidades organizadoras del Pride para crear los puntos lilas en los diferentes
conciertos u otros actos organizados.
En redes sociales, anunciaremos nuestra participación en el Pride de Barcelona, Madrid y
Sevilla, además de realizar publicaciones sobre la importancia del mes del orgullo.
Target objetivo: Seguidores de la marca, además de todas las personas asistentes a los
diferentes actos del Pride.
Fase del consumer journey: Loyalty en el primer caso // Consideration en el segundo 
Presupuesto: **Al no tener acceso los costes de crear los puntos lilas en colaboración con
los ayuntamientos, no podemos establecer un presupuesto claro. Estimamos que el coste
de la carroza, los abanicos y RRSS sería de 40.000€**
KPIs:
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- Número de botellas de edición limitada vendidas
- Número de impresiones
- CPM
- Menciones en redes y otros medios
- Engagement rate
- Búsqueda y posicionamiento SEO
- Tráfico web
- Número de páginas indexadas
- Brand recall



7.5 Calendarización, presupuesto y KPI

Tabla 9. Calendario de acciones de comunicación. Fuente: Elaboración propia

Después de haber explicado cada una de las acciones, objetivos, formato, target objetivo,
timing, presupuesto, fase del consumer journey y sus respectivos KPIs, vamos a ver de
manera global cómo querdaría configurado el calendario anual dividido por acciones, el
presupuesto total a destinar al plan de comunicación, y algunos KPIs globales para medir la
eficacia del plan de comunicación.

7.5.1 Calendario

Para visualizar mejor cómo quedan repartidas estas acciones a lo largo del año 2023/24,
procedemos a mostrar diferentes calendarios, relativos a las acciones, el formato o soporte y
a la fase del journey en la que se enfocan:
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Tabla 11. Calendario de acciones de comunicación, según fases del consumer journey. Fuente: Elaboración propia

Tabla 10. Calendario de acciones de comunicación, según formato. Fuente: Elaboración propia
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7.5.2 Presupuesto

Una vez especificadas todas las acciones que conforman el plan de comunicación
2023/2024 para Puerto de Indias y habiendo detallado el presupuesto que supone la
ejecución de cada una de ellas (exceptuando aquellas que no hemos podido obtener un
presupuesto completo al no poder acceder a los costes de una colaboración o cobranding,
los costes de distribución o los costes de un punto lila), procedemos a calcular el
presupuesto total del plan de comunicación:

Presupuesto plan de comunicación 2023/2024
Intriga

Evento presentación Identidad Visual

160.000€

Nueva estrategia de redes

45.000€

5.000€

(se incluye en evento)Un Puerto de Color

Promoción Color Taste

Botella especial "Día contra el cáncer de mama"

Lanzamiento gama Sabores de Temporada. Promoción Apple & Cinnamon

5.000€*

50.000€

10.000€

Campaña Navidad 2023

Campaña 8M

Promoción PV

15.000€

50.000€

10.000€

Feria Alimentaria de Barcelona

10.000€*

10.000€*

Podcast Un Puerto Seguro

7.000€

Campaña San Valentín

Tabla 12. Presupuesto del plan de comunicación 2023/2024 para Puerto de Indias. Fuente: Elaboración propia

Campaña Feria de Abril 2024

Acción Colores de fútbol

Colaboración Labienhecha

30.000€

45.000€

23.000€

Promoción en aeropuertos internacionales

Puerto de Indias Colores de Temporada. Promoción verano Pineapple & Coconut

5.000€*

160.000€

15.000€

40.000€*

Regalo de mobiliario y menaje promocional

695.000€

Campaña Pride 2024
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Con ambos presupuesos de marketing y comunicación desglosados, el presupuesto total
que Puerto de Indias destinaría para el rebranding, plan de marketing y plan de
comunicación quedaría así:

*Coste orientativo, sin incluir aquellos costes a los cuales no hemos podido tener acceso



7.5.3 KPIs

Para conocer la efectividad de la campaña de comunicación y saber si estamos cumpliendo
o no con los objetivos globales, también tendremos en cuenta una serie de KPIs globales
que determinarán la eficacia de nuestra estrategia de comunicación.

Presupuesto nuevo Puerto de Indias 2023/2024
Rebranding

Plan de marketing

20.000€

Plan de comunicación

52.000€*

695.000€*

40.000€Coste de agencia por la redacción del plan de marketing y comunicación

Tabla 12. Presupuesto del nuevo plan de empresa Puerto de Indias 2023/24. Fuente: Elaboración propia

807.000€*
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*Coste orientativo, sin incluir aquellos costes a los cuales no hemos podido tener acceso

- Número de impresiones e impactos totales
- Número de visitas a la página web
- Número de seguidores en RRSS
- Engagement rate
- Volumen de ventas
- Volumen de producción
- Volumen de las exportaciones
- Porcentaje de penetración en los hogares
- Aumento de los puntos de distribución 
- Brand awareness
- Brand recall
- Número de páginas indexadas





Todo plan de comunicación suele tener una fecha de finalización de un año, mientas que los
planes de marketing suelen ser más duraderos. Pese a ello, toda buena big idea debe poder
plantear una serie de acciones de futuro, para poder aplicar y desarrollar durante los años
posteriores, en caso de tener éxito con la estrategia de comunicación y desear seguir una
línea ligeramente continuista.

Para seguir con la estrategia planteada, una de las opciones puede ser seguir explotando el
formato Colores de Temporada, con nuevos sabores que puedan sorprender al público en
incluso lleguen a crear expectación por saber de cual se tratará este año. En caso de que
uno de estos sabores tenga una demanda muy fuerte, se podría plantear la opción de
mantenerlo como un sabor fijo, aunque en ese caso recomendaríamos eliminar uno de los ya
existentes para no saturar la cartera de productos.

Otras acciones que pueden seguir funcionando en unos años es el lanzamiento de las
botellas de edición limitada. El efecto a conseguir puede ser similar al de los sabores de
temporada: generar expectación por conocer cómo será el siguiente o quién estará a cargo
del diseño.

Las últimas ideas respecto al producto tendrían que ver con los diferentes formatos. En caso
de que el lanzamiento de las miniaturas Color Taste fuese un éxito, podría valorarse la
posibilidad de venderlas de forma individual. Respecto a Puerto UP!, podría valorarse lanzar
más sabores, o incluso experimentar con diferentes mixers y sabores (tónica, otros refrescos
o incluso cócteles ya elaborados). Otra línea de productos a explorar puede ser la
introducción de versiones light con menos graduación y calorías, u opciones 0.0% para
aquellos consumidores que quieren disfrutar del sabor sin alcohol.

Entrando concretamente en las acciones de comunicación, una de las que podría tener
mejor aceptación serían los eventos Un Puerto de Color. Podría barajarse la posibilidad de
llevar estas zonas chill-out a diferentes ciudades alrededor de la geografía española, no tanto
para dar a conocer la marca en sí, sino para fomentar su consumo y aprovechar para mostrar
los diferentes sabores.

El podcast está pensado para tener una fecha de finalización concreta para así no saturar a
los consumidores, pero si la aceptación es grande, podría renovarse por una segunda
temporada, ampliando el número de colaboradores, la duración de los episodios o incluso
incorporando otros temas menos promocionales.

Respecto al mobiliario promocional, se podría barajar la posibilidad de crear más elementos
promocionales (como sillas, mesas o incluso islas o barras exteriores), e incluso lanzar una
gama de merchandising para regalar a los verdaderos fans de la marca o poner a la venta en
la web.
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Una acción que podría perfectamente continuar en caso de ser exitosa es la vinculación con
el fútbol para llegar a un target aparentemente más alejado de la marca. De resultar efectivo,
se podrían aprovechar más daykettings relacionados con este deporte, así como
anunciarnos en otras ciudades del territorio nacional (por ejemplo, la rivalidad Real Madrid-
Atlético en Madrid, el Barça-Espanyol en Barcelona…).

Las acciones a favor de la exportación e internacionalización de la marca creemos que
pueden ser muy beneficiosas, y por ello animamos a seguir explorando nuevos mercados
mediante diferentes touchpoints para dar a conocer la marca en el extranjero y aumentar así
los puntos de distribución y las ventas.

Por último, queremos destacar las ventajas de conseguir sinergias con otras empresas, pues
es una buena opción para llegar a otros segmentos de públicos que podrían parecer
inaccesibles o poco interesantes. Por ejemplo, una colaboración con una marca de aceite
para potenciar su compra por parte de turistas extranjeros, colaborar con alguna marca
premium para reforzar la imagen de marca sofisticada…

En definitiva, la clave durante los próximos años es seguir una cierta continuidad en lo que a
marketing respecta para poder construir la imagen de marca deseada, e introducir acciones
de comunicación novedosas y sorprendentes para seguir aumentando el awareness de la
marca y fidelizar a los consumidores frecuentes. Lo importante es explotar el concepto del
color, para dejar claro que todxs somos diferentes pero cabemos perfectamente en Puerto.
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Todo trabajo llega a su fin. Después de meses de investigación, entrevistas, videollamadas
internacionales, tutorías presenciales y virtuales, concluimos aquí nuestro TFG. Un viaje que
empezó en un mes de octubre de 2022 en el bar de la Plaça Cívica de la UAB, y concluye a
mediados de 2023, de nuevo en Barcelona. Un trabajo realizado a distancia entre España y
Suecia, que supone el punto final en nuestro plan de estudios y vida universitaria.

