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Resumen

Este trabajo nace de una tensién que atraviesa a muchas marcas artesanales:
é¢como crecer sin perder la autenticidad que las hizo Unicas? En el caso de Reyes del
Gin (RDG), la pregunta fue todavia mas clara: scémo transformar un gin artesanal,
validado por su calidad, en un ecosistema experiencial capaz de generar comunidad,
lealtad y sostenibilidad en el tiempo?

La investigacion partié de un diagnéstico: el mercado argentino de gin artesanal
esta saturado, con mas de 400 marcas que compiten en un océano rojo donde la ca-
lidad y la autenticidad ya no alcanzan para diferenciarse. Alli surgié la hipétesis cen-
tral: laintegracion de experiencias sensoriales inmersivas y narrativas emocionales
puede fortalecer la conexién con los consumidores, justificar el precio premium y
abrir la puerta a la expansion sin perder su esencia.

El recorrido metodolégico incluy6é herramientas de Design Thinking, VRIO, Ma-
triz ERIC, OKRs, entre otras. Escuchary empatizar con el consumidor —representado
en el arquetipo “Sofia”— permitié comprender que el verdadero valor no estaba en la
botella, sino en los rituales y memorias compartidas que ella buscaba.

Los resultados validaron la hipétesis: mas del 80% de los encuestados priorizé in-
tangibles (autenticidad, historias, experiencias) por sobre el precio; el 75% recomen-
daria la marca tras vivir una cata; y la demanda no pidi6 correcciones, sino expansion.

La estrategia propuesta toma esa esencia artesanal y la proyecta hacia el futuro
a través de cuatro pilares:

o Kit de Descubrimiento Sensorial: una “cata en caja’ que combina lo fisico, lo
digital y lo ladico.

e Club de Suscripcion: un espacio de pertenencia que convierte consumidores
en embajadores.

» Eventos hibridos y comunidad digital: experiencias phygital que trascienden
la botella.

» Innovacién como cultura: un habito continuo de ensayo, error y aprendizaje.

El plan de implementacidn, estructurado en tres fases (piloto, escalado contro-
lado, consolidacion), se apoya en OKRs para medir lo que importa y en una matriz
de riesgos para anticipar incertidumbres. El horizonte a tres afios es claro: pasar de
producto a comunidad, de emprendimiento artesanal a ecosistema experiencial.

Reyes del Gin mostr6 que cuando el disefio estratégico se aplica con sensibilidad y
visién, un producto puede trascender su materialidad y convertirse en una experiencia.
Y en ese salto —del objeto a la experiencia, de la copa a la memoria compartida— se
abre un camino fértil para marcas que busquen diferenciarse en un mercado saturado.



Introduccion

El mercado del gin artesanal en Argentina ha crecido de manera explosiva en los
ultimos afos. De ser un territorio casi marginal pasé a convertirse en un espacio sa-
turado, con mas de 400 marcas que buscan diferenciarse a través de atributos simi-
lares: autenticidad, botanicos locales, ediciones limitadas. Este escenario describe lo
que Kim & Mauborgne (2005) llaman un océano rojo, donde las marcas compiten con
las mismas armas y la calidad ya no resulta suficiente como factor distintivo.

En este contexto aparece Reyes del Gin (RDG), un emprendimiento nacido de la
curiosidad y la pasion, que supo encontrar un camino para trascender el producto
y empezar a construir experiencias. El proyecto que aqui se presenta busca demos-
trar cdmo una marca artesanal puede apoyarse en metodologias de innovacién para
consolidar su identidad, crear un modelo de negocio escalable y diferenciarse en un
entorno saturado.

La pregunta central que guia este trabajo es clara: ¢como puede RDG destacarse
en un mercado saturado sin perder autenticidad y, al mismo tiempo, lograr escalar?

Para abordarla, se aplicaron herramientas de Design Thinking, analisis de com-
petenciay perfil del consumidor, ademas de modelos estratégicos como VRIO, FODA
cruzado y ERIC, entre otros. Todo este recorrido permitié ir de la empatia al prototipo,
y del diagnéstico a una estrategia de implementacion concreta.



Marco Tedrico

Una investigacién necesita un piso conceptual que le dé firmeza. En este caso, el
marco tedrico se construye con varias corrientes que, al entrelazarse, permiten en-
tender por qué Reyes del Gin (RDG) puede transformarse de producto a experiencia.

Pensar en sistemas, no en objetos

El disefio estratégico surge cuando lo pensamos como arquitectura de relaciones
y futuros posibles. Buchanan (1992) lo define como una disciplina que trasciende las
formas para intervenir en sistemas complejos; Manzini (2015) insiste en que su mision
es conectar lo social, lo econémico y lo cultural en escenarios deseables.

Tim Brown (2009) aporta una idea potente: “el disefio no es la fase final, es la forma
de pensar el negocio”. Desde esta perspectiva, el disefo estratégico funciona como
brujula. Aplicado a RDG, significa mirar mas alla de la botella y enfocarse en como se
orquesta lo que la rodea: el kit, la narrativa, los rituales, la comunidad.

De lareceta al ecosistema

El Manual de Oslo (OCDE & Eurostat, 2018) recuerda que innovar no es solo inven-
tar productos nuevos: también es cambiar procesos, canales o modelos de relacién.
Osterwalder y Pigneur (2010) lo sistematizan en el Business Model Canvas, que orde-
na cdmo una organizacion crea, entrega y captura valor.

Doblin (2013), con su propuesta de los Diez Tipos de Innovacion, refuerza esta
idea: las empresas sostenibles no innovan en un Unico frente, sino en varios a la vez.
No alcanza con una receta distinta; también hay que innovar en distribucion, benefi-
cios y relacion con el usuario.

Conquistar sentidos y memorias

Bernd Schmitt (2000) fue pionero al proponer el marketing experiencial. Su te-
sis es clara: los consumidores no buscan cosas, buscan vivencias memorables que
involucren todos los sentidos. El aroma de un botanico, la textura de una etiqueta, la
musica que acompafa una cata... cada estimulo construye valor emocional.

A esto se suma el poder del storytelling. Fog et al. (2010) subrayan que las histo-
rias no solo informan: generan confianza y construyen identidad compartida. En un
mundo saturado de datos, las personas recuerdan relatos, no descripciones técnicas.

En el caso de RDG, la narrativa sobre los fundadores, el origen de los botanicos y
la experiencia de las catas resulta inseparable del producto, reforzando la construc-
cion de memorabilidad.



Escapar de la comparacion

Kim y Mauborgne (2005) plantean que la mayoria de las industrias compiten en
océanos rojos, saturados de rivalidad. La alternativa es abrir un Océano Azul, un es-
pacio donde las reglas todavia no estan escritas.

La herramienta central es la Matriz ERIC: Eliminar, Reducir, Incrementar y Crear.
Es una invitacién a tomar decisiones valientes: dejar atras lo que no aporta, bajar lo
secundario, y apostar fuerte por lo que genera valor.

Para RDG, esto se tradujo en:

o Eliminar la obsesion por la publicidad masiva y la légica de competir en precio.
¢ Reducir la dependencia excesiva de los fundadores en cada cata.

¢ Incrementar la inmersion sensorial y la narrativa.

e Crear experiencias hibridas, kits y comunidad digital.

De clientes a embajadores

El consumo contemporaneo esta marcado por dos tendencias: la busqueda de
sentido y el consumo consciente. Como sefialan Zuboff (2019) y el Fondo Vitivinicola
(2023), los consumidores ya no se definen solo por lo que compran, sino por cémo
esas elecciones expresan identidad, valores y pertenencia.

Esto explica el auge de comunidades alrededor de marcas: clubes de vino, cafés
de especialidad, cervezas artesanales. El producto es excusa; lo importante es el lazo
social.

RDG encaja en esta légica: sus catas se transforman en sobremesas memorables,
los kits en rituales caseros y las redes sociales en espacios de co-creacion. Los con-
sumidores no solo compran, también recomiendan y narran: se vuelven embajadores
espontaneos que multiplican el alcance de la marca.

En conjunto, este marco sostiene la hipétesis central:

» Eldisefo estratégico permite pensar en sistemas de valor.

» Lainnovaciony los modelos de negocio muestran que el diferencial no esta en
la receta, sino en la forma de relacionarse.

» Elmarketing sensorial y el storytelling explican por qué lo memorable no es el
producto, sino la experiencia que lo rodea.

» Laestrategia del océano azul confirma que RDG puede crear un terreno propio.
» La comunidad y el consumo consciente validan que la lealtad ya no se com-
pra: se construye en vinculos emocionales y sociales.

Este andamiaje conceptual da sentido a la investigacién y abre el camino para en-
tender como un gin artesanal puede convertirse en un ecosistema experiencial que
trascienda la copa.



El proceso de diseiio. Marco metodolagico.

El disefio estratégico no es fruto de la inspiracién repentina, sino el resultado de
un proceso estructurado. En el caso de Reyes del Gin (RDG), la metodologia elegida
fue el Design Thinking, por su capacidad de poner a las personas en el centro y de
avanzar de la empatia a la accién.

El proceso se desplegé en cinco etapas —empatizar, definir, idear, prototipar y
testear—, siempre entendidas no como pasos lineales, sino como un ciclo iterativo
de aprendizaje.

Empatizar

En esta etapa inicial se busc6 entender al consumidor, al mercado y a la propia
esencia de RDG. Se realizaron encuestas a mas de 50 personas, entrevistas en pro-
fundidad a los fundadores, observacién en catas y ferias, y un benchmarking de la
competencia. La investigacion mostro tendencias clave: consumo moderado pero
de mayor calidad, preferencia por lo local y lo sostenible, y un fuerte interés por las

experiencias auténticas.
Definir

Con los hallazgos se utilizaron herramientas como el Mapa de empatia y la Pro-
puesta de Valor, que ayudaron a clarificar el desafio central: la dependencia total de
los fundadores para sostener la experiencia. Esta situacién limitaba el crecimientoy
hacia fragil el modelo de negocio.

Idear

Se trabajé con sesiones creativas que exploraron distintas alternativas para supe-
rar esa dependencia. Desde alianzas con vinotecas y bares, hasta kits de cata para el
hogar, clubes de membresia y experiencias digitales. La diversidad de ideas permiti6
visualizar diferentes caminos estratégicos antes de elegir.

Prototipar

El prototipo elegido fue el Kit de Descubrimiento Sensorial, una caja que sinte-
tiza la propuesta: gin + botanicos + cartas + guia + QR con contenidos digitales. Este
kit materializé la transicion de un modelo basado en presencia fisica a otro con po-
tencial de escalabilidad.

Testear

Aunque esta etapa quedd planificada para fases posteriores, el camino ya esta
trazado. Se planea testear a futuro los prototipos con usuarios tempranos. La légica
es simple: fallar rapido, aprender pronto, mejorar siempre. El testeo no es un tramite,
es el momento en que la estrategia se confronta con la realidad y se transforma en un
aprendizaje vivo.



Punto de partida y diagnéstico

El recorrido de esta investigacién comenzé con una contradiccion. Reyes del Gin
(RDG) tenia lo que muchas marcas desean: un producto artesanal de calidad, valida-
do por quienes lo probaban. Sin embargo, esa fortaleza inicial escondia una limita-
cion: el modelo de negocio dependia casi exclusivamente de la venta directay de las
catas presenciales organizadas por los fundadores.

Lo que en uninicio funcion6é como un diferencial poderoso —la cercania, la expe-
riencia intima, la pasion en cada detalle— se transformé en un cuello de botella que
frenaba el crecimiento.

El océano rojo artesanal

El mercado argentino del gin artesanal es, literalmente, un océano rojo. Existen
mas de 400 marcas que compiten con atributos similares: recetas con botanicos lo-
cales, ediciones limitadas y discursos de autenticidad. La mayoria intenta destacarse
con etiquetas llamativas, nombres sugestivos o colaboraciones con bartenders.

En este contexto, la calidad dejo6 de ser un factor diferenciador. Lo que alguna vez
fue valor agregado, hoy se percibe como estandar.

El problema central

Las entrevistas con los fundadores y la observacion directa en catas revelaron un
problema estratégico: la dependencia absoluta de Daniel y Daniela para sostener la
experiencia. Cada asistente a las catas salia con la sensacion de haber vivido algo
Unico. Pero esa unicidad tenia un costo: solo podia replicarse en la medida en que los
fundadores estuvieran presentes, disefiando, narrando y guiando. En otras palabras,
lamagia no era escalable. Esa dependencia también generaba otros riesgos: desgaste
personal, limites en la capacidad de expansion y vulnerabilidad frente a imprevistos.

La hipotesis estratégica

De este diagndstico surge la hipotesis que guié toda la investigacion:

“La integracion de experiencias sensoriales inmersivas y narrativas emociona-
les en la propuesta de Reyes del Gin fortalecera la conexion con los consumidores,
justificara el precio premium y permitira escalar el modelo sin perder autenticidad.”

La salida del océano rojo no estaba en competir con otra botella mas ni en bajar
precios, sino en transformar la l6gica del negocio: pasar de un modelo centrado en la
venta de producto a uno apoyado en un ecosistema experiencial, capaz de sostener
y multiplicar la lealtad.

El desafio, entonces, no consistia en inventar desde cero, sino en repensar el
modo en que la marca se relacionaba con su consumidor.



El mercado

El mercado de bebidas espirituosas en Argentina vive una paradoja interesante.
Por un lado, el consumo masivo muestra signos de contraccion: inflacion, crisis re-
currentes y pérdida de poder adquisitivo llevan a muchos a recortar gastos. Pero, al
mismo tiempo, aparece un nicho que crece con fuerza: consumidores que, en lugar de
abandonar el ritual de beber, lo resignifican. Beben menos, pero eligen mejor. Prefie-
ren calidad, historia y experiencias antes que volumen. Ese nicho es donde Reyes del
Gin (RDG) puede encontrar su terreno mas fértil.

El nuevo consumidor

El consumidor actual ya no se comporta como hace una década. Los Millennials
y la Generacién Z, en particular, impulsan un consumo consciente que no busca solo
saciar la sed, sino expresar identidad. Cada eleccion se convierte en un gesto: apoyar
lo local, mostrar sofisticacién, compartir algo auténtico con amigos.

Tres rasgos sobresalen:

¢ Autenticidad radical. No alcanza con un buen producto: la gente quiere saber
quién lo hizo, cdmo, dénde y por qué. Las historias detras de cada botella se con-
vierten en parte inseparable de la experiencia.

¢ Sostenibilidad integrada. Ya no es opcional: el consumidor espera empaques
reciclables, procesos responsables y compromiso con la comunidad. Una botella
sin coherencia ambiental corre el riesgo de quedar fuera de juego.

e Curaciony personalizacion. El publico valora sentirse Gnico. Busca productos
que sorprendan, que tengan algo irrepetible, que le permitan compartir un relato
propio.

Estos valores no se quedan en la teoria: se materializan en decisiones concretas
de compray en el boca a boca que multiplica la reputacion de una marca.

El fendomeno de la premiumizacion

La palabra clave que explica el mercado del gin hoy es premiumizacion. En un
contexto donde las marcas industriales se disputan el volumen con precios agresi-
vos, las artesanales encuentran su lugar al ofrecer valor agregado.

El gin artesanal no se consume solamente: se descubre. Cada nueva edicion,
cada combinacién de botanicos, cada relato de origen funciona como excusa para
explorar. El Gin Tonic sigue siendo la puerta de entrada, pero los consumidores mas
curiosos buscan propuestas que los inviten a experimentar y sorprenderse.

Para RDG, la oportunidad esta en no caer en la tentacion de competir por precio,
sino en disefiar experiencias que justifiquen pagar mas.



Competencia: la saturacion del océano rojo

El benchmarking mostré que hay mas de 400 marcas de gin artesanal en Argen-
tina, casi todas con discursos similares. Autenticidad, botanicos locales, ediciones
limitadas. El resultado es un ruido homogéneo donde cuesta distinguirse.

Algunas marcas logran destacar con narrativas fuertes —Principe de los Ap6sto-
les, vinculado a la selva misionera; Restinga, asociada al mar—, pero la mayoria repite
férmulas conocidas. La palabra “experiencia” aparece en todos los discursos, pero
rara vez se traduce en algo memorable.

Aqui surge una oportunidad estratégica: pasar del marketing narrativo (te cuen-
to) al marketing experiencial (te hago sentir). Ese cambio convierte al consumidor en
protagonista de la marca, no en simple espectador, generando un vinculo mas pro-
fundo y dificil de romper.

El mercado argentino de gin artesanal ya consolidé un punto de partida: la narra-
tiva es indispensable. Pero todavia queda un territorio enorme por explorar: la inno-
vacion experiencial y tecnoldgica.

El imperativo estratégico

El diagnostico del mercado es claro: la calidad y la autenticidad ya no diferencian
por sisolas. Lo que hoy construye valor es la capacidad de disefiar experiencias com-
pletas que conecten con lo humano.

Tres claves emergen:

o El storytelling como eje. Una historia auténtica es la columna vertebral de la
propuesta.

o Ecosistemas phygital. La integracién entre lo fisico y lo digital amplia el alcan-
cey prolonga la relacion.

¢ Innovacion en el modelo de negocio. El valor ya no se mide en botellas vendi-
das, sino en experiencias monetizadas y comunidades fidelizadas.

El mercado, saturado y competitivo, empuja a RDG a tomar una decisién clave: o
juega con las mismas cartas que todos, o se atreve a disefiar un territorio propio.
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El emprendimiento: Reyes del Gin
Arquitectura del negocio y filosofia de marca

Reyes del Gin (RDG) nacié de un impulso genuino: la curiosidad y la pasién de
Daniel Espinola por la alquimia de las bebidas. No surgié de un plan financiero rigido,
sino de un deseo de experimentar, aprender y crear algo propio. Mas tarde se sumo
Daniela, aportando sensibilidad y gestién. Juntos convirtieron una chispa personal
en un proyecto vivo.

La esencia de RDG se expresa en un lema que guia decisiones: “Conquistando
paladares, conquistando corazones”. Mas que un slogan de agencia, funciona como
brujula identitaria que orienta cada accién de la marca.

El producto

El punto de partida es un gin artesanal premium con 40% ABV, resultado de mul-
tiples pruebas hasta encontrar un equilibrio donde los botanicos se expresan con
fuerzay suavidad a la vez.

Aunque la destilacion se terceriza en Mar del Plata, la receta, la seleccion de bo-
tanicos y la narrativa que acompafa cada botella pertenecen a RDG, reforzando su
caracter artesanal y diferenciado.

Modelo operativo

RDG opera con un esquema asset-light: destilacion tercerizada y un canal comer-
cial basado en ventas directas y catas presenciales. Este modelo le dio reputacion y
flexibilidad, pero limita la escala y refuerza la dependencia de los fundadores.

e Capacidad de produccion: lotes reducidos (=3 litros en pruebas), sujetos a la

disponibilidad de la destileria.

* Ingresos: consumidores dispuestos a pagar entre $15.000 y $35.000 por bote-

lla; mayor rentabilidad en experiencias (catas, regaleria) que en ventas unitarias.

e Canales actuales: catas, ferias, ventas informales por Instagram, Mercado Li-

bre y vinotecas. Sin ecommerce propio.

e Modelo mixto B2C (kits de regaleria, venta directa) y B2B (bares y vinotecas

selectas).

La ventaja competitiva

El modelo VRIO (Barney, 1991) ayuda a entender el diferencial:

¢ Valioso: experiencias inmersivas y sensoriales altamente apreciadas.

e Raro: pocas marcas integran producto, narrativay comunidad con coherencia.
¢ Inimitable: la narrativa auténtica y la pasion de los fundadores son dificiles de
replicar.

¢ Organizacion: aun falta institucionalizar procesos que permitan escalar sin de-
pender de ellos.

"



Las catas son el ejemplo mas claro: no son eventos protocolares, sino viajes sen-
soriales. Antifaces que agudizan sentidos, botanicos que se huelen y tocan, relatos
que acompafan cada sorbo y maridajes que contextualizan. Ese disefio intencional
transforma cada cata en motor de conversion y fidelizacion.

Estrategia de innovacion y triple impacto

Para RDG, innovar es habito, no evento. Se manifiesta en mdaltiples frentes: mo-
delo de negocio, experiencias, narrativa y relacion con el consumidor. En linea con
Doblin (2013), se trata de innovar en varios tipos simultaneamente: producto, canales,
servicios y procesos.

La innovacion de RDG esta en la manera de orquestar un ecosistema de expe-
riencias.

Esto incluye:

¢ Innovacion en la propuesta de valor. Pasar de vender una botella a ofrecer un

ecosistema experiencial.

¢ Innovacion en canales. Explorar el ecommerce propio, las plataformas digita-

les y las colaboraciones con bares y vinotecas selectas.

¢ Innovacion en larelacion con el consumidor. Transformar clientes en embaja-

dores, y consumidores en comunidad.

¢ Innovacion en procesos. Apostar por la agilidad del modelo asset-light, priori-

zando flexibilidad por encima de grandes estructuras rigidas.

Esta estrategia se articula con un triple impacto:

e Econdmico: asegurar un modelo rentable y escalable que beneficie al empren-
dimiento y a sus proveedores.

e Social: fortalecer vinculos comunitarios, apoyar productores locales y crear
experiencias culturales.

e Ambiental: packaging reciclable, devolucion de botellas, practicas sosteni-
bles.

El triple impacto no es cosmética de RSE: es parte estructural de la autenticidad
de RDG.

Anadlisis del modelo de negocio (Lean Canvas)

El Lean Canvas sintetiza la l6gica del emprendimiento:

e Problemay solucion: en un mercado saturado de botellas, faltan experiencias
memorables. RDG responde con catas inmersivas y sensoriales.

¢ Propuesta de valor: gin artesanal premium acompanado de experiencias sen-
soriales disefiadas para conectar.

* Ventaja injusta: pasion de los fundadores + disefio propio de experiencias +
comunidad en crecimiento.

e Maétricas clave: conversion post-cata, NPS, demanda de nuevas experiencias.
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Viabilidad financiera

El precio dispuesto a pagar por los consumidores oscila entre $15.000 y $35.000
por botella, con mayor rentabilidad en experiencias (catas y kits de regaleria) que en
ventas simples.

Para asegurar sostenibilidad, el foco esta en tres indicadores estratégicos:

e CAC (Costo de Adquisicion de Cliente). Mantenerlo bajo gracias a la fuerza
del boca a bocay la comunidad.

e LTV (Valor de Vida del Cliente). Incrementarlo mediante suscripcion, club y
recompra de experiencias.

e Margen de contribucion. Optimizarlo diversificando ingresos hacia canales de
mayor rentabilidad (kits, regaleria, eventos hibridos).

El objetivo de mediano plazo es lograr que LTV > 3x CAC, condicion necesaria
para un modelo escalable.

FODA cruzado

El analisis FODA evidencia el panorama inicial:

¢ Fortalezas: diferencial experiencial, narrativa auténtica, flexibilidad operativa.
o Debilidades: escalabilidad limitada, dependencia de fundadores y destileria,
falta de canales digitales propios.

e Oportunidades: consumidor premium dispuesto a pagar mas, posibilidad de
escalar con kits y comunidad.

e Amenazas: saturacion del mercado, inestabilidad macroecondémica.

Estrategias emergentes del FODA:

FO: expandirse con formatos hibridos (kits, comunidad digital).

FA: reforzar la narrativa.

DO: invertir en canales digitales propios.

DA: disefiar procesos que reduzcan la dependencia de los fundadores.

El modelo de negocio de RDG se sostiene en una arquitectura coherente: un pro-
ducto premium que abre la puerta a experiencias memorables. Sus tensiones princi-
pales son claras: crecer sin perder autenticidad, escalar sin diluir la magia artesanal y
depender menos de los fundadores.
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El ecosistemay el entorno macroeconémico

Ninguna marca vive en el vacio. Cada decisién de negocio esta condicionada —y
a veces potenciada— por el ecosistema en el que se mueve: actores aliados, compe-
tidores, regulaciones, tendencias culturales y, en el caso argentino, una macroeco-
nomia que impone desafios constantes. Analizar este entramado es clave para com-
prender dénde esta parado Reyes del Gin (RDG) y como puede proyectarse.

Mapa de actores

El ecosistema de RDG no se limita a destilerias y consumidores. Es un tejido com-
plejo donde intervienen:

* Proveedores de botanicos locales, que aportan materia prima y relatos de origen.

o Destileria tercerizada en Mar del Plata, pieza central en la produccién bajo el

modelo asset-light.

e Bares, vinotecas y restaurantes, que funcionan como canales de visibilidad y

recomendacion.

e Comunidad digital, que amplifica la narrativa y expande la experiencia mas

alla de lofisico.

e Competidores artesanales (mas de 400 marcas en Argentina), que comparten

atributos como autenticidad y ediciones limitadas.

e Reguladores y marcos legales, que condicionan impositivamente y en etique-

tado, pero también habilitan oportunidades en comercio digital.