A lo largo de este trabajo, hemos aprendido muchas cosas tanto sobre el mundo de la
ginebra como de la publicidad en general, así como otra serie de aptitudes vitales para
nuestro día a día tales como el compromiso, el esfuerzo, la gestión del tiempo, y, sobre todo,
la creatividad. Con este trabajo nos hemos dado cuenta de que el conocimiento aprendido a
lo largo de la carrera es sólo una introducción al mundo laboral, del cual aún nos queda
mucho por aprender. 

Es cierto que hay aspectos que a los que nos hubiera gustado profundizar con el fin de
realizar un trabajo más completo y enriquecido, como por ejemplo datos sobre los costes de
producción, información más concreta sobre consumidores o la marca en general, pero
finalmente no hemos podido coordinarnos con el equipo de Puerto de Indias para formalizar
una entrevista y obtener esta información de primera mano. También han habido momentos
en los que hemos podido pecar de confiados tanto con el tiempo como con nuestras
fuentes de información, los cuales han acabado siendo insuficientes y hemos tenido que
encontrar soluciones rápidas, eficaces y creativas. Pero en general, podemos afirmar que
estamos satisfechos con nuestro trabajo y de todo lo que hemos conseguido con él.

Seguramente, si revisáramos el documento en un tiempo, encontraríamos aspectos a mejorar
en cuanto al contenido, fuentes de información o ejecuciones, o incluso poder llegar a
desarrollar ideas más creativas que, por falta de tiempo o de recursos, nos han sido
imposibles. Pero ahí está la clave del crecimiento: aprender durante el camino y reflejar el
conocimiento aprendido para, en un futuro, poder completarlo con nuevas experiencias.

Personalmente creemos que ha sido todo un reto poder coordinarnos para hacer este
trabajo, no porque no haya sintonía entre nosotros, sino por cuadrar diferentes horarios,
obligaciones y estilos de vida en diferentes países. Entre prácticas y Erasmus, hemos
conseguido sacar adelante lo que consideramos es un buen trabajo de final de carrera, el
cual sintetiza los conocimientos analíticos y creativos obtenidos a lo largo de estos cuatro
años. Aunque éste es sólo el comienzo de nuestra vida como publicistas, aún nos queda
mucho por aprender. Aun con todo ello, creemos que con este trabajo hemos llegado a un
buen Puerto.
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En torno a los 14 años

Semanalmente cerveza y vino.

Suelo beber cerveza y a veces vino en casa, sola o con mi pareja. Con amigossolemos ir a
bares, a la playa o en casa de alguno, y solemos beber cerveza, vino o sangría. Cuando
viajo, acostumbro a tomarme cócteles (mojito, bloody mary)., gin-tonics o bebidas típicas
de la región en la que estoy.

¿Cuáles no? (se ríe). Me gusta beber y ya, no hay motivo. Me gusta el sabor, el puntillo
que me deja… A veces el hecho de beber una copa lo concibo como un momento
personal de reflexión

Ya no tomo tantos combinados, pero me gusta el sabor del Puerto de Indias, que es más
dulce que un gin-tonic normal

Con Sprite si estoy en casa o tónica si voy a un bar, aunque ahí suelo pedir
recomendación al barman (si le añade pimienta, una rodaja de lima, fruta…)

Generalmente por su sabor, porque los precios están más o menos igual. También el
factor novedad, y que no lo tengo tan aborrecido como otros licores

1) Rocío Rodríguez 

Rocío es una estudiante de diseño de 27 años, residente en Barcelona. Anteriormente
trabajaba como auxiliar administrativa, pero ahora está en el paro. En su tiempo libre le gusta
quedar con sus amigos, viajar, salir a comer a restaurantes de la ciudad con su novio, ir a la
playa, estar en casa con sus gatas o empezar proyectos de upcycling y second hand.
Respecto a los medios de comunicación, no consume ninguno de los tradicionales;
solamente RRSS como Instagram, TikTok o BeReal, y plataformas de streaming como Netflix,
Amazon Prime, HBO o Disney +.

Sobre el consumo:
¿A qué edad empezaste a consumir alcohol? 

¿Con qué frecuencia bebes? 

¿En qué lugares y situaciones acostumbras a beber?

¿Cuáles son los motivos que te llevan a beber? (celebraciones, por gusto, el ambiente…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de alcohol? (sabor,
precio, que sea premium…) 

¿Cómo lo consumes? (solo, combinado con tónica, con refresco, a modo de cocktail…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de ginebra? (sabor,
precio…) 
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2017, en un viaje a Sevilla. Lo tenían en promoción un bar, creo que tenían sillas con el
logo

Desde 2017, pero ahora ya no lo soy con tanta frecuencia porque prefiero cosas más
suaves

No, ya que al principio solo estaba Puerto.

NS/NC

Depende de lo que me apetezca en el momento. Seguramente un gin-tonic normal u
otra marca. Igual que cuando en un bar pides Coca-Cola y te ofrecen Pepsi, no pongo
mucha pega

No los he probado porque no sabía que existían. Los probaría por curiosidad; igual no
comprar una botella entera, pero sí probarlo en un bar (antes que uno de fresa normal).
Más que nada porque no quiero gastar tanto en una botella entera, que no sé si me
gustará o no, y además por el momento relax en una terracita. Luego si me gusta ya me
compraría una botella. Me gustaría ver otros sabores como cereza, plátano, manzana
(ácida a poder ser), mango.

Igual es un poco demasiado, ya que puedes comprar ginebra normal y añadir el sabor
con un zumo o tónica de sabor (y es más barato, con lo cual no sé muy bien cuál es el
valor añadido de puerto respecto a la otra combinación). Igual sería mejor comercializar
envases pequeños de 20cl, para hacerte un par de gin-tonics y probar varios sabores
(pero que no sea súper caro). al vender solo 70cl el consumidor se deja mucha pasta, y
por eso no lo pruebo. Prefiero tener un hint. 

El logo me parece un poco anticuado, con el barquito estilo rococó, pero tiene sentido
porque las bebidas alcohólicas tienen mucho relieve y cosas antiguas para darle cierto
aire de lujo y premium. También me recuerdan las burbujitas de la tónica, que es
refrescante, su color rosa característico… Pero el nombre me choca, me parece un poco
colonialista

Sevilla, ¿no? Del sur

Preguntas sobre Puerto de Indias:
¿Cómo conociste Puerto de Indias? ¿Cuál fue tu primer contacto con la marca?

¿Desde cuándo eres consumidora de Puerto? 

¿Has probado otras ginebras rosas? 

¿Qué te hace consumir Puerto y no otro tipo de ginebras de fresa? 

En caso de que en un bar/restaurante/discoteca no tuvieran Puerto de Indias, ¿consumirías
una ginebra de otra marca o cambiarías de bebida? De ser así, ¿cuál? 

Recientemente la marca ha sacado nuevos sabores: mora, melón, limón… ¿Los has probado?
¿Por qué? ¿Qué otro sabor te gustaría que comercializase la marca?

¿Crees que es bueno que la marca tenga una gran variedad de sabores dentro de su gama
de productos? 

Describe cómo es la botella de Puerto de Indias. ¿Qué te lama la atención visualmente?
¿Qué sentimientos te provoca? 

¿De dónde crees que proviene la marca? 
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No

No

Es bueno que sea de España porque tenemos cultura de bebidas alcohólicas, y el hecho
de que sea londinense solo le gusta a los puristas; a la gente de a pie nos da igual porque
no se nota la diferencia. Si quiero ir a por una buena marca o quiero regalar algo, compro
una a un precio mucho más alto. O si quiero regalar algo igual consideraría comprar la de
melón porque es un sabor raro y especial

Fresco, refrescante, cursi/romántico (por el rosita), colonialista por el nombre

No. Creo que el logo no pega con las acciones que realizan.

No me acaba, la veo un poco anticuada. Igual quedaría mejor con un/a influencer
cómico/a, y no tan lifestyle/beauty. Como Lalachus, la familia León o los hermanos Casas
(por familiaridad, de estar en celebración y beber). Algún músico rollo
Guitarricadelafuente, o Juanito Makande. 

No sabía que hacia estos compromisos, pero creo que es positivo. Consumiría antes una
inclusiva que otra que no

Larios: barato, españa (Zaragoza o Huesca creo)
Beefeater: London, internacional, cabina telefónica, imaginario de Londres
Gordon’s: extranjera

¿Sabes el origen de su nombre? 

Puerto de Indias es como popularmente se llamaba a la ciudad de Sevilla, y su packaging
simula la Torre del Oro de la capital andaluza. ¿Te habías dado cuenta? 

¿Crees que el hecho de ser una marca nacional es algo bueno a la hora de comprarla (ya sea
por su calidad, valores, fomentar el consumo nacional…)? ¿Preferirías comprar una ginebra
nacional antes que una clásica londinense? 

¿Qué valores asocias con la marca? 

¿Sigues a la marca en RRSS? ¿Qué te parecen sus comunicaciones? 

¿Consideras que Dulceida representa bien la imagen de Puerto de Indias? En caso negativo,
¿qué personalidad crees que sería una mejor representación? 

La comunicación de Puerto de Indias se caracteriza por ser muy comprometida con las
causas sociales: igualdad, feminismo, compromiso LGTBIQ+... ¿Crees que eso es positivo
para la marca? ¿Consumirías antes una marca que apuesta por defender la inclusión y la
igualdad antes que otra que no lo hace? 

Respecto a estas marcas, dinos tres adjetivos o valores que les asociarías:
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A los 15

2 o 3 veces al mes.

Normalmente bebo de fiesta con amigos, o en celebraciones con la familia.