PESTEL

Para entender como el entorno impacta en RDG, se aplic6 el marco PESTEL (Poli-
tico, Econdmico, Social, Tecnolégico, Ecolégico y Legal):

¢ Politico. La inestabilidad institucional y los cambios en regulaciones para be-
bidas alcoholicas generan incertidumbre, aunque ofrecen margen de maniobra a
emprendimientos flexibles.

e Econdmico. La inflacién erosiona el consumo masivo, pero el segmento pre-
mium se mantiene: quienes eligen gin artesanal priorizan calidad y experiencias
incluso en contextos adversos.

¢ Social. Se consolidan tendencias como el mindful drinking (beber menos, pero
mejor) y el consumo consciente. Lo local y lo auténtico ganan prestigio.

e Tecnolégico. El auge del ecommerce, la venta directa y la digitalizacién de ex-
periencias abren caminos antes impensados para marcas artesanales.

e Ecologico. Crece la presion por la sostenibilidad: los consumidores valoran en-
vases reciclables, procesos responsables y coherencia ambiental.

e Legal. La normativa sobre alcohol es estricta en publicidad, pero mas flexible
en comercio digital, lo que abre oportunidades de comunicacion segmentada.
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Conclusiones estratégicas

El ecosistemay la macroeconomia argentina son, al mismo tiempo, desafio y opor-
tunidad. La volatilidad obliga a disefiar un modelo agil, capaz de adaptarse a cambios
repentinos. Pero también abre espacio a marcas que logran transmitir sentido y perte-
nencia en medio del ruido.

En este marco, la estrategia de RDG ofrece ventajas claras:

» Su propuesta experiencial le permite diferenciarse en una categoria saturada.
» Sumodelo asset-light le da flexibilidad frente a crisis productivas.

» Su anclaje local y narrativo fortalece su autenticidad en un mercado donde
abundan promesas superficiales.
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Circulo Dorado

Simon Sinek (2009) plantea que las marcas mas memorables y sostenibles no se defi-
nen por lo que venden, sino por por qué existen. A eso lo llam6 el Circulo Dorado, una
herramienta que invita a pensar la estrategia desde adentro hacia afuera: primero el
por qué, luego el cémo y, finalmente, el qué.

En un mercado saturado de discursos y botellas que se parecen demasiado, el
Circulo Dorado se convirtié para Reyes del Gin (RDG) en una brdjula para ordenar,
alinear y dar coherencia a cada decision.

El “POR QUE”

El propésito de RDG no es destilar un gin mas. Su por qué esta en crear experien-
cias que emocionen. La frase que nacié como lema intimo de los fundadores —“con-
quistando paladares y corazones"— se transformé en una declaracién de propésito:
generar momentos memorables, rituales compartidos y vinculos auténticos.

Los analisis estratégicos anteriores mostraron que lo realmente inimitable en
RDG no es la receta, sino su conexion humana. Ese por qué convierte la experiencia
en mision: no se trata de vender mas botellas, sino de multiplicar conexiones signifi-
cativas.

El “"COMO”

El cémo explica de qué manera RDG concreta ese propésito en la practica. Aqui
se ubican sus pilares estratégicos:

¢ Diseiio experiencial. Cada cata, kit o evento se concibe como un viaje senso-

rial, no como una simple degustacién.

¢ Narrativa auténtica. El relato de los fundadores y el cuidado artesanal consti-

tuyen la esencia de la marca.

¢ Innovacion agil. El modelo asset-light permite probar, ajustar y escalar con co-

herencia.

e Compromiso local y sostenible. Botanicos de origen, packaging responsable y

alianzas con productores territoriales refuerzan una mirada hacia el futuro.

Estos elementos coinciden con los activos sefialados en el FODA y con los facto-
res a incrementar en la Matriz ERIC. En otras palabras: la estrategia de innovacién no
inventa nada extrafio, sino que amplifica lo que RDG ya es en su esencia.

El “QUE”
En el Ultimo circulo aparece el qué: botellas, catas, eventos. Sin embargo, en RDG

el producto no es el fin, sino el vehiculo que transporta al consumidor hacia una ex-
periencia emocional mas amplia.
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Aqui entra en juego lo que Keeley et al. (2013) llaman innovacién en modelos de
experiencia: no basta con perfeccionar un producto; es necesario repensar como las
personas se relacionan con él. La investigacién en marketing sensorial lo confirma:
cuando una experiencia activa varios sentidos, se percibe como mas auténtica y ge-
nera vinculos emocionales mas profundos (Redalyc, s. f.; Tecnas, s. f.).

En conclusién, el Circulo Dorado demuestra que la estrategia de RDG esta dise-
fada de adentro hacia afuera. El propdsito (el porqué) da sentido; las practicas (el
cdémo) lo hacen posible; y los productos (el qué) son la expresion tangible. Eso es lo
que asegura coherenciay autenticidad. Y es lo que convierte a RDG en algo mas que
un gin: en una propuesta que, mientras crece, puede seguir siendo fiel a si misma.
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Perfil del consumidor y validacion de la hipdtesis

En disefio estratégico, comprender al consumidor no es un paso mas: es el ci-
miento sobre el que se construye todo lo demas. No basta con saber quién compra;
hay que descubrir qué lo mueve, qué lo frustray qué lo entusiasma.

En el caso de Reyes del Gin (RDG), escuchar y observar a los consumidores per-
miti6 darle direccidn a la propuesta de valor y, sobre todo, humanizarla.

De la empatia a la propuesta de valor

Para lograr este entendimiento se utilizé el marco de Disefio Centrado en las Per-
sonas.

Se aplicaron distintas herramientas:

e Mapa de empatia. Permitié ponerse en la piel del consumidor —qué piensa,
qué escucha, qué siente y qué hace—. Alli aparecieron dolores como la satura-
cion de opciones y la falta de diferenciacion, pero también alegrias vinculadas a
la busqueda de momentos auténticos.

e Buyer Persona. Aqui nacio6 Sofia, la exploradora social que disfruta compartir
experiencias y valora tanto la calidad como las historias que acompafan un pro-
ducto.

e Matriz de segmentacion. Ayudo a diferenciar microsegmentos y a priorizar a
los mas valiosos segln su sensibilidad al precio y nivel de involucramiento.

e Customer Journey Map. Permitio visualizar la relacién de Sofia con la marca,
desdeeldescubrimientohastalafidelizacion, revelandotensionesyoportunidades.

El resultado fue un retrato vivo: ya no se disefiaba para un consumidor abstracto,
sino para alguien con motivaciones y emociones muy concretas.

Sofia: mucho mas que una estadistica

Sofia tiene entre 25 y 55 afos, vive en un entorno urbano o suburbano y suele ser
profesional o emprendedora. Sin embargo, lo que realmente la define no es su ocupa-
cion, sino su estilo de vida: disfruta los momentos compartidos, busca experiencias
auténticas y valora aprender mientras socializa.

Para ella, un gin no es solo una bebida: es una excusa para un ritual con amigos,
para celebrar ocasiones especiales o para regalar algo diferente.

En sus decisiones pesan dos factores clave:

¢ Laautenticidad. Si un producto tiene un relato genuino, quiere probarlo.

e Larecomendacion social. Si alguien de confianza lo valida, gana interés; si se
percibe como “una botella mas”, lo deja pasar.
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Motivaciones, barreras y deseos

¢ Motivaciones. Busca experiencias memorables; le atraen lo artesanal y lo local.
e Barreras. Se siente abrumada por la saturaciéon de opciones; si no percibe au-
tenticidad, se desconecta rapido.

e Deseos. Quiere productos que la inviten a un ritual, a un juego, a una historia
que valga la pena repetir.

Validacion de la hipétesis

En el corazén del proyecto latia una conviccion:

“La integracion de experiencias sensoriales inmersivas y narrativas emocio-
nales en la propuesta de RDG fortalecerd la conexiéon emocional con los consumi-
dores, mejorarda la percepcion de valor y fomentara lealtad y diferenciacion en el
mercado premium del gin artesanal.”

Para validarla habia que escuchar, observar y medir:

o Percepcion de valor. Mas del 80% priorizé valores intangibles por encima del
precio. Factores clave: sabores Unicos (85%), apoyo a productores locales (78%) y
procesos artesanales (72%).

e Experienciay lealtad. El 75% de los asistentes a catas recomendarian la mar-
ca. Lo que recordaban no era solo el sabor, sino aromas, relatos y la experiencia
de descubrir botanicos con los ojos vendados.

* Narrativa como activo estratégico. La historia y el origen de los botanicos no
se perciben como un adorno, sino como parte inseparable del producto.

¢ Demanda latente. Los consumidores no pedian correcciones, pedian expan-
sion: mas sabores, un club de miembros, mayor presencia en vinotecas y bares.
Esa demanda confirma un product-market fit real.

Segmentacion

El analisis revel6 dos segmentos estratégicos para RDG:

e Embajadores premium. Buscan comunidad y reconocimiento; son fieles cuan-

do sienten orgullo de pertenencia.

e Exploradores gourmet. Curiososy atentos a la calidad, valoran aprendery pro-

bar novedades.

Otros segmentos, mas sensibles al precio, existen, pero no son prioritarios para
construir identidad y lealtad.

El viaje del consumidor

El Customer Journey mostré puntos criticos:

¢ Friccion. Falta de informacién clara online sobre procesos y botanicos.

e Palanca. La cata presencial es el gran disparador de conversion, que debe es-
calarse a kits y experiencias digitales.

e Oportunidad perdida. La postventa es débil: la relacién se enfria tras la com-
pra, lo que limita recompra y fidelizacion.
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Del problema a la propuesta de valor

Toda estrategia nace de una tensién, de un problema que obliga a pensar distinto.
En el caso de Reyes del Gin (RDG), el desafio no estaba en la calidad del producto —
ya validada por consumidores exigentes—, sino en algo mas profundo: la dificultad de
escalar sin perder autenticidad.

Frente a este problema, se evaluaron varias alternativas estratégicas, pero la elec-
cion estuvo clara: Escalar la experiencia. Disefiar un modelo que permita que la ma-
gia de las catas y la narrativa viaje mas alla de la presencia fisica de los fundadores.

Deconstruccion y formulacion de la propuesta de valor

Para disefar esa propuesta se utilizé el Value Proposition Canvas, que permitié
cruzar las necesidades de Sofia —nuestra consumidora arquetipo— con la capaci-
dad de RDG para aliviar frustraciones y amplificar alegrias.

¢ Dolores. Saturacion de opciones, falta de diferenciacién, dificultad de acceso
a experiencias auténticas y una relacion postventa débil.

e Aspiraciones. Compartir momentos memorables, descubrir sabores Unicos,
sentirse orgullosa de recomendar una marca auténtica.

De este cruce surgié una formulacion central:
“Un gin artesanal premium que se convierte en una experiencia sensorial y so-
cial, a través de rituales memorables, narrativas auténticas y una comunidad viva.”

Propuesta de valor

El diferencial de RDG no reside en su receta —que podria imitarse—, sino en la
capacidad de orquestar un ecosistema experiencial:

¢ Lo sensorial. Aromas, texturas, sabores y dindmicas que activan los sentidos.
e Lo narrativo. Historias auténticas que aportan sentido y memorabilidad.

¢ Lo social. Experiencias disefiadas para ser compartidas y multiplicadas.

e Lo comunitario. Un club de pertenencia que convierte consumidores en em-
bajadores.

Este ecosistema hace de RDG algo mucho mas dificil de copiar: no es solo un
producto, sino una experiencia expandida que vive en varios planos al mismo tiempo.

El problema inicial no fue una traba, sino un punto de partida. Al reconocer que la
fortaleza artesanal y la cercania de los fundadores también eran el principal cuello de
botella, se abrié el camino para disefiar una propuesta de valor sélida: un ecosistema
capaz de sostener y escalar la magia de las experiencias sin diluir su autenticidad.
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La cadena de valor

Michael Porter (1985) introdujo la cadena de valor como una herramienta para
desarmar las actividades de una organizacion y entender cémo cada eslabén con-
tribuye a crear ventaja competitiva. En el caso de Reyes del Gin (RDG), esa cadena
no se limita a un proceso industrial: es un entramado experiencial que convierte un
destilado en una vivencia compartida.

El posicionamiento en la cadena

A diferencia de una destileria tradicional que se concentra en la produccion, RDG
eligio posicionarse en otro lugar: el disefio de experiencias. La destilacion esta terce-
rizada, pero lo que la marca retiene con firmeza es la receta, la narrativa y la manera
en que la botella llega a manos del consumidor.

Las problematicas como consecuencia del modelo

El enfoque asset-light trae flexibilidad, pero también genera tensiones:

o Dependencia de terceros. La produccion depende de la disponibilidad de la
destileria asociada.

e Escalabilidad limitada. Sin ecommerce propio ni alianzas formales, el alcance
comercial es reducido.

e Sobrecarga de fundadores. La experiencia presencial depende en exceso de
Daniel y Daniela, lo que restringe la expansion.

Estas problematicas no son fallas aisladas, sino consecuencias naturales del mo-
delo elegido. Y justamente por eso, pueden resolverse con redisefos estratégicos.

De empujar a atraer: la logica del modelo

Muchas marcas empujan sus productos con publicidad y descuentos. RDG opt6
por otra légica: atraer a través de experiencias que generan recomendacion organica.
Cada cata, cada kit y cada historia compartida funcionan como imanes que acercan
nuevos consumidores sin necesidad de grandes presupuestos publicitarios.

El analisis de la cadena de valor muestra que la fuerza de RDG no reside en la es-
cala productiva, sino en su capacidad de disefar interacciones memorables en cada
eslabon. La estrategia no consiste en replicar modelos industriales, sino en cultivar
una cadena viva, atravesada por innovacién, narrativa y comunidad. Esa es la base
que permitira escalar sin perder autenticidad.
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Impacto local y territorial

Hablar de Reyes del Gin (RDG) es hablar también de un lugar. Ninguna marca
artesanal existe en el vacio: siempre esta anclada en un territorio, respira la cultura
que la rodeay dialoga con su comunidad. En un mundo globalizado donde todo pare-
ce homogéneo y desechable, lo local se convierte en un valor diferencial cargado de
sentido.

En tiempos en que cualquier producto puede pedirse con un clic desde otra parte
del mundo, lo local adquiere una fuerza especial. Comprar un gin artesanal argentino
no es solo una eleccién de sabor: es también un gesto de confianzay apoyo a quienes
producen en el propio territorio.

El Fondo Vitivinicola (2023) lo expresa con claridad: los consumidores buscan
marcas con raices. RDG no solo utiliza botanicos locales, sino que convierte esa elec-
cidn en relato, en parte de su identidad.

Impacto econémico y social en red

El modelo asset-light de RDG terceriza la destilacion, pero concentra valor en el
disefio, la narrativa y la experiencia. Esta decisién no implica menor impacto, sino un
impacto diferente. La marca activa una red de proveedores locales: destilerias, pro-
ductores de botanicos, disefiadores, impresores, fotégrafos. Cada kit y cada evento
se convierten en un ecosistema de trabajo compartido que multiplica el efecto eco-
némico en la region.

En lo social, las catas y eventos son mas que degustaciones: funcionan como es-
pacios culturales de encuentro. Alli no solo se prueba un gin, también se construye
comunidad y se tejen lazos que trascienden lo comercial.

Territorio como narrativa de futuro

El territorio no es solo pasado o tradicién: también es un recurso para imaginar
futuros. Manzini (2015) habla de futuros locales sostenibles: proyectos que nacen en
una comunidad concreta, pero que al mismo tiempo ofrecen respuestas a desafios
globales como la sostenibilidad, lainnovacién cultural y el consumo consciente. RDG
encarna esa légica: es local por esencia, pero global en su ambicién.

En conclusién, el impacto de RDG no se mide solo en ventas. Se mide en como

fortalece redes productivas locales, en como genera espacios de encuentro cultu-
ral y en como convierte su territorio en parte inseparable de la experiencia.
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Estrategia propuesta

El diagnéstico fue claro: Reyes del Gin (RDG) no necesita competir por ser “otro
gin premium”, sino por transformar su diferencial mas valioso —la experiencia artesa-
nal que emociona— en un ecosistema escalable y sostenible. La estrategia propues-
ta toma esa esenciay la expande hacia nuevos formatos que multiplican la conexién
sin perder autenticidad.

El kit sensorial: la experiencia empaquetada

El Kit de Descubrimiento Sensorial es el prototipo que condensa esta vision. No
es una caja con una botella, es una experiencia lista para desplegarse en cualquier
casa:

e Botanicos que invitan a oler, tocar y experimentar.

e Guiasy cartas que transforman la cata en un juego.

Un codigo QR que abre la puerta a un universo digital con playlists, videos y
contenidos exclusivos.

Este kit cumple una funcién estratégica vital: llevar la cata mas alla de la presen-
cia de los fundadores, democratizando el acceso a la experiencia y multiplicando la
capacidad de impacto de la marca.

Comunidad y club de suscripcién

El segundo pilar es la creacién de un Club de suscripcion, un espacio donde los
consumidores no solo compran, sino que pertenecen. Grupos cerrados en WhatsA-
pp o redes privadas, donde los consumidores no solo comparten experiencias, sino
que se convierten en embajadores espontaneos. Un espacio privado con beneficios,
acceso anticipado a ediciones limitadas y descuentos compartibles que refuerzan el
sentido de pertenencia.

Eventos hibridos y presencia digital

La tercera linea estratégica son los eventos hibridos: catas que combinan lo pre-
sencial y lo digital, talleres online de cocteleria. Contenido dinamico: playlists esta-
cionales, recetas colaborativas, entrevistas a bartenders. Este ecosistema phygital
permite extender la experiencia, generar contenido compartible y mantener viva la
relacion mas alla del momento de consumo.

Innovacion como cultura
Mas alla de los vehiculos concretos, lo que define la estrategia es una actitud: in-
novar como habito. Probar, fallar rapido, aprendery ajustar. Esa l6gica convierte cada

lanzamiento en un laboratorio de aprendizaje y asegura que la marca se mantenga
viva, relevante y en movimiento.

23



La estrategia propuesta transforma a RDG de un emprendimiento artesanal en un
ecosistema de experiencias multisensoriales. El kit sensorial, el club de suscripcion,
los eventos hibridos y la innovacién continua son los vehiculos que permiten escalar la
magia original de las catas.

El valor de este enfoque se entiende rapido. En un mercado saturado, lo que mar-
ca la diferencia ya no es el liquido dentro de la botella, sino la capacidad de crear un
ciclo virtuoso: el kit dispara la experiencia, la experiencia alimenta la comunidad y
la comunidad sostiene la lealtad. Tal como sefialan Osterwalder y Pigneur (2010), el
movimiento mas estratégico de una marca es dejar de pensar en productos aislados
para ofrecer acceso a sistemas de valor continuos.

Y esta vision no surge en el vacio: responde a tendencias globales que ya son
imparables. El auge de los modelos de suscripcion, la busqueda de experiencias hibri-
das que mezclan lo fisico con lo digital, y la creciente importancia del storytelling en
las decisiones de compra (The Foodtech, s. f.; Provi, s. f.). El consumidor de hoy ya no
quiere ser un espectador pasivo, quiere ser parte activa de la narrativa de la marca.

En definitiva, la vision estratégica de Reyes del Gin se sostiene en esta idea: un
sistema que se retroalimentay crece con cada interaccion. No se trata solo de vender
gin, sino de conquistar un espacio en la vida cotidiana de las personas, acompanarlas
en sus rituales y darles motivos constantes para volver.
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Testeo, implementacion y hoja de ruta

Disefiar una estrategia inspira; ponerla a prueba es lo que la vuelve real. En Reyes
del Gin (RDG), el testeo y la implementacién se conciben como un proceso vivo e
iterativo: aprender rapido, ajustar con evidencia y recién entonces escalar, cuidando
la autenticidad que distingue a la marca.

Fases de implementacion

La hoja de ruta se organiza en tres fases con objetivos concretos e indicadores de
validacion.

Fase 1— Piloto (Mes 1-3)

e Acciones. Lanzar un lote reducido de 5-7 kits sensoriales para early adopters.
e Indicadores clave. NPS > +50; 2 60% de interaccién con contenidos via QR;
feedback cualitativo sobre unboxing y dindmica social.

* Propésito. Validar la propuesta en condiciones reales antes de invertir en escala.

Fase 2 — Escalado controlado (Mes 4-12)

¢ Acciones. Lanzamiento del Club de suscripcion, eventos hibridos y ediciones
limitadas de kits.

¢ Indicadores clave. Recompra 2 30%; 100 miembros activos en el club al cierre
del primer afio; crecimiento sostenido de interacciones en comunidad digital.

e Propésito. Convertir satisfaccion en lealtad. Aqui los OKRs (Doerr, 2019) ali-
nean equipos y metas medibles sin perder de vista el propésito.

Fase 3 — Consolidacion y diversificacion (Mes 13-18)

e Acciones. Diversificar portafolio (packs de regalo), colaboraciones con bar-
tenders y alianzas con bares/vinotecas selectas.

¢ Indicadores clave. LTV 2 3x CAC; 2 2 ediciones limitadas alineadas con la na-
rrativa; ampliacion de la red de distribucion selectiva.

e Propésito. Escalar manteniendo la consistencia experiencial. La l6gica es
lean: fallar pronto, aprender y ajustar antes de ampliar alcance.

Vision a tres afos

La hoja de ruta propone una evolucioén clara:

e Ao 1. Validacion y primeros pilotos: comprobar que la experiencia conecta y
depurar el kit.

¢ Aiio 2. Escalado controlado: consolidar el club, fortalecer comunidad y recompra.
e Ao 3. Diversificacion y alianzas estratégicas: expandirse de forma selectiva
sin diluir la esencia.

La implementacioén no es un sprint, sino un viaje por etapas. La clave no esta en

correr mas, sino en avanzar con coherencia: validar, consolidar, escalar y diversifi-
car, siempre apoyados en evidencia y en un disefio experiencial consistente.
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Medir lo que importa para escalar (OKRs)

La verdad es que la inspiracién sin método se evapora. Los OKRs lo evitan al de-
finir dos capas: qué queremos lograr (Objetivos) y como sabremos que vamos bien
(Resultados Clave).

Tabla 1: Primera aproximacion a OKRs de la propuesta

Objetivo KR1 KR2 KR3
Validar la Lanzar un piloto Alcanzar NPS > +50 | Lograr que = 60% de
experiencia |deb5-7kitsen<3 en el piloto. los usuarios interactue
meses. con el contenido
digital via QR.
Construir Crear el Club de Alcanzar = 30% Generar = 500
comunidad suscripcion con > de recompra en interacciones
100 miembros activos | experiencias o kits. | mensuales en la
en el primer afio comunidad digital.
Escalar sin Diversificar ingresos: | Lograr LTV 2 3 x Lanzar = 2 ediciones
perder canales B2B (bares/ |CAC. limitadas alineadas
autenticidad | vinotecas selectas) con la narrativa de
> 20% del mix en el marca.
afo 2.
Innovar como | Testear = 3 Documentar Incorporar métricas
cultura nuevos formatos aprendizajes de de sostenibilidad en
de experiencia cada pilotoy envases y packaging
(catas hibridas, aplicarlos en el en el afio 2.
colaboraciones, siguiente sprint.
ediciones tematicas).

Tabla 2: Validacion real vs. hipétesis

Calidad del gin Validado | Altas valoraciones en encuestas y catas; NPS
positivo.

Experiencia sensorial |Validado |53 encuestas confirman que narrativay aro-
mas impactan tanto como el sabor.

Kit de descubrimiento |Hipdtesis | Disefio conceptual listo; falta prototipo fisico

sensorial y test con usuarios

Comunidad digital / Hipotesis | Definido en estrategia; alin no testeado.

Club

Ediciones regionales |Hipotesis |Oportunidad detectada; pendiente de
validacion.

En sintesis, los OKRs no son nimeros frios: son conversaciones con fecha y di-
reccion. Para RDG, medir lo que importa significa validar la experiencia, construir co-
munidad, crecer con autenticidad e instalar lainnovacion como parte del ADN. Si esto
se sostiene, no habra solo un gin deseado: habra un modelo defendible y sostenible.
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La matriz de riesgos

La matriz de riesgos de RDG convierte miedos difusos en planes concretos. El
contexto argentino, volatil por naturaleza, exige cintura. Por eso, la matriz no es un
documento muerto: es un sistema vivo, revisado por ciclos. Identificar, priorizar, ac-
tuar, revisar.