Principalmente por el hecho de celebrar algo, de sentirme incluido en el grupo y para
desinhibirme.

Principalmente el sabor y el momento de consumo, ya que es más ligero y refrescante
que otros tipos de alcohol.

Con tónica o refresco.

Sobre todo su sabor suave.

Ron y poco más.

Lo conocí gracias a mi familia, cuando lo compraron para una celebración

Desde los 17.

Gordon’s.

Principalmente el sabor y que me gusta la marca. Además, todas tienen un precio muy
similar, así que por ello la escojo.

2) Sergi Benito

Sergi es un joven estudiante de fisioterapia de 22 años, que compagina sus estudios con un
trabajo a tiempo parcial en la pizzería de sus padres. Vive en Caldes de Montbui, y en su
tiempo libre le gusta jugar a videojuegos, salir de fiesta y estar con su pareja. Respecto a los
medios de comunicación que consume, se resume a Instagram y YouTube

Sobre el consumo:
¿A qué edad empezaste a consumir alcohol? 

¿Con qué frecuencia bebes? 

¿En qué lugares y situaciones acostumbras a beber? (con amig@s, de fiesta…) 

¿Cuáles son los motivos que te llevan a beber? (celebraciones, por gusto, el ambiente…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de alcohol? (sabor,
precio, que sea premium…) 

¿Cómo lo consumes? (solo, combinado con tónica, con refresco, a modo de cocktail…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de ginebra? (sabor,
precio…) 

Además de ginebra rosa, ¿consumes otro tipo de alcohol? 

Preguntas sobre Puerto de Indias:
¿Cómo conociste Puerto de Indias? ¿Cuál fue tu primer contacto con la marca? 

¿Desde cuándo eres consumidor de Puerto? 

¿Has probado otras ginebras rosas? 

¿Qué te hace consumir Puerto y no otro tipo de ginebras de fresa? 
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Me suena que es rectangular, con clase, simple, pero interesante. Te llama la atención
cuando la ves en el súper o en un bar

Consumiría otra marca, no me importa mientras sepa dulce y suave

Sabía que existen, pero no he tenido la oportunidad porque no suelo comprar botellas
grandes en el supermercado. Igual estaría bien un sabor a mango.

Creo que es muy buena porque así todo el mundo puede encontrar un sabor que le
guste

Diría que del País Vasco o de Andalucía.

No, pero por lógica tendría que ser el nombre de algún puerto que conectaba España
con las Indias.

No.

Sí, creo que está bien apoyar el producto nacional. No me importa que la ginebra clásica
y “buena” sea la de Londres, prefiero algo de aquí.

Diría elegancia y sencillez 

NS/NC

No creo, está un poco pasada de moda. Pero tampoco sé quién podría tomar el relevo

Sí, apoyaría más a la marca que defiende la inclusión, pero en un ambiente de fiesta me
daría igual.

Describe cómo es la botella de Puerto de Indias. ¿Qué te lama la atención visualmente?
¿Qué sentimientos te provoca? 

En caso de que en un bar/restaurante/discoteca no tuvieran Puerto de Indias, ¿consumirías
una ginebra de otra marca o cambiarías de bebida? De ser así, ¿cuál? 

Recientemente la marca ha sacado nuevos sabores: mora, melón, limón… ¿Los has probado?
¿Por qué? ¿Qué otro sabor te gustaría que comercializase la marca? 

¿Crees que es bueno que la marca tenga una gran variedad de sabores dentro de su gama
de productos? 

¿De dónde crees que proviene la marca? 

¿Sabes el origen de su nombre? 

Puerto de Indias es como popularmente se llamaba a la ciudad de Sevilla, y su packaging
simula la Torre del Oro de la capital andaluza. ¿Te habías dado cuenta?

¿Crees que el hecho de ser una marca nacional es algo bueno a la hora de comprarla (ya sea
por su calidad, valores, fomentar el consumo nacional…)? ¿Preferirías comprar una ginebra
nacional antes que una clásica londinense? 

¿Qué valores asocias con la marca? 

¿Sigues a la marca en RRSS? ¿Qué te parecen sus comunicaciones? 

¿Consideras que Dulceida representa bien la imagen de Puerto de Indias? En caso negativo,
¿qué personalidad crees que sería una mejor representación? 

La comunicación de Puerto de Indias se caracteriza por ser muy comprometida con las
causas sociales: igualdad, feminismo, compromiso LGTBIQ+... ¿Crees que eso es positivo
para la marca? ¿Consumirías antes una marca que apuesta por defender la inclusión y la
igualdad antes que otra que no lo hace? 
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Larios: para público joven, barata, falta de personalidad.
Beefeater: barata, moderna, no pasa de moda.
Gordon’s: calidad, para gente adulta, clase.

Respecto a estas marcas, dinos tres adjetivos o valores que les asociarías:
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Empecé a los 13 años

Semanalmente suelo beber vino y Puerto de Indias, a veces sidra. Si se salgo de fiesta, el
consumo mucho más Puerto y vodka

De fiesta, en situaciones sociales, a veces me tomo un vaso vino para relajarme sola en
casa…

Principalmente las celebraciones, para relajarme o cuando quedo con gente

Me gusta el sabor, es más dulce que otros alcoholes y es más fácil de tomar que otros
como el ron. Su precio o que sea premium o no, no me influye demasiado.

Con Sprite o a veces lo combinamos a modo de Sangría. No me importa de otra manera,
pero siempre mejor con Sprite

Lo de la fresa, ya que sabe incluso más dulce que una ginebra normal con tónica de
fresa. Escojo Puerto de Indias porque la fresa ya está mezclada, por comodidad en este
sentido y porque me gusta la marca.

3) Beatriz García
Beatriz es una estudiante a tiempo completo de Traducción e Interpretación. Tiene 23 años y
vive en Zaragoza con su familia, aunque ha vivido un tiempo sola en el extranjero. En su
tiempo libre le gusta salir con amigos, ir de picnic, jugar al bádminton, escuchar música…
Respecto a su consumo de medios, suele ver las noticias en la TV (generalmente en La 1 o
Antena Aragón). Las redes sociales que utiliza son Instagram y Snapchat, pues es muy útil
para hablar con sus amigos internacionales.

Sobre el consumo:
¿A qué edad empezaste a consumir alcohol? 

¿Con qué frecuencia bebes? 

¿En qué lugares y situaciones acostumbras a beber? (con amig@s, de fiesta…) 

¿Cuáles son los motivos que te llevan a beber? (celebraciones, por gusto, el ambiente…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de alcohol? (sabor,
precio, que sea premium…) 

¿Cómo lo consumes? (solo, combinado con tónica, con refresco, a modo de cocktail…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de ginebra? (sabor,
precio…) 



En casa de mis tíos, porque les encantan los licores y los cócteles, y un día nos invitaron
a probar

Aproximadamente 7 años

Mom Love, Gordon’s y Beefeater Pink

Sobre todo el factor nacional, es muy importante para mí porque prefiero comprar cosas
españolas. También creo que la botella es muy bonita, y a mi familia le encanta la ciudad
de Sevilla así que en ese sentido la etiqueta ayuda a escoger. Además, en España la
distribución es muy extendida, así que es fácil encontrarlo en el súper. No recuerdo
demasiada diferencia de sabor entre marcas

Tiene una botella grande, alargada, diseño que recuerda a Sevilla y la Torre del Oro. Me
viene a la mente Dulceida, pero para mal (se ríe). También la canción de Labios de fresa
sabor de amor, aunque visualmente es bastante feo y cutre. La marca me genera mucha
nostalgia y alegría, porque la tengo asociada a estar con amigos y familia

De primeras, cuando voy a un bar y pido siempre “un Puerto de Fresa con Sprite”. Si no
tienen Sprite, con cualquier cosa. Si no tienen Puerto, cambio  hacia cócteles que
parezcan apetitosos, pero si no veo nada en la carta, seguramente tomaría cualquier gin
de fresa (pero desconfiaría). Si tuvieran Puerto, pero no de fresa, no me importaría
probarla (excepto la Dry, la veo muy seca).

No, porque no ha estado en Zaragoza recientemente. Si estuviera en casa, primero las
probaría en un bar para ver si me gustan, y luego ya iría al súper. Igual así de primeras sí
que compraría la Guadalquivir o de melón.

Hmm… (piensa). Creo que no está mal, ya que todo el mundo conoce las clásicas y por
mucho que saquen nuevos sabores, estas no dejarán de venderse. Creo que al sacar
sabores nuevos se le da más atención a la marca. Pero creo que también sería bueno
ofrecer samplings de otros sabores junto a los ya conocidos, ya que no me gustaría
compar una botella de 1L y arriesgarme a que no me guste. Me gusta que saquen nuevos
sabores, pero no que salgan 3 sabores en 1 año

Preguntas sobre Puerto de Indias:
¿Cómo conociste Puerto de Indias? ¿Cuál fue tu primer contacto con la marca? 

¿Desde cuándo eres consumidora de Puerto? 

¿Has probado otras ginebras rosas? 

¿Qué te hace consumir Puerto y no otro tipo de ginebras de fresa? 

Describe cómo es la botella de Puerto de Indias. ¿Qué te lama la atención visualmente?
¿Qué sentimientos te provoca? 

En caso de que en un bar/restaurante/discoteca no tuvieran Puerto de Indias, ¿consumirías
una ginebra de otra marca o cambiarías de bebida? De ser así, ¿cuál? 

Recientemente la marca ha sacado nuevos sabores: mora, melón, limón… ¿Los has probado?
¿Por qué? ¿Qué otro sabor te gustaría que comercialziase la marca? 