Tipologia de riesgos

e Operativos. Dependencia de la destileria tercerizada; capacidad limitada; po-
sibles cuellos logisticos.

e Demercado. Saturacion del gin artesanal; cambios en tendencias; irrupciéon de
competidores ruidosos.

¢ Financieros. Inflacién y devaluacién; presion de costos; margenes fragiles.

e Reputacionales. Incongruencias entre discurso y practica (ejemplo: sostenibi-
lidad declamada, pero no cumplida).

La matriz: probabilidad * impacto

e Alta probabilidad + alto impacto. Dependencia de fundadores en la entrega
de experiencias; encarecimiento de insumos importados.

¢ Baja probabilidad + alto impacto. Crisis reputacional publica; ruptura con la
destileria asociada.

¢ Alta probabilidad + bajo impacto. Retrasos menores en logistica; variacién en
botanicos.

¢ Baja probabilidad + bajo impacto. Copias superficiales de competidores sin la
misma narrativa.

Estrategias de mitigacion

e Operativos. Diversificar proveedores; evaluar destilerias alternativas; estan-
darizar protocolos de calidad.

¢ De mercado. Profundizar diferenciacion experiencial y comunidad digital; es-
capar de la guerra de precios.

» Financieros. Portafolio con distintos margenes; clausulas de actualizacién; re-
vision de precios trimestral.

* Reputacionales. Sostenibilidad verificable (materiales, reutilizacién); comuni-
cacion transparente; auditorias de coherencia narrativa.
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Discusion de resultados

Lo que confirmaron los datos y los primeros prototipos es contundente: el dife-
rencial de RDG no esta solo en la botella, sino en la experiencia que la envuelve. Los
consumidores recuerdan el ritual compartido, la historia contada, el juego sensorial.
Y cuando algo se recuerda, se recomienda.

Conexion con el diseiio estratégico

Los hallazgos dialogan con Brown (2009) y Manzini (2015): el disefio estratégico
no es maquillaje, es sistema. El Kit de Descubrimiento Sensorial demostr6 esa or-
questacion: narrativa, elementos fisicos y plataforma digital, unidos en un flujo cohe-
rente. Innovar, aqui, no fue agregar una caracteristica, sino disefiar conexiones.

Innovacion y modelos de negocio

Los consumidores mostraron disposicion a pagar mas cuando la propuesta in-
cluia valor experiencial. Coincide con el Manual de Oslo (2018): la innovacion tam-
bién se juega en los modelos de negocio.

El salto de “te vendo una botella” a “te invito a un universo” encarna lo que Doblin
(2013) llama innovacion multiple: no solo producto, también canal, servicio y relacién.
RDG probé que la innovacion no es un evento aislado, sino una forma de pensar el
negocio entero.

Marketing sensorial y storytelling

En las catas, lo memorable no fueron los tecnicismos, sino la emocién: aromas,
texturas, risas, relatos. Schmitt (2000) lo anticipaba: los sentidos son el primer puente
hacia la memoria emocional. Fog et al. (2010) lo complementan: las historias no se
olvidan, se transmiten.

RDG encontré una mina de oro: sus consumidoras no solo beben, cuentan. Y al
contar, amplifican la marca mas alla de cualquier pauta publicitaria.

Estrategia del océano azul y la Matriz ERIC

Ante un mercado saturado, RDG eligi6 crear un territorio nuevo: kit hibrido, even-
tos phygital, comunidad digital. La Matriz ERIC lo confirmé:

e Eliminar la obsesion por la publicidad masiva.
¢ Reducir |la guerra de precios.

e Incrementar la inmersion sensorial.

e Crear experiencias hibridas.
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El resultado fue claro: menos pelea en géndola, mas espacio propio. Un océano azul
donde competir dejo de ser la prioridad y crear valor pas6 al centro de la estrategia.

Comunidad y consumo consciente

El consumo hoy es relacional. Como sefiala el Fondo Vitivinicola (2023), las marcas
con futuro no solo venden productos: construyen comunidades alineadas con valores
de consumo consciente.

En definitiva, el valor de RDG no es conquistar géndolas, sino conquistar memo-
rias y corazones. Construye un ecosistema cultural y experiencial que trasciende la
botella. Y cuando una marca vive ahi —en la memoria y en la mesa compartida—, el
futuro deja de ser promesa para convertirse en proyecto tangible.
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Conclusiones finales

Llegar hasta aqui fue como destilar una idea unay otra vez, puliéndola hasta que
revelara su esencia. Lo que comenz6 siendo un emprendimiento artesanal con un
gin de calidad comprobada terminé convirtiéndose en un proyecto estratégico que
muestra, con claridad, como el disefio puede transformar un producto en un ecosis-
tema vivo de experiencias.

El punto de partida fue contundente: en un mercado saturado, la calidad ya no
alcanza para diferenciarse. Lo que distingue a Reyes del Gin (RDG) es su capacidad
de convertir una botella en unritual, una cata en un recuerdo y un kit en una puerta
hacia la comunidad.

El Kit Sensorial, los eventos hibridos y el Club de Suscripcion son expresiones
distintas de un mismo principio: lo que se ofrece no es simplemente gin, sino la posi-
bilidad de conquistar paladares y corazones a través de experiencias memorables.

RDG cuenta hoy con un capital emocional que es mas dificil de imitar que cual-
quier receta. El desafio que se abre hacia adelante es mantener la coherencia: esca-
lar sin perder alma, diversificar sin diluir autenticidad, crecer sin olvidar que lo que
importa no es la botella, sino la comunidad que la rodea.

Esta tesina confirma que el valor de una marca no se mide en litros producidos ni
en etiquetas vendidas, sino en la huella emocional que deja en las personas.

En definitiva, este recorrido recuerda que cuando el disefio estratégico se aplica
con sensibilidad y visiéon, un producto puede trascender su materialidad. En ese salto
—del objeto a la experiencia, de la copa a la memoria compartida— se juega el futuro
de RDG y de muchas otras marcas que se animen a mirar mas alla de la géndola.
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Los consumidores

Hipétesis de partida

La integracion estratégica de experiencias sensoriales inmersivas y narrativas emocionales en la propuesta de valor de Reyes
del Gin mejorara significativamente la experiencia de marca y la conexién emocional con los consumidores de gin artesanal
premium, resultando en una mayor percepcién de valor, una clara diferenciacién frente a la competencia y un aumento en la

lealtad y preferencia por la marca.

Encuesta a consumidores de Gin

Esta encuesta al consumidor, orientada por la hipétesis antes mencionada, busca validar la influencia de las experiencias y narrativas
en la percepcién de valor, la conexidn, la diferenciacion y la lealtad del consumidor, con el fin de confirmar el potencial del enfoque

propuesto para RDG.

Muestra: 53 participantes
Instrumento: Google Form distribuido por redes sociales

1. Sobre vos

-Edad: ___

- Género:

O Masculino

O Femenino

[ Prefiero no decirlo

- Provinciaenlaquevivis: __________
- Nivel de estudios alcanzado:

[J Secundaria

[ Educacion técnica

O Universidad (carrera completa o en curso)
[0 Posgrado o mds

- Ocupacion actual:
- ¢Consumis gin?
Si/NO

2. Sobre tu experiencia con el gin

- ¢Qué te motiva a elegir un gin artesanal? (Podés marcar varias
opciones)

[ Calidad superior en ingredientes

[J Sabores Unicos (botdnicos, frutales, etc.)

O Apoyo a emprendimientos y productores locales

[ Proceso de destilacion mads cuidado y artesanal

O Innovacion en sabores

[0 Sostenibilidad y compromiso ambiental de la marca

[0 Experiencia sensorial mds rica (catas, maridajes, etc.)

[ Preferencia por productos Unicos en lugar de marcas industriales
[0 Recomendaciones de amigos o familiares

O Apariencia del producto (botella y etiqueta)

[ Relacién precio-calidad

[ Publicidad o recomendaciones en redes sociales

¢Cudndo y dénde preferis tomar gin? (Podes marcar varias opciones)
[0 Reuniones con amigos

[ Eventos especiales (cumpleaiios, celebraciones, etc.)

[ Después de un dia laboral

[0 Como regalo para otros

O Encasa

[ En bares/restaurantes

¢Como prefieres consumir gin?
O Solo

[ Con agua ténica

[ En cécteles elaborados

¢Dénde compras gin habitualmente?

[ Tiendas fisicas especializadas

[ Supermercados

O Tiendas online (mercados o la web del productor)
O En eventos

¢Cudnto estarias dispuesto a pagar por un gin artesanal de calidad
premium? (Respuesta abierta)

3. Sobre Reyes del Gin

¢Conocés Reyes del Gin?
Osi
O No

Si respondiste que si, ¢qué te parecié?
[ Excelente

[0 Muy bueno

[J Bueno

O Regular

0 Malo

Sirespondiste que si, ¢qué te parecié?
[ Excelente

[0 Muy bueno

[J Bueno

O Regular

0 Malo

¢Recomendarias Reyes del Gin a tus amigos o familiares?
[ Definitivamente si

O Probablemente si

[ No estoy seguro/a

O Probablemente no

[ Definitivamente no

¢Qué te gustaria que Reyes del Gin mejore o incorpore? (Respuesta
abierta)

¢Asististe a una cata de Reyes del Gin?
Osi
O No

Sirespondiste NO: Te interesaria asistir a una cata sensorial de
Reyes del Gin?

osi

O No

Sirespondiste si: ¢§Qué asp de la experiencia te impacté mas
durante la cata?

[ Sabor del gin

[0 Aromas percibidos

[0 Presentacion visual del producto

O Narrativa de la marca

Tu opinién es importante
¢Hay algo mds que quieras contarnos sobre tu experiencia con el
gin? (Respuesta abierta)

LINK A RESPUESTAS
https://docs.google.com/

spreadsheets/d/1bUc9XL
eCujUYQzVMtg2LhICSMA

Andlisis de datos de la Encuesta

Perfil del
consumidor

Edad y género: Hay una amplia diversidad etaria, con un rango de 18 a 53 afios. Tanto
hombres como mujeres participaron.

Nivel educativo: Gran parte de los encuestados tienen estudios universitarios o
superiores, lo que indica un publico informado, probablemente exigente y con
predisposicion a valorar productos premium.

Ocupaciones variadas: (empleados, estudiantes, profesionales) reflejan que el producto
puede adaptarse a diferentes estilos de vida.

(el de! Predominan los sabores citricos, seguidos de los frutales y herbales. Esto marca una
consumidor . ; . . L
. oportunidad para ajustar la propuesta sensorial de Reyes del Gin, alinedndola con las
Preferencias . .
de consumo preferencu_:x§ del mgrcado. Momgntos de consumo: Hay un componente fuerte de ritual
y celebracion, reuniones con amigos, eventos especiales y ocasiones que resaltan la
experiencia compartida.
Canales de Tiend_os fisicas especializadas y online son los princi_pole§ cano!es de compra. Algunos
Compra mencionan supermercados, o que sugiere que hay interés en cierta accesibilidad, pero
sin perder el aura de producto selecto.
Una parte significativa de los encuestados elige un gin por "Sabores Unicos (botdnicos,
Motivacion de |frutales, etc.)"y "Experiencia sensorial mds rica (catas, maridajes, etc.)". Esto sugiere que
compra los consumidores de gin artesanal valoran activamente los atributos sensoriales y
experienciales, diferencidndolos de opciones industriales estdndar.
Percepcion de Apoyo alo Muchos valoran el "Apoyo a emprendimientos y productores locales"y el "Proceso de
valor localy destilacion mads cuidado y artesanal”. Una narrativa que destaque estos aspectos
y diferenciacién artesanal puede conectar emocionalmente y justificar un valor premium.

Disposicion a
pagar

Aunque las respuestas varian, hay consumidores dispuestos a pagar precios premium
(ej. $20,000, $25,000, $30,000, $40,000, $50,000, $60,000) por un gin artesanal de
calidad. Esto indica que existe una percepcion de valor asociada a la calidad y la
artesania que las experiencias podrian potenciar.

Conexién
emocional y
experiencia de
marca

Impacto de las
catas

No todos han participado de catas, lo que sefiala una oportunidad para ampliar la
propuesta de experiencias y convertirlas en un pilar estratégico. Quienes asistieron
valoraron el sabor, pero también destacaron la narrativa de marca, lo cual refuerza la
importancia de contar historias envolventes. Los encuestados que asistieron a una cata
de Reyes del Gin mencionaron que los aspectos que mds les impactaron fueron el
"Sabor del gin", los "Aromas percibidos"y la "Narrativa de la marca". Esto valida
directamente que tanto los elementos sensoriales (sabor, aroma) como la narrativa
generan un impacto memorable y positivo.