¿Crees que es bueno que la marca tenga una gran variedad de sabores dentro de su gama
de productos? 
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Sí, por la Ciudad de Sevilla.

La veo cercana, honesta, 0 rebelde, amigable. No creo que sea muy innovadora, ya que
al haber crecido con ella, ahora la veo clásica

No les sigo, pero de vez en cuando bicheo el perfil. Me salen muchos anuncios de
Dulceida en YouTube y redes, y creo que es un poco demasiado. Los diseños son
coloridos y modernos pero no me atraen; creo que está pensado más para los
extranjeros.

No, pero ni de broma. No conecto con ella, se me hace pesado y además la gente
extranjera no sabe quién es. Variar entre famosos e influencers estaría bien, pero que sea
la misma imagen de marca no lo veo. No sabría por quién reemplazarla, porque en
España tenemos o “viejas glorias” o influencers, pero no un hay un perfil que sea un
punto medio que aúne a gente mayor y joven.

Sí es positivo, ya que al ser una marca conocida da visibilidad. Pero hay que tener
cuidado porque se ve pinkwashing. Igual hay unos valores compartidos detrás, pero
igualmente su meta es vender porque saben que con estos compromisos van a vender.
Aun así, prefiero consumirla antes que otra

Larios: ni idea. Se ve una botella vieja, como un licor de abuelas que parece Anís del
mono. Anticuado
Beefeater: Interesante, inglesa, internacional, me gusta más su publicidad que la de
Puerto, pero prefiero consumir nacional antes que británico. 
Gordon’s: Larios versión inglesa, muy antigua

Creo que Puerto es una marca muy nacional, y eso llamativo para los extranjeros. Pero
creo que no se sabe vender bien, porque en otros países es muy caro. Siempre que voy a
visitar a mis amigos internacionales, llevo vino o Puerto de Indias y a la gente les encanta;
nadie me ha dicho nunca que no le ha gustado. Lo uso como un recuerdo de España,
como regalo. Igual estaría bien poder encontrarlo en aeropuertos internacionales, ya que
creo que la gente que vive en el extranjero querría consumirla (incluida                     
yo).

¿Sabes el origen de su nombre? 

¿Qué valores asocias con la marca? 

¿Sigues a la marca en RRSS? ¿Qué te parecen sus comunicaciones? 

¿Consideras que Dulceida representa bien la imagen de Puerto de Indias? En caso negativo,
¿qué personalidad crees que sería una mejor representación? 

La comunicación de Puerto de Indias se caracteriza por ser muy comprometida con las
causas sociales: igualdad, feminismo, compromiso LGTBIQ+... ¿Crees que eso es positivo
para la marca? ¿Consumirías antes una marca que apuesta por defender la inclusión y la
igualdad antes que otra que no lo hace? 

Respecto a estas marcas, dinos tres adjetivos o valores que les asociarías:
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Empecé a los 14 años

Semanalmente, cuando quedo con amigos o salgo de fiesta. Nunca bebo en casa solo.

Con amigos o de fiesta, normalmente casa de alguien, en discotecas o en algún bar.

Principalmente celebrar algo, disfrutar de un ambiente relajado en un bar o de un
ambiente más movido en una discoteca (en este caso normalmente para embriagarme).
También me gusta saborear una copa o un cóctel.

Principalmente su sabor, ya que está bueno y no suele ser tan fuerte como otras
ginebras o licores. 

Normalmente combinado con 7UP. De no tener 7UP, prefiero con Schweppes de Limón o
tónica normal. Nunca lo bebo como cocktail, pero porque no he visto ningún bar que lo
ofrezca. Pero tampoco sé si me gustaría pedirlo o no, ya que por el precio que pago me
gusta saborear el alcohol en sí, sin nada que opaque o camufle su sabor.

Principalmente el sabor, ya que es más dulce y sabroso que un gin-tonic normal. Pero si
el precio de una copa de Puerto de Indias es muy caro, me suelo decantar por otra cosa
o por un gin-lemon más barato.

Ginebra normal, Aperol, Malibú, Licor 43, Fireball, vino blanco, piña colada…

4) Pablo González

Pablo González es un joven madrileño de 22 años, estudiante de Periodismo y trabajador a
tiempo parcial en una cafetería. En su tiempo libre le gusta escuchar música, viajar, la
fotografía, ver series y vídeos en YouTube, quedar con amigos y salir de fiesta. Los medios de
comunicación que más consume son la TV y diarios digitales para estar al tanto de las
noticias, aunque principalmente sus fuentes son La 1 y La Sexta. El consumo de redes se
centra en Instagram y Twitter, y ocasionalmente ve Twitch y Netflix.

Sobre el consumo:
¿A qué edad empezaste a consumir alcohol? 

¿Con qué frecuencia bebes? 

¿En qué lugares y situaciones acostumbras a beber? (con amig@s, de fiesta…). 

¿Cuáles son los motivos que te llevan a beber? (celebraciones, por gusto, el ambiente…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de alcohol? (sabor,
precio, que sea premium…) 

¿Cómo lo consumes? (solo, combinado con tónica, con refresco, a modo de cocktail…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de ginebra? (sabor,
precio…) 

Además de ginebra rosa, ¿consumes otro tipo de alcohol? 
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Me lo enseñó mi hermana, y a raíz de ahí no he dejado de beberlo

Desde 2017

Larios Rosé, Gordon’s, Ampersand y algunas marcas blancas

Pues que tiene un sabor diferente a las demás, más suave y dulce, no tan artificial, y con
menos presencia de alcohol. Las otras suelen ser más fuertes a pesar de tener la misma
graduación. Además, es una marca que llevo consumiendo muchos años, y ya la compro
por costumbre así que difícilmente cambiaré de elección.

Tiene una forma alargada y geométrica, la etiqueta es pequeña y está en la parte inferior,
a diferencia de cualquier otra marca de alcohol. También el color rosa. Me da una
sensación de elegancia, como muy sutil.

Depende de la situación. Si estoy en una discoteca y me apetece un Puerto de Indias
pero no tienen la marca, suelo coger una alternativa (normalmente Fireball+Cola), pero si
no tienen o me apetece muchísimo un gin-tonic, suelo coger otra ginebra de fresa

He probado todos menos el clásico y el de limón, porque la clásica creo que es muy cara
para ser una ginebra normal, y para eso prefiero coger una marca blanca más barata que
me hará la misma función. La de limón tengo ganas de probarla, pero estoy un poco
escéptico porque una vez probé una ginebra de limón italiana y no me gustó el sabor
para nada. Si quiero una bebida que sepa a limón prefiero comprar ginebra normal y
hacerme un gin-lemon. Pero me gusta probar los nuevos sabores que sacan para ver si
descubro mi posible nueva bebida favorita.

Igual de cereza, de plátano, de coco, de frambuesa

Sí y no, ya que al final acaba habiendo muchísima variedad y no en todos los sitios tienen
todo el surtido (porque ocupa mucho en los estantes del supermercado y si quieres un
sabor específico tienes que ir a un hipermercado o un centro comercial). Además, en los
bares no suelen tener todos los sabores, así que no sé si les sale rentable o no tener
tantos.

Preguntas sobre Puerto de Indias:
¿Cómo conociste Puerto de Indias? ¿Cuál fue tu primer contacto con la marca? 

¿Desde cuándo eres consumidor de Puerto? 

¿Has probado otras ginebras rosas? 

¿Qué te hace consumir Puerto y no otro tipo de ginebras de fresa? 

Describe cómo es la botella de Puerto de Indias. ¿Qué te lama la atención visualmente?
¿Qué sentimientos te provoca? 

En caso de que en un bar/restaurante/discoteca no tuvieran Puerto de Indias, ¿consumirías
una ginebra de otra marca o cambiarías de bebida? De ser así, ¿cuál? 

Recientemente la marca ha sacado nuevos sabores: mora, melón, limón… ¿Los has probado?
¿Por qué? 

¿Qué otro sabor te gustaría que comercializase la marca? 

¿Crees que es bueno que la marca tenga una gran variedad de sabores dentro de su gama
de productos? 
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De Sevilla

Era el nombre que se le daba a Sevilla en la época colonial

Sí, pero tardé varios años darme cuenta (se ríe)

Sí, ya que al fin y al cabo es alcohol, y normalmente todos saben igual. Al final lo único
que cambia es la marca y si te asocias con ella o no. Sí que noto variedad de sabores
entre ginebras de fresa y por eso prefiero Puerto, pero si fuera londinense o extranjera
seguiría pidiéndola por el hecho de ser la marca que es. Y si además de ello es una marca
española, pues mejor que mejor. Pero para mí la cosa cambiaría en función del precio: si
hay dos productos iguales en propiedades y en precio, sí que tiendo a comprar nacional;
pero si son iguales pero el extranjero es más barato, compro el barato.

Cercanía, compromiso, honestidad, elegancia, exclusividad, innovación, buen rollo

No. Me parece que a nivel de diseño es bastante feo, con unos colores y collages que
me recuerdan a los posters de las películas de Almodóvar. No entiendo que en las
botellas digan ser una ginebra “premium” cuando luego hacen comunicaciones así, que
parecen muy juveniles y hasta cierto punto un poco infantiles. Muy cursi, demasiado.