Deseos para
futuras
experiencias

Al preguntar qué les gustaria ver en una cata, las respuestas refuerzan la busqueda de
experiencias mds ricas: "Musica en vivo', "Maridajes", conocer la "historia de la marca’,
aprender sobre "ingredientes", "Probarlo con algun aromdtica nueva', "Varios tipos y
marcas', "Sabores atrevidos", "algo de comida para picar”, "Ver el proceso de
Destilacion’, "informacién como prepararlo’, "mostrar los botdnicos", "Videos o imagines
del paso a paso’, aprender sobre "Elaboracion del producto”. Esto demuestra un claro
interés en profundizar la conexién a través de experiencias multisensoriales e

informativas/emocionales.

Comentarios

Un comentario destaca: "No tomaba gin, lo hago gracias a Reyes del gin", sugiriendo
que la experiencia con la marca (posiblemente influenciada por catas o narrativa)
puede cambiar hdbitos y generar nuevos consumidores fieles. Otro menciona: "Reyes

Lealtady
preferencia

abiertos . . : PO
del Gin es la marca por excelencia a la hora de regalar a un amigo o familiar”, indicando
una fuerte conexion y valoracion.
La gran mayoria de los encuestados (75%) que conocen Reyes del Gin, califican con la
maxima puntuacion (5) y "Definitivamente si" lo recomendaria a amigos o familiares. lo
Recomendaci | cual muestra que la marca tiene un nivel inicial sélido de reconocimiento en su nicho
ones local. Este altisimo nivel de recomendacién entre quienes conocen la marca sugiere

una fuerte lealtad y preferencia, probablemente construida sobre la calidad percibida'y,
para algunos, las experiencias vividas (catas).

Sugerencias
de mejora

Pocos encuestados sugirieron mejoras significativas, y algunas se alinean con la
expansion de la experiencia o la oferta ("Incorpore otro gin®, "Gin de frutos rojos",
"Botellas de 250ml de varios sabores", "Catas’, "set de botellas pequeias para regalar’,
"Mayor variedades de gin", "Algun Gin saborizado con citricos", "Frutos rojos", "Mas
sabores", "Venta de Botanicos" ). La falta de criticas fuertes junto con sugerencias de

expansion indica satisfaccion y potencial para crecer sobre la base actual.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bUc9XLeCujUYQzVMtg2LhlCSMAI17YbJ04Izq55Oxdo/edit?resourcekey=&gid=1132907280#gid=1132907280
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bUc9XLeCujUYQzVMtg2LhlCSMAI17YbJ04Izq55Oxdo/edit?resourcekey=&gid=1132907280#gid=1132907280
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bUc9XLeCujUYQzVMtg2LhlCSMAI17YbJ04Izq55Oxdo/edit?resourcekey=&gid=1132907280#gid=1132907280
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bUc9XLeCujUYQzVMtg2LhlCSMAI17YbJ04Izq55Oxdo/edit?resourcekey=&gid=1132907280#gid=1132907280
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bUc9XLeCujUYQzVMtg2LhlCSMAI17YbJ04Izq55Oxdo/edit?resourcekey=&gid=1132907280#gid=1132907280
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bUc9XLeCujUYQzVMtg2LhlCSMAI17YbJ04Izq55Oxdo/edit?resourcekey=&gid=1132907280#gid=1132907280

Las experiencias

Cata Sensorial Reyes del Gin

Insights

EJE

INSIGHT

Cata ciega y multisensorialidad

Se utilizan pruebas sensoriales con los botdnicos en diferentes estados (natural, en aguay en
alcohol), enfatizando el rol del olfato y otros sentidos.

Proceso por fases:

La cata se divide en varias etapas: primero la experimentacién con botdnicos (se utiliza la rueda de
aromas), luego la degustacion del destilado final y, finalmente, la preparacién del gin tonic
personalizado.

Gastronomia como complemento

La inclusién de tapas o maridajes (desde fiambres y quesos regionales hasta opciones mads
innovadoras como ceviche o sushi) no solo complementa el sabor del gin, sino que enriquece la
experiencia global.

Personalizacion de la experiencia

Se permite la incorporacion de elementos adicionales (botdnicos extras, diferentes maridajes) que
permiten a los asistentes experimentar y adaptar la experiencia a sus gustos.

Duracién de la actividad

Flexible y ambiente dindmico. La actividad puede extenderse durante varias horas, generando un
ambiente de relajacion y diversion sin limites de tiempo estrictos.

Feedbacky venta directa

Se recoge retroalimentacion de los asistentes y se aprovecha la ocasién para realizar ventas
directas, ademds de fomentar la fidelizacion a través de redes sociales.

Apuesta por una inmersion sensorial y personalizada que fomenta la interaccién directay el
feedback, permitiendo a la marca adaptarse continuamente a las expectativas del consumidor.

Palabras clave

Multisensorialidad, Personalizacion, Experiencia, Dindmico, Feedback y conexion, Cata a ciegas.

Insights

EJE

INSIGHT

Aprender a destilar en vivo

El foco estd en ver y aprender en vivo el proceso de destilacién, ofreciendo una conexién directa
entre la técnica y el producto final.

Gastronomia como complemento

Incorpora un componente gastronémico definido (una tapa a eleccidn junto al Gin & Tonic),
complementando la experiencia.

La experiencia del “learning by doing”

La experiencia se centra en el “learning by doing™: los participantes presencian en vivo el proceso
de destilacion del gin, lo que conecta la experiencia sensorial con el conocimiento del producto.

Duracién de la actividad

e centra en una experiencia estructurada, con horarios fijos y reservas, que refuerza la exclusividad
y la educacion sobre el proceso de destilacion.

Imagen de Marca y Fidelizacion

Al asociar la experiencia con un entorno premium (Alberto's Lobby Bar), se fortalece la imagen de
marca y se fomenta la fidelizacion.

Palabras clave

Exclusivo, Gastronémico, Interaccionamos, Educativo, Estructurado




El emprendimiento

Insights clave de la entrevista a los fundadores

Lean Canvas

Area/Tema

Insight Clave

Implicacién Estratégica / Oportunidad
de Innovacién

Problema

Solucién

Propuesta de valor (PVU)

Origen y Motivacion

El negocio nacié de la pasién personal de Daniel por las
bebidas y la curiosidad, combinada con el apoyo
(conocimiento de quimica) de su esposa.

Daniel Espinola comenzé el proyecto en 2018 inspirado por
el auge del gin artesanal en Argentina, aprendiendo
destilacion de expertos y experimentando con botdnicos.
En 2023, se sumé Daniela como socia para complementar
la gestion.

La autenticidad y la pasién son pilares de la marca.
Comunicar esta historia personal puede fortalecer la
conexién emocional con los consumidores.

Mision y Vision

Misién: Crear bebidas artesanales con pasién y calidad,
generando experiencias memorables. Vision:
Reconocimiento nacional e internacional ("conquistando
paladares, conquistando corazones").

Alinear todas las iniciativas con la pasién, calidad y
experiencia. La vision ambiciosa requiere una estrategia de
crecimiento clara y sostenida. La frase "conquistando..”
puede ser un slogan potente.

Producto y Calidad

Gin artesanal a 40% ABV (elegido por perfil de sabor
optimo). Controlan la seleccidn de botdnicos y la receta,
aunque la destilacién se terceriza.

Mantener el enfoque en la calidad como diferenciador
clave. Comunicar por qué 40% ABV es ideal para su perfil.
Innovar en futuras recetas/productos (nuevo gin en marzo)
manteniendo el estdndar.

Proceso Productivo

Modelo "asset-light": tercerizan la destilacion en Mar del
Plata, enfocdndose en receta, insumos y comercializacion.
Prototipan en pequefios lotes (3L).

Modelo escalable si la destileria puede acompanar el
crecimiento. Permite foco en marca y ventas. Eficiencia en
1+D de nuevos productos por bajo costo de prototipado.

Diferenciacion Clave

Experiencias Sensoriales: Las catas son dindmicas,
divertidas y sensoriales (ojos vendados, botdnicos),
contrastando con catas tradicionales. Crean valor mas alld
del producto.

Principal fortaleza e innovaciéon. Potenciary escalar el
modelo de catas. Explorar formatos hibridos o digitales.
Documentar y estandarizar elementos clave para replicar
la experiencia.

Hipétesis 1(Cliente): Los
consumidores de gin buscan mds
que un buen producto; desean
experiencias memorables y
conexiones auténticas que el
mercado actual raramente ofrece.

Hipotesis 2 (Mercado): El mercado
de gin artesanal estd saturado
(+1000 marcas), haciendo dificil la
diferenciacion basada Unicamente
en el producto fisico.

+ Hipétesis 3 (Tendencia): Cambios
en hdbitos de consumo (ej.
"mindful drinking", busqueda de
calidad sobre cantidad) requieren
propuestas de valor mds
profundas.

Hipotesis 4 (Operativa): La
inflacién y los costos crecientes
dificultan mantener un precio
accesible sin comprometer la
calidad percibida.

MVP (Producto Minimo Viable) Inicial: Gin
artesanal de 40% ABV c on receta propia
(destilacion tercerizada).

Caracteristica Clave / Innovacién: Catas
sensoriales dindmicas y experienciales
(uso de aromas, musica, storytelling, ojos
vendados, interaccion con botdnicos)
como principal herramienta de
marketing, ventas y fidelizacién.

Iteraciones / Mejoras: Desarrollo de
nuevos tipos de gin, disefio de packaging
premium/regaleria (cajas fibrofdcil),
implementacion del programa de
reutilizacion de botellas.

(Hipdtesis): Las catas son la solucién mds
efectiva al problema de la "falta de
experiencia memorable"y el principal
motor de diferenciacion y adquisiciéon de
clientes valiosos.

Mensaje Central: "Reyes del Gin: No solo un
gin artesanal premium, sino una experiencia
sensorial inolvidable que conecta paladares y
corazones."

(Hipdtesis): La combinacion de gin de alta
calidad (40% ABV, botdnicos seleccionados), la
historia auténtica y, fundamentalmente,

las catas sensoriales inmersivas y Unicas, es lo
que justifica el precio y crea lealtad. El
enfoque en sostenibilidad (empaques,
proyecto de reutilizacién) refuerza este valor
para un segmento creciente.

Propuesta de Valor Adicional

Regaleria: Cajas Unicas (fibrofdcil, botdnicos) que los
diferencian en vinotecas y potencian la venta como regalo.

Ampliar la linea de regaleria. Explorar opciones de
personalizacién o ediciones especiales. Posicionar el gin
como una opcién de regalo premium y experiencial.

Alternativas (actuales)

Métricas clave

Ventaja Especial
(Dificil de copiar)

Marketing y Ventas

Canales: Venta directa (eventos, Instagram), Vinotecas,
Plataformas online (Mercado Libre via tercero, De Simple
Place). Las catas son un motor de ventas y fidelizacion
B2B/B2C.

Optimizar la presencia y conversiéon online (actualmente
secundaria). Fortalecer relaciones con vinotecas,
ofreciendo las catas como servicio de valor agregado.
Implementar seguimiento bdsico de ventas online.

Mercado y Competencia

Mercado de gin muy competitivo (+1000 marcas).
Audiencia amplia (25-60+ afos), con reconocimiento
creciente incluso en jévenes.

La diferenciacién experiencial es crucial para destacar.
Enfocarse en el publico objetivo principal (25-60) pero
mantener visibilidad para futuras generaciones.

Estrategia de Crecimiento

Expansién geogrdfica por fases: 1) Local, 2) Provincia Bs. As.
(excluyendo CABA inicialmente), 3) Nacional, 4) Exportacion
(contacto inicial en Espafa).

Sequir el plan escalonado. Evaluar recursos necesarios
para cada fase (especialmente tiempo, dado que tienen
otras actividades). Desarrollar base de contactos
internacionales.

Sostenibilidad

Usan vidrio y fibrofdcil (reciclable). Tienen un proyecto
incipiente para recuperar y reutilizar botellas.

Implementar y comunicar activamente el programa de
reutilizacién de botellas. Explorar otras opciones de
empague sostenible a medida que crecen.

Feedback y Métricas

Miden éxito por unidades vendidas y relaciones B2B. El
feedback de las catas es informal (conversaciones,
repeticion). Las catas son tan exitosas que generan alta
demanda y fidelizan vinotecas.