No. Los anuncios que tienen salen súper repetidos en YouTube y otras redes, y creo que
no le hagan ningún favor a la marca. Entiendo que Dulceida pegue por sus valores y
personalidad, pero no me siento atraído por ello. Creo que ya ha pasado un poco de
moda, y que se dirige a un segmento de público consumidor de beauty, muy joven y
femenino. Tampoco sé quién podría hacer un mejor trabajo, pero igual estaría bien
alguien de Sevilla o con un perfil más cómico, como los hermanos Paco y María León,
pero igual también son un poco mayores y desconocidos por el público joven. Igual
alguna comunicadora rollo Inés Hernand o Eva Soriano, reivindicativo como Samantha
Hudson, o también alguna cantante del palo Bad Gyal o Rosalía

¿De dónde crees que proviene la marca? 

¿Sabes el origen de su nombre? 

Su packaging simula la Torre del Oro de la capital andaluza. ¿Te habías dado cuenta? 

¿Crees que el hecho de ser una marca nacional es algo bueno a la hora de comprarla (ya sea
por su calidad, valores, fomentar el consumo nacional…)? ¿Preferirías comprar una ginebra
nacional antes que una clásica londinense? 

¿Qué valores asocias con la marca? 

¿Sigues a la marca en RRSS? ¿Qué te parecen sus comunicaciones? 

¿Consideras que Dulceida representa bien la imagen de Puerto de Indias? En caso negativo,
¿qué personalidad crees que sería una mejor representación? 

La comunicación de Puerto de Indias se caracteriza por ser muy comprometida con las
causas sociales: igualdad, feminismo, compromiso LGTBIQ+... ¿Crees que eso es positivo
para la marca? ¿Consumirías antes una marca que apuesta por defender la inclusión y la
igualdad antes que otra que no lo hace? 

163



Sí. Aunque puede que en estos tiempos algunos sectores de la población boicoteen a las
marcas por ser demasiado inclusivas, suelen ser hombres heterosexuales bastante
conservadores que no creo que sean el tipo de consumidor de una ginebra de fresa.
Pero siempre prefiero que una marca defienda causas sociales, por muy pinkwashing
que sea, porque al menos demuestran que supuestamente les importa el progreso y la
igualdad social, que ya es algo.

Larios: antigua, barata, garrafón, española, tradicional, de abuelos
Beefeater: Londres, elegante, demasiado extranjera (para lo bueno y para lo malo), cara
Gordon’s: básica, cutre, simple, antigua, irrelevante, cara para lo que ofrece

Con 15 años

Mensualmente por norma general, pero depende de la temporada y de la cantidad de
ocasiones que se me presenten para beber alcohol (como algún cumpleaños de amigos,
si salimos de fiesta, etc.). 

Principalmente bebo con amigos y en situaciones de fiesta, o bien en bares o en
discotecas. Con menos frecuencia, bebo en celebraciones familiares.

Suelen ser el ambiente y las celebraciones.

Principalmente su sabor y frescura.

Siempre que puedo tomo la ginebra rosa con 7UP, pero si no con refresco de limón
como puede ser la Fanta. Personalmente la tónica no me gusta, ya que tiene un sabor
amargo.

Su sabor, pues las ginebras secas son muy fuertes para mi gusto personal.

Respecto a estas marcas, dinos tres adjetivos o valores que les asociarías:

5) Alejandra Romero
Alejandra es una joven de Sabadell de 21 años,  que actualmente estudia veterinaria mientras
realiza prácticas en la UAB. En su tiempo libre le gusta bailar, salir con amigos o hacer planes
con su pareja. Los medios de comunicación que consume suelen ser el telediario de TV3 y
La Sexta cuando come con sus padres, mientras que utiliza regularmente Instagram, TikTok y
YouTube.

Sobre el consumo:
¿A qué edad empezaste a consumir alcohol? 

¿Con qué frecuencia bebes? 

¿En qué lugares y situaciones acostumbras a beber? (con amig@s, de fiesta…) 

¿Cuáles son los motivos que te llevan a beber? (celebraciones, por gusto, el ambiente…)

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de alcohol? (sabor,
precio, que sea premium…) 

¿Cómo lo consumes? (solo, combinado con tónica, con refresco, a modo de cocktail…) 

¿Qué es lo que te hace consumir ginebra rosa antes que otros tipos de ginebra? (sabor,
precio…) 
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Licor 43, Baileys u otros licores de crema, ginebras saborizadas y vino blanco.

Conocí la marca por mi grupo de amigos del instituto, que en un día de fiesta mayor
trajeron una botella de Puerto de Indias.

Desde 2019.

Sí, de marcas blancas.

Su sabor y suavidad, las otras marcas que he probado tienen un fuerte sabor a alcohol y
no a fresa como Puerto de Indias.

La botella es alargada y tiene dos etiquetas, una circular con un barco, si no recuerdo
mal, y la etiqueta en la que pone el nombre de la marca y el sabor. Es una botella chic y
con un punto elegante. 

Cambiaría de bebida, seguramente por Licor 43.

He probado la ginebra de melón, ya que me llamaba mucho la atención. Sería interesante
que la marca comercializase ginebra con sabor a sandía o piña.

Creo que tiene cosas positivas, pero también negativas. Es una manera de llegar a
muchas más personas, ya que no a todo el mundo le gusta el sabor a fresa, el sabor más
conocido de la marca. Pero también creo que dentro de tantas ginebras que ofrece la
marca, alguno de los sabores puede resultar menos popular y llegar a depender de los
beneficios que genera otro sabor. 

Yo creo que del sur, aunque no sabría decir de que ciudad concretamente. 

No, lo desconozco.

Además de ginebra rosa, ¿consumes otro tipo de alcohol? 

Preguntas sobre Puerto de Indias:
¿Cómo conociste Puerto de Indias? ¿Cuál fue tu primer contacto con la marca? 

¿Desde cuándo eres consumidora de Puerto? 

¿Has probado otras ginebras rosas?

¿Qué te hace consumir Puerto y no otro tipo de ginebras de fresa? 

Describe cómo es la botella de Puerto de Indias. ¿Qué te llama la atención visualmente?
¿Qué sentimientos te provoca? 

En caso de que en un bar/restaurante/discoteca no tuvieran Puerto de Indias, ¿consumirías
una ginebra de otra marca o cambiarías de bebida? De ser así, ¿cuál? 

Recientemente la marca ha sacado nuevos sabores: mora, melón, limón… ¿Los has probado?
¿Por qué? ¿Qué otro sabor te gustaría que comercializase la marca? 

¿Crees que es bueno que la marca tenga una gran variedad de sabores dentro de su gama
de productos? 

¿De dónde crees que proviene la marca? 

¿Sabes el origen de su nombre?

Puerto de Indias es como popularmente se llamaba a la ciudad de Sevilla, y su packaging
simula la Torre del Oro de la capital andaluza. ¿Te habías dado cuenta? 
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Personalmente no, pero un amigo me lo dijo hace unos meses y cuando lo sabes no
puedes parar de ver la torre.

Personalmente el factor nacional para mi es un aspecto positivo, pues si el producto es el
mismo que uno internacional, ¿por qué no comprar y apoyar las marcas nacionales?. Aun
así, si el producto extranjero es más barato que el nacional y el sabor y calidad son
similares, no descarto decantarme por esta opción. 

Innovación, juvenil, diversión.

No. A mi parecer las comunicaciones y anuncios tienen una estética demasiado juvenil y
el eslogan que utilizan (Una idea oriGINal) me parece cutre. Quiero decir, podrían
encontrar otro más interesante y a lo mejor más arraigado a su ciudad de origen, ya que
creo que es un dato que no muchos consumidores conocen. Otro aspecto que quiero
no me gusta es la cantidad de anuncios en YT que salen de la marca así como en redes
sociales; llega un punto que puede ser cansino.

Yo creo que Dulceida ya no tiene la influencia que tenía antes y su contenido se
centraba en la moda y su vida diaria, por lo que no creo que sea la persona que yo me
imagino para Puerto de Indias. No creo que le aporte nada a la marca, al igual que no lo
haría ninguna beauty influencer. Ahora tampoco sabría decir una personalidad concreta
para Puerto, aunque considerar una persona sevillana para representarla.

Yo creo que la marca se implique en estas causas es algo súper positivo, aunque es
cierto que si los consumidores no lo ven, pueden pensar que simplemente es algo que
dicen. Por lo tanto, creo que Puerto debería comunicar todo lo que realiza por las
diferentes causas sociales con las que está comprometida. Si dos marcas ofrecen el
mismo producto y una de ellas está más comprometida, consumiría está última, pero si el
precio del producto de la marca comprometida es más elevado, entonces consumiría la
opción barata y sin compromisos.

Larios: carca, barata, tradición.
Beefeater: clásica, elegancia, londinense.
Gordon’s: sin personalidad, pasa desapercibida, sin más. 

¿Crees que el hecho de ser una marca nacional es algo bueno a la hora de comprarla (ya sea
por su calidad, valores, fomentar el consumo nacional…)? ¿Preferirías comprar una ginebra
nacional antes que una clásica londinense? 

¿Qué valores asocias con la marca? 

¿Sigues a la marca en RRSS? ¿Qué te parecen sus comunicaciones? 

¿Consideras que Dulceida representa bien la imagen de Puerto de Indias? En caso negativo,
¿qué personalidad crees que sería una mejor representación? 

La comunicación de Puerto de Indias se caracteriza por ser muy comprometida con las
causas sociales: igualdad, feminismo, compromiso LGTBIQ+... ¿Crees que eso es positivo
para la marca? ¿Consumirías antes una marca que apuesta por defender la inclusión y la
igualdad antes que otra que no lo hace? 