Implementar mecanismos simples de recoleccion de
feedback estructurado post-cata. Usar la alta demanda de
catas como indicador de éxito y herramienta de
negociacion con vinotecas. Definir KPIs mds especificos.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Ampliar el portafolio de productos.
Incrementar la sostenibilidad en empaques y procesos.
Expandirse a mercados internacionales.

Consolidar su posicionamiento en catas y experiencias de marca.

Marcas de gin masivas (poca
diferenciacién experiencial), otras
marcas artesanales (enfocadas en
producto, no tanto en experiencia),

bebidas con menor graduacion.

Para validar valor:

Tasa de asistencia y demanda de catas.
Feedback cualitativo y cuantitativo post-
cata (ej. encuestas simples, NPS).

Tasa de conversion de asistentes a cata
-> compradores / clientes B2B.

Tasa de repeticion de compra / Tasa de
retencion de vinotecas/bares.

Para medir crecimiento:

Numero de unidades vendidas
(mensual/trimestral).

Ingresos totales y por canal.

Numero de puntos de venta activos
(vinotecas, bares).

Alcance e interaccién en redes sociales.
Métricas de sostenibilidad (e]. % botellas
recuperadas - cuando se implemente).

Combinacién Unica: La pasion auténtica
y la historia de los fundadores + El disefio
especifico y la ejecucion de la experiencia
sensorial en las catas (dificil de replicar la
atmdsfera exacta) + La comunidad inicial
y lealtad construida a través de esta
interaccion directa y temprana.

(Hipdtesis): Esta combinacién crea una
conexion emocional y una barrera de
entrada experiencial que las marcas
competidoras (enfocadas solo en
producto o con catas genéricas) no
pueden igualar facilmente.

HIPOTESIS DE VALOR

Experiencia sensorial como diferenciador
Calidad artesanal percibida
Conexion emocional con la marca

abhwn

Variedad de productos para ampliar el mercado

Compromiso con la sostenibilidad como ventaja competitiva

Modelo de Negocio

Segmento objetivo

HIPOTESIS DE CRECIMIENTO

Diversificacion de canales de venta
Escalabilidad sin perder calidad

Marketing experiencial para fidelizacion
Estrategia de alianzas con bares y vinotecas

gk o

Expansién internacional como oportunidad estratégica

B2B2C (Business to Business to Consumer) Comercializa su gin a
través de distribuidores, bares, restaurantes o tiendas especializadas

que luego lo venden
al consumidor final.

B2C (Business to Consumer), a través de e-commerce (Mercado Libre,
The Gin Place, Instagram Shops)

Reyes del Gin se dirige principalmente a un mercado de nicho. Su
enfoque estd en consumidores con un alto interés en el gin artesanal,
que valoran la exclusividad, la calidad y la experiencia asociada con la
marca. Dentro de este nicho, su segmento mds importante es el de los
Embajadores Premium, quienes representan clientes altamente fieles
y comprometidos, dispuestos a pagar mds por un producto que refleje
sus valores y les ofrezca beneficios exclusivos.




La competencia

Benchmark
MARCA Identidad y Posicionamiento Experiencia del Consumidor Innovacién Tecnolégica Estrategia de Comercializacion Engagement y Comunidad
. +
Principe Pionero en gin argentino de autor, fuerte + b 4 + Storytelling fuerte sobre ingredientes regionales y

de los Apéstoles

identidad ligada a la yerba mate. Primer gin
premium de Latinoamérica.

Catas, colaboraciones con bartenders y
eventos de cocteleria de autor.

Sin innovacion tecnoldgica
destacada en packaging.

Presente en bares top, ferias,
y venta directa online.

su impacto cultural. Comunidad activa en
Instagram, contenido generado por bartenders y
consumidores.

+

X

+

+ . L ) . . - + ) ) )
. . . . . Realizan experiencias como catas Sin grandes innovaciones tecnoldgicas. _— . . o Comunidad asociada a la cultura costera y vida
Restinga Gin Con fuerte anclaje en la identidad costera, . - . Distribucién en ferias gastronémicas, bares de .
Lo o presenciales en eventos y en bares. Innovacién en Packaging (Bags de recarga, . . . outdoor, promoviendo el consumo responsable y
inspirada en la naturaleza maritima. ) playa y venta directa online. Co-branding. .
Colaboracion con bartenders en redes. Box) el disfrute en la naturaleza.
* +
Marca artesanal consolidada con identidad + X . . L +
. L R . . . - Alianzas estratégicas con emprendimientos . . . . -
Bosque Gin patagdnica fuerte, enfoque en la Activaciones digitales en redes. Packaging tradicional, sin etiquetas S - ] Storytelling vinculado a ingredientes patagénicos
o ] . ) ) turisticos en la Patagonia y venta directa en ;
sostenibilidad. Ganadora de premios Colaboraciones con bartenders. inteligentes. eventos y al origen natural de la marca.
internacionales. ’
X
+ + o ; ) + +
. - - S . s Sin implementaciones de etiquetas . . - .
Aconcagua Inspirada en la montafa y el espiritu de Activaciones digitales temdaticas y . . P Presente en tiendas Relato vinculado a la aventura, exploracion y vida
o - inteligentes o tecnologias similares en su L . -
aventura. experiencias al aire libre. g especializadas y venta online. en la montana.
packaging.
+
* Participacién activa en redes sociales X N *
Heredero Enfoque en herencia familiar y tradicion P . . ’ L . L Venta directa en eventos y a través de su sitio | Storytelling basado en tradicién, legado y recetas
compartiendo contenido relacionado con la Sin innovacion tecnoldgica destacada. L
artesanal. web. familiares.
marca.
+ + » . +
. Marca artesanal de perfil premium, con una | Participan en festivales. En redes generan . . . - Relato muy fuerte asociado a la alquimia, historia
Malaria Sin tecnologia destacada. Presente en tiendas especializadas, bares, y

fuerte narrativa vinculada al concepto de
alguimia y experimentacion.

contenido educativo sobre botdnicos y
recetas.

Packaging atractivo pero cldsico.

venta directa por redes sociales.

y creacién artesanal. Comunidad participativa
con UGC (contenido generado por usuarios)
frecuente.

Matriz FODA de la Competencia

MARCA

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

Debilidades (D)

Amenazas (A)

Principe
de los Apéstoles

Fuerte identidad ligada a lo regional (yerba mate). Pionero
reconocido.

Expansién en mercados internacionales
por su diferencial cultural.

Baja innovacion tecnoldgica. Packaging tradicional.

Creciente aparicion de marcas nuevas con narrativas
disruptivas.

Identidad costera clara y bien comunicada. Experiencias

Restinga Gin Crecimiento del turismo gastrondmico en zonas costeras. Limitada innovacion tecnoldgica. Competencia fuerte en el segmento outdoor/surf.
y eventos frecuentes.
. Marca consolidada y premiada internacionalmente. . P P . . L. ) . - . o
Bosque Gin adayp - Alianzas turisticas y gastronémicas en Patagonia. Falta de innovacion en packaging y tecnologia. Saturacion de productos "inspirados en la Patagonia”.
Identidad patagdnica potente.
Narrativa clara de aventura y exploracién. Conexion con Explorar sinergias con turismo aventura y deportes . . L Dificil diferenciarse en un segmento de “aventura” cada
Aconcagua R Ausencia de tecnologia en producto y experiencia. .
el aire libre. extremos. vez mds explotado.
. s . N ) . Sin innovacién tecnoldgica. Falta de experiencias Peligro de quedar como una marca "clasica”y poco
Heredero Fuerte vinculo con tradicion familiar y artesanal. Valorizaciéon de productos de origen y herencia cultural. 1ologic P 9 que . . YP
inmersivas. atractiva para consumidores jévenes.
Malaria Fuerte concepto de alquimia y experimentacion. Explorar activaciones sensoriales y experiencias "de Packaging poco innovador. Sin tecnologia Competencia creciente en segmento premium-

Comunidad muy activa en redes.

laboratorio” para consumidores.

interactiva.

experimental.




Mapa del Entorno

Politico

Secretarias de
~ Produccién o de
~ o Industria de cada
= ~ ~ [FIOTHEE © Ml ETE: INV (Instituto Nacional de
~ - Vitivinicultura). Supervisa
~ - la produccién, el

Organismos técnicos (INTI, INTA)
y laboratorios privados que
brindan soporte en control de
calidad, procesos de destilacién y
desarrollo de nuevos productos.

Universidades publicas con
. 7 laboratorios e investigadores
C | e nt | ﬁ C O capaces de aportar analisis
quimicos, bromatolégicos y
sensoriales.

Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca (MAGyP).
(produccién primaria de
botanicos, frutas y otros insumos
utilizados en la destilacién del
gin)

etiquetado y la circulacién.

Organismos regulatorios:
Administracién Nacional de
Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia Médica (ANMAT),

Instituto Nacional de Tecnologia

Industrial (INTI)

restaurantes

Ancres ichel

Destileria Coronados

ncrea ichel

Cémara Argentina de
Destiladores. Agrupa a
productores de bebidas
espirituosas y busca fomentar la
industria de la destilacién en el
pais.

Proveedores de insumos
botanicos, empaques,
copas, cajas de cartony
madera para regaleria, etc.

.

Baresy

de Gloria
(Mar del Plata)

Actores principales

Reyes del Gin
Socios: Gestion,

produccién, marketing
y comercializacion

Distribuidores
y Vinotecas.

Econdmico

Confederacién Argentina
de la Mediana Empresa
(CAME) Brinda apoyo a

Andrea el

PyMEs
Camara Argentina de
Comercio (CAC) Organismo
. multisectorial que representa
Turismo a diversos comercios y PyMEs - -
gastronémico (que en Argentina. -
potencia el mercado . -
de experiencias) P
-
-
Competidores P
-
(otras marcas de _
gin artesanal) -7
-
-
-
Ferias y encuentros de

degustacién. Ej. “Bar & Drinks
Show”, “Semana de la
Cocteleria”, catas en

vinotecas o bares tematicos.

Grupos informales,
comunidades de
productores y
destiladores artesanales.

Consumidores
25-60 (clientes
. Recomendadores, formadores de
dlrectos) opini6n, Influencers en Redes

Andrea ichel

Participantes de
catas y eventos
sensoriales

e ichel

@foodtolover,

@monagallosi)

Sociales, creadores de contenido
especializados. (@elgourmet,

@bartenderarg,@tatogiovannoni, S O C i G I

Sitios y blogs de bebidas ( ej. ej.
“Gin Traders”, “The Gin Place”,

“Drinks&Co” (plataforma de
Expertos en herboristeriay bebidas) y blogs independientes
destilacién, cuyas recomendaciones de cocteleria.
sobre materias primas, métodos de
extraccion y perfiles aromaticos
pueden marcar la diferencia en la
calidad y originalidad del gin. Plataformas de e-commerce que
facilitan la venta directa y
simplifican la logistica. H
(ej. Mercado Libre, Tienda Tendenqas gIObales
Nube, Instagram Shops, The Gin (craft spirits

Place)

premiumization)
Empresas de cartén y papel
~ reciclado. Varias fabricas y

- cooperativas de reciclado en ~ .
- - Certificaciones organicas y apoyo municipios del conurbano ~
_ - estatal o Sello Verde (Ministerio (""""‘"“:’;‘”"' Lands, Lomas Redes sociales (Instagram, S o
_ | dI:I;:s:rr;:: :csl::rlor)‘c:l:“ PP Proveedores de software TikTok) para construir y o
- € s{:stenihles.p que ayudan a mantener relaciones con S
Phd Fabricantes de botellas de vidrio profesionalizar la consumidores y fidelizar la ~
_ - con :.ontenldo.reciclado. Ej. operacién y optimizar la SrefeEt, ~ -
Verallia Argentina (planta en i ia del client ~
- - Quilmes), Cattorini Hnos. (en EXPENICHCIZICENCIENLES ~
- Mercados Sostenibles y Ferias Avellaneda). =~ ~
- - Organicas Ejemplo: “Sabe la ~ -
~ - Productores de boténicos Tierra” @sabelatierraok, ~
- organicos o de agricultura “Buenos Aires Market” . ientas digital ~ o
_ - regenerativa. (Ej. Cooperativas y @bsasmarket. ) lerramientas dig| 9.5
- chacras p. ej. zona de Tandil, innovadoras (AR, streaming)

Sierra de los Padres) que pueden diferenciar la

marcay acercarla a
consumidores de todo el pais.