Respecto a estas marcas, dinos tres adjetivos o valores que les asociarías:
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Es cierto que lo que estamos viendo este último año es que el mercado, o los
consumidores de ginebra rosa, o ginebra de sabores, porque dentro de la ginebra de
sabores, la rosa es la más importante, cada vez es más pequeño, cada vez hay menos
consumidores que consumen ginebra. Entonces es una tarta que cada vez se está
haciendo más pequeña y nos estamos peleando todos a ver quién se queda con más
pastel dentro de lo que está reduciendo. 

Cuando vemos el histórico de cómo se comportan las diferentes bebidas espirituosas,
vemos que la ginebra es la que mayor tendencia al alza tiene y la que ha experimentado
un mayor crecimiento, de manera más exponencial. Pero es cierto que vemos que la
ginebra ha tenido unos años en el que hubo un boom de ginebra y la ginebra era la
bebida de espirituosos más consumida y dio ese pico en el que se empezó a vender
ginebra ‘a punta pala’. Ahora mismo ese crecimiento se ha parado un poco, es cierto que
la ginebra fue la categoría más afectada durante la pandemia, porque la ginebra está
muy asociada a un consumo social, igual que el ron, entonces al estar asociada a
momentos de consumo social sobre todo en el mercado de España que el 85% de las
veces de consumo se hace socialmente y fuera de casa, a las ginebras nos afectó y
caímos mucho, y esto todas las marcas (de ginebra), caímos mucho tanto en volumen
como en valor. Y luego es cierto que se está recuperando ese nivel y ese volumen
prepandemia, de 2019, pero es cierto que vemos que ya se está estabilizando y que ese
momento de crecimiento ‘gordo’ para las ginebras ya no va a ser al alza, sino que es algo
que se está estabilizando bastante. La ginebra, a nivel español, ha recuperado un 5,8%
en volumen y un 12% en valor.

En España en los años 70s y 80s la principal marca de ginebra era Larios, era marca
española, además era líder en el mercado con un 40% de cuota de valor, era la número
uno de ginebra en Europa y número tres en el mundo. Eso ya no es así. Luego ya si
hablamos de los años 90s al mercado español empiezan a llegar las ginebras extranjeras
y es el momento en el que entre Beefeater. Entonces, Larios se convierte en el segundo
player de la categoría y Beefeater empieza a robarle sus consumidores.

1) Paula Corrales, brand manager de Larios

¿Cuál es la situación actual de la categoría de ginebra?

¿Cómo ha sido la evolución de la categoría de ginebra?

¿Y si hablamos concretamente de España?
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Si ya hablamos de los años 2000 es cuando empieza a haber una mayor preocupación,
un mayor interés por la ginebra premium y es cuando entran players como Bombay
Sapphire, Hendrick’s, y también empieza a aparecer la ginebra dentro del consumo de
noche, que hasta entonces había sido un producto que se consumía mucho de día.
Luego ya entraríamos en el momento en el que se produzco el boom de la ginebra, se
empezó a tener mucho interés en los perfect serve, por los gin-tonics, por cómo se podía
tomar el mejor gin-tonic. Todo el mundo quería comunicar a través del pack, se hicieron
innovaciones de botellas espectaculares. En el momento actual, las ginebras ya no son
una tendencia al alza, es cierto que está perdiendo volumen porque cada vez es más
caro, han subido los precios en todas las referencias.

Hay 5 players principales si hablamos de volumen, Larios es la principal marca a nivel
nacional, pero si hablamos en valor no lo es. Larios vende mucho, es la que más vende,
pero a nivel de valor y a nivel de lo que nosotros llamamos brand power, cuanto aman los
consumidores a la marca, Larios estaría en la segunda posición, la primera sería
Beefeater. Cuando hacemos estudios de consumidores, sobre todo el estudio cualitativo
que se hace a nivel nacional que lo hace Kantar, se hacen un montón de preguntas y de
ahí se saca un ranking de las marcas con las que los consumidores se sienten más afines
o más les gustan. Y en nuestro caso, Beefeater está primero y nosotros estamos
segundos. Pero si hablamos de volumen vendido o la marca más consumida en España,
sería Larios. 

El 85% de los consumidores de ginebra tienen más de 35 años y donde más se consume
ginebra es en out of home, y especialmente, en café/bar. El 43% del consumo lo hacen
las mujeres y el 57% los hombres. Andalucía es la provincia que más ginebra consume.

Lo que ahora está en tendencia, y puede que algunas marcas lancen, son las bebidas de
baja graduación, alcohol de 20% o 00%. Que aparte de que es tendencia y que la gente
se cuida más, quiere beber menos alcohol, también es una herramienta con la que te
permite comunicar en TV, porque con alcohol nosotros no podemos emitir en TV en
España. Cabe mencionar que la ley dice que tu producto de baja graduación nunca
puede llevar los mismos mensajes de comunicación ni ser similar a tu producto de alta
graduación, porque si no realmente estás haciendo publicidad encubierta de una
bebida de alta graduación.

¿Cómo se divide el mercado de ginebras en España?

¿Cómo se comportan los consumidores de ginebra en España?

¿Hay alguna tendencia actualmente dentro de la categoría de ginebra?
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La única forma de comunicación que tenemos es video online, de 1 de la mañana a 5, y
luego es cierto que sí que podemos tocar otros ámbitos de comunicación como: exterior,
branded content en revistas digitales, comunicación en PV, redes sociales, contenido a
través de influencers, etc. 

Es cierto que en Larios hemos tenido ginebras de sabores, pero ahora mismo el único
sabor que se mantiene porque es el único que funciona para nosotras es Larios Rosé,
con el que somos el segundo player de la categoría, el principal es Puerto de Indias. El
groso del mercado de ginebra rosa en España lo tenemos entre Puerto de Indias (50%) y
Larios, luego encontraríamos a Beefeater, Gordon’s, etc. 

Depende, porque en Larios tenemos Larios Dry y Larios 12, entonces Larios Dry, que es la
marca más consumida en España, básicamente es porque es una ginebra española, que
ya tiene muchísima historia en España y principalmente también porque es la marca más
barata después de la marca blanca. Porque nosotros tenemos mucha dificultad para
subir los precios, entonces actualmente es la marca más barata. Luego es cierto que el
empuje lo estamos haciendo desde Larios 12, que sería lo que competiría contra
Segrams. Nosotros lo que hacemos como para hacer ese push es sobre todo
comunicación y centrar todo en experiencia hacia el consumidor para que pruebe el
producto. Entonces, Larios es la ginebra más consumida en España porque
históricamente es la ginebra única de origen nacional de forma masiva y el tema del
precio. Luego también, es que la mayoría de los consumidores de Larios son de más de
50 años que es la ginebra que bebían cuando eran jóvenes, entonces es algo que llevan
bebiendo toda la vida. En cambio, el consumidor de Larios Rosé suelen ser mujeres,
suelen ser personas que no les gusta especialmente el sabor del alcohol por eso buscan
alternativas que tengan un sabor más dulce, están entre 35 y 50 años aproximadamente,
suele ser un consumidor más joven. Y esto entra justo en el boom de la ginebra que fue
cuando empieza a haber toda esta inquietud por probar cosas nuevas. Puerto de Indias
fueron los primeros y nosotros los segundos y por eso nos hemos quedado con la mitad
de la tarta, porque lo hicimos en el momento exacto. Larios Rosé está funcionando bien,
pues es una alternativa dulce a una ginebra seca.

Hablando de las restricciones en la publicidad de bebidas espirituosas, ¿qué
formatos/medios utilizáis para llegar al público?

Aunque la ginebra más conocida de Larios es la Dry, en 2015 se lanzaron al mercado Larios
Rosé y Larios Citrus. ¿Cómo están funcionando estos productos?

En este sentido, ¿qué es lo que lleva al consumidor a escoger a Larios por encima del resto
de marcas? ¿Cómo es el perfil de consumidor de Larios? ¿Existen diferencias entre estos
consumidores y los de Larios Rosé?
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Tras la pandemia no ha habido ningún cambio, nosotros hemos seguido con la misma
distribución, lo que si que es cierto que durante la pandemia el mix entre el canal
ontrade y offtrade se desequilibró. Y durante el COVID el principal canal era el retail, en
supermercados, por todas las restricciones que había y también es cierto que al haber
cerrado muchos establecimientos durante el COVID cuando se volvió a reactivar es
cierto que había menos puntos de ventas en el canal de hostelería. Pero nuestra forma
de distribuir siempre ha sido la misma y llegamos a los mismos puntos de venta, el canal
de ontrade representa en torno al 60% y es nuestro canal principal. También esto es
bastante común en todas las marcas, ya que el consumo en España la mayor parte del
consumo se realiza fuera de casa, y es uno de los pocos países en los que ocurre.

Nosotros llevábamos muchos años hablando del mediterráneo, pero llego un momento
en la pandemia que nos dimos cuenta de que el mediterráneo no es algo realmente
apropiable, pues hay tantas marcas que están jugando dentro del posicionamiento del
espíritu mediterráneo que es muy difícil destacar. Entonces lo que hicimos fue un
estudio muy a fondo con diferentes agencias de nuestro ADN, volvimos a mirar el
historial de Larios, y vimos que donde nosotros debemos anclar nuestro posicionamiento
es la buena vida del mediterráneo, concretamente la buena vida de Málaga. Eso nos
lleva a dar un paso más a nuestra identidad visual, empezamos a utilizar más los tonos
azules, sobre todo con el lanzamiento de Larios 12, y a través de la buena vida de Málaga
que es muy apropiable de Larios, ya que nadie puede hablar de eso, pues Larios es una
marca que nació en Málaga y nunca se ha ido de la ciudad. ‘Vivir bien es un arte’ es la
campaña de comunicación que lanzamos a largo plazo para presentar el nuevo
posicionamiento de la buena vida y del arte de vivir bien, que básicamente es disfrutar
de los pequeños momentos y se enlaza directamente con nuestra de ciudad de origen,
aunque también es aplicable a otras ciudades. 

Nosotros realmente, los consumidores a los que nosotros llegamos tanto en volumen
como en comunicación son entre 35 y 65 años. Lo único que la forma en la que llegamos
a ellos es diferente. Por ejemplo, a vosotros os llegaría la comunicación a través de redes
sociales, de video online… Segmentamos como le llega la comunicación según la edad, a
la gente de más de 60 años le llega más a través de medios print. Modulamos el mensaje,
pero realmente la creatividad es la misma, ya que consideramos que el ‘vivir bien es un
arte’ es para todas las edades.

¿Ha habido algún tipo de cambios en la distribución de Larios debido a la pandemia? ¿En
qué canales podemos encontrar la marca y cuáles son los más importantes?

Vemos que la identidad visual, así como sus comunicaciones, y en general la marca, se basa
en el estilo mediterráneo. ¿Cuál es el motivo de esta elección? 

¿Es diferente el target de comunicación al target que nos has comentado anteriormente?
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En momentos de inflación y de crisis, como en el que estamos sí, los consumidores dan
mucha importancia a producto local y nacional. En momentos normales, no. Pero es
cierto que en España tenemos un problema de base de sentirnos orgullosos con las
cosas que son nuestras, pensamos que lo de fuera es mejor y solo estamos orgullosos de
lo nuestro en momentos de inflación y crisis que es cuando salta mucho esos productos
de origen nacional, para apoyar a la gente de tu país. Pero es cierto que hay mucha
tendencia a consumo de ginebras de fuera.

Atardeceres Larios nace hace 3 años, nace en la pandemia, porque nosotros al final lo
que buscamos es poner al consumidor en el centro y que el consumidor puede vivir
experiencias entorno a la marca para que realmente pruebe la marca, prueba el
producto, le guste y se convierta en un consumidor de Larios o para seguir fidelizando a
esos consumidores que ya son de Larios. Entonces Atardeceres Larios nace justo
también cuando estábamos trabajando la nueva identidad de marca, es cierto que el
primer año ‘la buena vida’ no había visto la luz, pero se empieza a vincular a la música, a
la cultura y al arte porque tenemos conocimiento del ADN de la marca y en Málaga una
cosa muy importante, y también en los consumidores, hay un gran interés por el arte, la
cultura, la música… al final también es una forma de disfrutar de esa experiencia perfecta
de consumo que para nosotros es en el momento del atardecer tomarte un Larios 12
disfrutando de un buen plan. Nosotros buscamos cantantes afines al target que
tenemos, pero principalmente la experiencia nace del conocimiento del ADN que
tenemos y del conocimiento de los planes que suele hacer el consumidor de la marca.
Cuando salió la experiencia, fue el momento en el que la normativa COVID empezó a
dejar estar en grupos de 4 personas en los locales, y la experiencia se ha mantenido así,
en pequeños reservados de 2, 4 o 6 personas para que vayas con tus amigos a disfrutar.
Además, no es una experiencia masiva, es un concierto de uno de tus artistas favoritos,
lo tienes muy cerca y acompañado de unas copas, es una experiencia de consumo muy
guay. Luego es cierto que el año pasado empezamos a incluir el posicionamiento de la
buena vida, y este año también hemos incluido la campaña de ‘vivir bien es un arte’.

Nosotros lo tenemos construido de forma diferente, nosotros lo tenemos en lo que
llamamos el Brand Preposition, que es como la propuesta que tenemos como marca.
Entonces los apartados de este son:

¿Existe una preferencia por las ginebras españolas antes que las ginebras internacionales?

Analizando las redes sociales de Larios, destaca el proyecto #AtardeceresLarios. ¿En qué
momento y por qué la marca decide vincularse al mundo musical?

¿Cuál es la misión, visión y sus valores principales? ¿Y su brand essence?
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Aspiración: conseguir en la mente de los consumidores un estado de ánimo en el
que estén despreocupados, relajados y puedan ser ellos mismos. 
Objetivo: transmitir la buena vida que existe en Málaga para llevar al consumidor a
ese estado de ánimo despreocupado.
Beneficios intrínsecos: es suave, refrescante y despierta los sentidos.
Beneficios extrínsecos: Larios como una invitación para disfrutar de esos momentos
despreocupados, cuando estás tan a gusto que dices ‘ahh, esto es vida’.
Personalidad: Larios es una mezcla entre la historia y lo clásica y la buena vida de
Málaga.
Comportamientos: marca vibrante, refrescante, abierta, histórica, anclada a sus
raíces, progresista.
Esencia: para nosotros es el posicionamiento, la buena vida.

La buena vida de Málaga.

Históricamente hay una percepción de marca barata, pero es cierto que con el nuevo
posicionamiento, la evolución visual de la marca y las experiencias de consumidores, la
percepción de calidad de la marca está incrementando, sobre todo a raíz de Larios 12.
Tanto Larios Rosé como Larios 12 son marcas que se perciben como marcas de calidad
dentro del mercado español, marcas de origen español, normalmente primera o segunda
opción en la mente del consumidor a la hora de tomar una decisión sobre la compra. Es
cierto que Larios Dry está más penalizada, y estamos trabajando en ello para que siga la
misma evolución que están siguiendo nuestras otras dos referencias en ese incremento
en la percepción de la calidad. Cada vez se asocia más a los mensajes de la buena vida y
de vivir bien.

¿Cuál es su posicionamiento? 

¿Cuál es la percepción que tiene el público sobre la marca?
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Pink Light es una innovación que se lanzó principalmente con dos motivos: primero, para
ofrecer a los consumidores la primera opción de ginebra rosa con la mitad de alcohol y
calorías (20º vs 40ª); por otro lado, también se lanzó para completar la gama de consumo
moderado de Beefeater, la gama Light.

NS/NC

Beefeater cuenta con muchas ginebras saborizadas en mercados extranjeros, como
Blood orange, Zesty Lemon o Raspberry. Estas referencias se impulsan en otros
mercados, pero en España solo comercializamos Pink. De momento no se plantea lanzar
ninguna de ellas en nuestro mercado.

Aunque estos son datos a nivel nacional, Beefeater sigue siendo la líder del total
mercado del ginebra a nivel mundial. Los consumidores la eligen porque es una marca
de confianza y de calidad, que siempre ha estado ahí.

El perfil del consumidor de Beefeater Pink tiene el mismo rango de edad que el de
Beefeater: jóvenes de 18 a 35 años, pero es un poco más femenino. 

2) María Molina, creative content manager de Beefeater

Aunque Beefeater es conocida por ser un clásico en el sector de la London Dry Gin, en este
sector de mercado de ginebras de sabores, Beefeater tiene su versión Pink y desde hace un
par de años, también Pink Light. ¿Cuáles son los motivos de este lanzamiento? 

Hemos investigado en diferentes supermercados y distribuidores online, y ha sido difícil
encontrar Beefeater Pink normal. ¿Se ha discontinuado su producción a favor de Pink Light?

En el mercado de la ginebra de sabores, encontramos que Puerto de Indias es el mayor
player, con más de la mitad de cuota de mercado, y esta semana han lanzado un nuevo
sabor. ¿Cómo afecta esto al resto de marcas de ginebra como Beefeater? ¿Se plantea lanzar
nuevos sabores?

Según datos de IRI Infoscan, en 2019 Beefeater era la 2a marca en España en cuanto a
market share en el mercado de ginebra (16,1%), y 3a en el de Gin de fresa (2%). ¿Han
cambiado estos datos? En este sentido, ¿qué es lo que lleva al consumidor a escoger a
Beefeater por encima del resto de marcas? ¿Cómo es el perfil de consumidor de Beefeater?
¿Existen diferencias entre estos consumidores y los de Beefeater Pink?

Vemos que la imagen de Beefeater en RRSS es ligeramente juvenil, rebelde y desafiante,
pero también mantiene ese toque premium y sofisticado. ¿Cuál es el público objetivo de
Beefeater en este canal y qué diferencias tiene con el consumidor de Beefeater Pink?
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Las bebidas de 20º pueden anunciarse en televisión aunque sí que tienen restricciones
en publicidad exterior en algunas comunidades autónomas. Aún así, los anuncios de
Light tiene como objetivo dar a conocer esta nueva variedad de la marca. Pero las leyes
son susceptibles de cambios, por lo que todo es posible.

Beefeater es London. Somos británicos, por lo que consideramos más creíble hablar en
nuestra propia lengua.

Históricamente ha habido la percepción de que los productos extranjeros son mejores
que los nacionales, especialmente en las bebidas espirituosas, ya que incluso en
hostelería todavía existe diferencia entre marcas nacionales e internacionales (Larios vs
Beefeater). No obstante, existe una nueva tendencia a valorar lo nacional. En el caso de
Nordés, además, se une su posicionamiento en un rango de precio más elevado, y que
juega sus raíces desde un punto de vista más auténtico y de calidad.

Beefeater es la única ginebra que se sigue destilando en el corazón de Londres. Londres
no es solo nuestro hogar, sino el lugar que personifica quienes somos. Tanto Londres
como Beefeater se definen por una tensión única entre lo clásico y lo cool, lo tradicional
y lo transgresor.

Tradicionalmente los destilados de más de 20º no podian promocionarse en TV, pero en
2022 un cambio legislativo amplió la promoción de alcohol de mayor graduación en TV. Para
la gama Beefeater Light estos cambios no aplican, pero se plantea llevar los anuncios de
Beefeater al público general? ¿Existe el riesgo de que se apliquen restricciones a la
promoción de bebidas de alta graduación también en internet?

Vemos que los anuncios audiovisuales tienen locuciones con acento inglés, e incluso
eslóganes como Classics follow nothing o The Sprit of London. ¿Cuál es el motivo de esta
elección? 

¿Existen diferencias de percepción de una ginebra en función de su lugar de origen (por
ejemplo, el consumidor prefiere una ginebra de Londres antes que una española como
podría ser Larios o Nordés?

Finalmente, ¿cuál es la misión y su brand essence? ¿Y su posicionamiento?
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Primero hablemos un poco sobre historia. La categoría de gins era estable en 2000-
2005, pero en 2010 surgieron el boom de la premiumizacion y perfect serve (copa de
balón, garments, “momento gin-tonic”…). Este boom produjo la introducción de muchos
consumidores de ron y whiskey a la ginebra debido a la moda surgida. En 2013, hubo
otro boom con la nueva subcategoría de sabores, principalmente la rosa, nacido con
Puerto de Indias. La subcategoría nace porque muchos consumidores querían formar
parte de la moda del gin-tonic y compartir este momento con amigos, pero tenían un
paladar más refinado y el amargor del gin-tonic les echaba para atrás; por eso nació una
ginebra dulce y menos amarga, para que todo el mundo pudiera disfrutar de este
momento G&T. En la categoría de ginebras el consumo es 50-50 hombres-mujeres, pero
este producto produjo un 35-65 hombres-mujeres. Estima que el 90% de la producción
de Puerto de Indias es ginebra de fresa. Después de 2013, surgieron nuevos productos:
Larios Rosé, Gordon’s Pink, Larios Citrus, Tanqueray Sevilla, Exoticca… En la categoría de
saborizados, el 80% del valor es ded ginebra de fresa

Gordons es la ginebra nº1 del mundo, seguida por bastante diferencia por Tanqueray. En
otros países hay un gran portafolio de sabores y variedades (de sabores, de formatos
ready to drink…). En el mercado español está el London Dry y el Pink, en el italiano y
portugués el Sicilian Lemon, también existe de naranja, sin alcohol… En cada mercado se
hace un estudio para comprobar qué sabores son los más efectivos y rentables, pero en
España de momento no se prevé un gran cambio.

3) Sebastián Díaz, marketing manager de Tanqueray & Gordon's

Gordon’s es una marca con más de 250 años de historia, y su labor ha sido esencial en esta
categoría tanto en lo que a producto como a publicidad se refiere. Recientemente surgió
una nueva moda, basada en las ginebras de sabores. ¿Cuándo respondió Gordon’s a ella y
cuáles fueron los motivos?

En España, Gordon’s comercializa su ginebra normal y de fresa, pero en otros mercados
también tienen otros sabores y variantes sin alcohol. ¿Se plantea lanzar alguno de estos
productos al mercado español?

En este sentido, ¿qué es lo que lleva al consumidor a escoger a Gordon’s por encima del
resto de marcas? ¿Cómo es el perfil de consumidor de Gordon’s? ¿Existen diferencias entre
estos consumidores y los de Gordon’s Premium Pink?
El consumidor elige Gordon’s por su heritage y expertise después de 250 años en el
mercado de las ginebras, con lo cual tiene una historia y calidad indiscutible. Además, en el
mercado español tiene una muy buena relación calidad-precio, ya que la marca se
encuentra en el segmento Estándar junto a Larios (por encima del segmento Value de
marcas blancas, pero por detrás del premium como Tanqueray, Beefeater, Seagram’s o
Bombay, y el super-premium como Hendrick’s o Gin Mare). Además, en el caso de Gordon's
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una gran parte de su volumen de ventas proviene del turismo en verano: visitantes
británicos y alemanes que ya conocen la marca, vienen a España de vacaciones y eligen
esta marca porque ya es conocida para ellos y porque es más barata que en sus países
de origen (y en Reino Unido la marca tiene una reputación mucho mayor).
El consumidor de Gordon’s se divide en tres segmentos: jóvenes nacionales de 18-24
años que no consumen segmentos premium debido a su alto precio, y a causa de ello
eligen Gordon’s por ser una marca buena y con gran relación calidad-precio; también
encontramos personas mayores de +50 años, que han consumido la marca durante toda
su vida y son fieles a ella; y por último el ya mencionado público derivado del turismo
La mayor diferencia entre consumidores de Dry y Pink es por el perfil organoléptico del
consumidor: los puristas y tradicionales prefieren el Dry, mientras que los consumidores
que prefieren productos menos amargos o innovar con cosas nuevas, escogen la versión
Pink.

En el mercado español no han habido cambios de distribución, ya que los spirits es un
mercado consumido principalmente 60% en el segmento ontrade (hostelería, pubs,
discotecas…) y 40% en el segmento offtrade (comprado en supermercados para
consumir en casa o con amigos). Con la pandemia el consumo se fue al hogar, pero al
reabrir la hostelería estos hábitos de consumo volvieron a niveles prepandémicos,
aunque parte del offtrade se mantuvo.

Se debe a que, dentro de la compañía, muy pocas marcas tienen perfiles locales; se
controla todo desde un perfil global, y son campañas concretas de paid media las que se
traducen al idioma local y se establecen los parámetros de segmentación a través de las
herramientas de gestión de anuncios (con los llamados “dark post”: piezas que no
aparecen en el feed global de la marca, pero le llega a la gente como ad)
El público objetivo en España son principalmente jóvenes, con una comunicación más
joven, desenfadada, sencilla y cercana, animando a disfrutar de la vida sin sofisticación.

Después de la pandemia se estima que un gran número de consumidores de ginebra han
pasado de tomarla en bares y restaurantes a hacerlo en casa. ¿Ha habido algún tipo de
cambios en la distribución de Gordon’s debido a la pandemia? ¿En qué canales podemos
encontrar la marca y cuáles son los más importantes?

Vemos que la imagen de Gordon’s en RRSS es ligeramente juvenil y desenfadada, pero no
cuenta con un perfil propio destinado al mercado español. ¿Existe algún motivo? ¿Cuál es el
público objetivo de las comunicaciones de Gordon’s con esta segmentación?

Vemos que la marca se percibe como amigable en sus comunicaciones, con elementos
visuales muy llamativos como copas y colores chillones que invitan a unirse a la marca bajo
el eslogan “Gordon’s, Shall we?”. ¿Cuál es la idea detrás de este concepto creativo?
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Se busca adaptar la campaña global de Gordon’s a los diferentes mercados, invitando al
consumidor a unirse a la marca para desconectar, disfrutar, usando colores vibrantes
como el amarillo, azul, rosa chillón…

Depende del mercado y del segmento, los consumidores prefieren más lo local o
aquellas que tienen un heritage u origen concreto: por ejemplo, las marcas de whiskey
escocesas tienen una connotación de calidad mayor para el consumidor, así como las
ginebras y su origen británico. Pero es todo cuestión de percepción del consumidor, ya
que algunos apoyan la esencia local por encima de otras. En el mercado español, hay
algunas categorías donde se prefiere más lo nacional, como la cerveza: Mahou, Estrella
Galicia, Damm… pero otras categorías es diferente.

Estos cambios se deben a que en Reino Unido, la marca recibió la credencial de royal
warrant, y se decidió apostar por una imagen exclusiva para Gran Bretaña, con botellas
verdes y un logo negro en cursiva, mientras que la imagen internacional mantiene la
botella transparente con el logo en rojo y mayúsculas. No existe un motivo concreto;
simplemente desde la marca se decidió hacer esta distinción en lugar de unificar ambas
identidades de marca.

Es una marca cercana, desenfadada, que busca la constante reinvención e innovación
(con nuevos sabores, variantes 0.0%, nuevos formatos ready to drink…). Todo ello con
una cercanía que invita a disfrutar y vivir el momento

La misión es invitar a la gente a disfrutar y desconectar, ofreciendo un buen producto,
con unas credenciales de calidad respaldadas por una marca con tanta experiencia
como Gordon’s. Como visión, la marca quiere seguir creciendo y consolidándose como la
marca número 1 a nivel global. Su esencia es ser una marca cercana y que no busca
reflejar lo que no es (sofisticación, premium, etc.). La marca es fiel a sus orígenes y
esencia británica

Las comunicaciones de la marca están en inglés, así como su packaging y claims. Para el
consumidor, ¿existen diferencias de percepción de una ginebra en función de su lugar de
origen (por ejemplo, el consumidor prefiere una ginebra de Londres antes que una española
como podría ser Larios o Nordés?

Analizando la identidad visual de la marca, vemos que ésta es diferente en el Reino Unido y a
nivel global, con diferente packaging y diferencias en el logotipo. ¿Cuál es el motivo de esta
diferencia?

Finalmente, una serie de preguntas rápidas sobre la imagen de la marca. ¿Cuál es su
posicionamiento?

¿Cuál es la misión, la visión y sus valores principales? ¿Y su brand essence?
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11.3 Elementos gráficos

1) Logotipo e imagotipo

2) Etiquetas inferiores
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3) Etiquetas superiores
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4) Botellas con nuevo etiquetado
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4) Miniaturas con nuevo etiquetado
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5) Color Taste
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6) Gráficas Intriga
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7) Gráfica Navidad
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8) Gráfica Fútbol
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9) Gráfica LGTB