Agencias de
Marketing y
Desarrollo Web

Fundaciones y organizaciones
ambientales (Fundacion Bios,
Ecoclubes, reservas naturales)
que promueven la conciencia
ecolégica y facilitan la
vinculacién con proyectos de RSE.

o Tecnoldgico
Ecoldgico



El Contexto - Andlisis PESTEL

Existen programas de
poyo a PyMEs y.
economias regionales
(e]. lineas de créditoy.
capacitaciones). Sin
embargo, su continuidad
varia con los cambios de
gobierno y prioridades.

La firma o ruptura de
tratados de libre
comercio puede facilitar
u obstaculizar la
exportacin de gin, asi
como la importacion de
ciertos botanicos y.

aquinaria
especializada.

INV, ANMAT y Cédigo
Alimentario Argentino
establecen requisitos de
etiquetado, contenido
alcohdlico y controles
sanitarios estrictos.
cumplirlos implica
costos y tramites.

Politico

La inestabilidad politica
argentina puede
modificar Ia pounu

fiscaly los
dlsponlbles para
emprendimientos
artesanales, afectando
Ia planificacién a
mediano plazo.

Las fluctuaciones
cambiarias y las
regulaciones cambiantes
en importaciones
Jexportaciones generan
incertidumbre y pueden

frenar

La presion impositiva
(Impuestos Internos al
alcohol, Ingresos Brutos,

etc) se equi
parcialmente con
subsidios a proyectos
productivos. El acceso a
ellos suele ser
burocratico.

Inversién eng Aunque

no abundan los fondos
publicos especificos para
destilados, pueden
hallarse oportunidades

en universidades
institutos (INTI, INTA)

procesosy
calidad.

Integracién de tecnologias 4.0
‘Aunque la destilacie
rtesanal no requiere
maquinaria ultramoderna, la

Tecnoldégico

Nuevas tecnologias. Algunas
marcas exploran realidad
aumentada en etiquetas y
aplicaciones méviles para

control de calidad, analisis
sensorial y marketing digital
(Big Data, CRM) pued
mejorar la eficienciay la
experien arca.

Software de gestién y

digitalizacion Herramientas

en la nube para facturacion,
gestion de inventarios

botanicos, recetas y

incipiente pero creciente.

Algunas lineas de
financiamiento
promueven la

accesibles, pero exigen

inversién y capacitacion para

un emprendimiento de escala
mediana o pequeia.

Impresién 3D y
reemplazo de tecnologia.
Puede aplicarse en
prototipado de
packaging o disefio de
moldes para botellas,
aunque no es una
préctica extendida.

le PYMES,

impulsando el comercio
electrénicoy la

automatizacién parcial.

E-commerce y plataformas
digitales. La venta online, via
redes sociales o
marketplaces, permite llegar
‘aun pablico amplio sin
depender solo de
distribuidores. Esto agiliza la
‘expansiony brinda
retroalimentacién rapida del
mercado.

Redes sociales y marketing
digita. La segmentaciony
publicidad en redes favorece
1a difusion de un producto
“nichar. Sin embargo, la
competencia en el smbito
digital esalta, y requiere
estrategia y recursos para
destacarse.

La economia argentina
es ciclica, con periodos
de recesién e inflacién

alta que afectan el poder

adquisitivo de los
consumidores,
especialmente en
productos premium.

Crecimiento del e-commerce
ylaventa directa al
consumidor (Instagram,
‘Tienda Nube, etc.) abre.

Econémico

La inestabilidad reduce

La inflacién, encarece

esenciales; sin embargo,
la cocteleri

botanicos) y reduce
mlrgenes de ganan

‘demanda de mano de

obra especializada
(bartenders,
sommeliers).

indice de confianza del
consumidor Cuando la

encarece
portaciones pero
abarata el producto para
potenciales
exportaciones.

Las politicas proteccionistas.

también aumenta la

obstante, hay un seg;

digital.

La proliferacién de

por
y diferenciacion.

Logistica y distribucién. La
S
ostos de transporte.

nacional.

Camaras de comercio,

de gin i la

de PyMEs impulsan y ofrecen

competencia en el
mercado interno.

Accesoacréditoy.
financiamiento. La

legar Bl
uso de distribuidores locales y

pueden optimizar la
cobertura,

El auge de la gastronomia y el

dificulta la obtencién de

en proyectos de bebidas.
rtesanal

tecnologia y crecimiento.
Existen lineas de.

privados y programas
piiblicos apoyan la expansién

Ley de Emprendedores), pero.
su alcance es limitado.

valor agregado.

organismos estatales.

Consumidores con
‘mayor formacién
tienden a valorar la
procedencia, a historia y
la calidad de productos

Social
®

El auge de la mixologia y
a cocteleria “de auwr
favorece la popul
delgin. La pvomnzlén a
través de influencers,

la demanda de gin
premium.

Se observa un creciente
interés por el consumo
responsable y productos
con trasfondo éti

Crecimi

Aungue hay un interés

creciente por lo “premium’,
dela poblacién
mantiene patrones de

consumo mas tradicionalesy.

responsable de alcohol.

y 3
puede ampliar la marca.

La industria de bebidas
‘esta histéricamente
masculinizada; sin
embargo, cada vez mas
mujeres destacan como
bartenders, sommeliers
y productoras,
impulsando la inclusion
enel sector.

Medios especializados.
(revistas gourmet, portales de
bebidas) e influencers
gastronomicos amlifican la
reputacion de las marcas.
Resefias positivas potencian
1a visibilidad del
emprendimiento.

El consumo de gin se
asocia a ocasiones
sociales y ocio nocturno,
pero también a catasy
eventos diurnos. Las
nuevas generaciones
buscan experiencias y
storytelling.

DS (Objetivos d

Ecologico

et

Desarrollo Sostenible)
Puede alinearse con

metas de produccién y
consumo responsables,

uso eficiente de recursos

y reduccién de desechos,
generando una imagen
de marca "eco-friendly”.

Las alteraciones climaticas
ueden impactar la

disponibilidad y precio de.

botanicos (enebro, hierbas,

responsable.

Reciclaje y economia
circular. El uso de
botellas retornables o
con contenido recicl:
asi como empaques
biodegradables, es
valorado pur

elimpacto i

El proceso de destilacion y
ST T

pensar o el i
decarmons (.o proves
locales, energia remwabk)
fortalecen la reputacion
verd

Propiedad intelectual. EI
registro de marcay
proteccién de recetas
oto renciacion y
seguridad juridica. Sin
embargo, los trémites en
el INPI pueden ser
costosos y burocréticos.

Licenciasy permisos
(produccion, distribucién,
venta) Las bebidas alcohdlicas.

suponen gastos adicionales
en controles de calidad.

Las PyMEs deben
cumplir con las normas
laborales vigentes (Ley
de Contrato de Trabajo,
aportes previsionales),
afectando costos fijos y
estructura de la
empresa.

Legal
o

Es obligatorio cumplir con
normativas bromatologicas y

destilacion, manipulacién de
TR
umplirias acar
o e L

Regulaciones y
estimulos. Existen
programas de fomento a
a produccién local y
créditos para PyMEs,

ncey
vigencia dependen de la
coyuntura politicay
econémica.

Aspectos tributarios (AFIP,
impuestos especificos al
alcohol) La carga impositiva
(Impuestos Internos, IVA,

especialmente en un contexto
inflacionario y de camt
1anormativa fiscal.

Regulacién de sectores y leyes

de proteccion. E1 INV, ANMAT
y el Codigo Alimentari

Argentino establecen pautas
para la producciény.

etiquetado. También se
T
for (24.240) en I
nummun e
produt

Contratos con distribuidores.
. Los acuerdos deber
cumplir[a Ley de Defensa del
Consumidor y cléusulas claras
para flictos

comerciales. Aunque pueden
‘expandir el alcance de la
marca, también generan
dependencia de terceros.

Escala de

impacto MP P E

N MN




Canvas Modelo de Negocios

Socios clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relacion con los clientes

Segmentos de clientes

Destileria tercerizada en Mar del Plata
(socio de produccion fundamental).
Proveedores de insumos clave (botdnicos de
calidad, alcohol base, botellas de vidrio,
packaging de fibrofdcil).

Canales de distribucion y venta (Vinotecas,
Bares, Plataformas online como The Gin
Place, Distribuidores).

(Potenciales) Empresas de logistica,
influencers gastronémicos, organizadores
de eventos.

+ Disefio y perfeccionamiento de recetas de gin.

+ Seleccion de botdnicos y gestidn de la produccion
tercerizada.

+ Disefo, organizacion y ejecucion de las catas
sensoriales (actividad central y diferenciadora).

* Marketing de marca y gestion de redes sociales.

Desarrollo y gestién de canales de venta (B2C y B2B).

Logistica y gestién de inventario.

Desarrollo de nuevos productos y packaging.

Ofrecer un gin artesanal premium (40% ABV),
destacando la calidad de los botdnicos y el
cuidado proceso (aunque tercerizado).

Crear experiencias sensoriales Unicas e
inmersivas a través de catas dindmicas que van
mdas alld del producto, generando recuerdos y
conexion emocional ("Conquistando paladares,

Creacién de Comunidad: Fuerte énfasis en la
conexion personal y emocional generada en las
catas y eventos.

Asistencia Personalizada: Atencion directa 'y
cercana, especialmente en catas y con clientes
B2B.

Comunicacion Continua: Interaccion activa a
través de redes sociales.

Co-creacion (Implicita): Recoleccion activa de
feedback en catas para la mejora continua del

Recursos clave

* Marca "Reyes del Gin" y su posicionamiento
experiencial.

* Recetas propias del gin.

+ Know-how y metodologia para la ejecucion de las
catas sensoriales Unicas.

+ Relacion estratégica con la destileria tercerizada.

- Red de contactos B2B (vinotecas, bares).

+ Base de clientes leales / Comunidad.

Equipo fundador (Dani y Daniela) con conocimientos

complementarios.

conquistando corazones"). producto y la experiencia.

Fomentar una marca auténtica y cercana,

basada en la pasién de sus fundadores y una Canales

historia genuina.

Experiencial / Directo: Catas y eventos
presenciales (principal canal de adquisicion y
fidelizacion).

Digital: Redes Sociales (Instagram
principalmente para branding y comunicacién),
plataformas de e-commerce (Mercado Libre via
tercero, Simple Place), venta directa (potencial
web/WhatsApp).

Indirecto: Distribucién a través de vinotecas
especializadas y bares seleccionados.

Presentar el producto con packaging distintivo
y opciones de regaleria que elevan la
percepcion de valor.

Comunicar un compromiso con la
sostenibilidad (materiales reciclables, futuro
proyecto de reutilizacion).

+ B2C: Consumidores (25-60 afos) apreciadores
del gin artesanal, que buscan calidad,
experiencias novedosas y marcas con historia.
Incluye un nicho clave de "Embajadores
Premium" altamente fidelizados.

« B2B: Vinotecas, bares, restaurantes y
distribuidores que desean incorporar a su oferta
un gin artesanal de alta calidad con un fuerte
diferencial experiencial para sus propios
clientes.

Estructura de Costos

Flujo de ingresos

Costos de Produccion: Materias primas (botdnicos, alcohol), maquila de destilacién, embotellado, packaging.
Costos de Marketing y Ventas: Organizacion y ejecucién de catas (materiales, tiempo), marketing digital, comisiones a canales de venta.
Costos Operativos: Logistica, distribucién, gestién administrativa.
Costos de Desarrollo: Inversion en |+D para nuevos productos/recetas.
(Principalmente variable debido al modelo "asset-light")

« Venta de packs de Regaleria: Producto con valor agregado.

« Venta de botellas de Gin: A través de canales directos (eventos, online) y B2B (vinotecas, bares).

« (Potenciales): Cobro por asistencia a catas exclusivas o corporativas, venta de merchandising asociado a la marca.

Pivote

Socios clave

Actividades clave

Propuesta de valor Relacion con los clientes

Segmentos de clientes

La nueva légica operativa requiere nuevos tipos
de socios. Los proveedores tecnoldgicos (e-
commerce, hosting) y las empresas de logistica
para DTC se vuelven tan cruciales como la
destileria. Esto es una consecuencia directa del
Pivote de Plataforma.

El foco operativo se desplaza de la logistica B2B y la
organizacion de eventos puntuales al disefio de
experiencias fisico-digitales, la gestién de comunidad y
contenido, y la logistica directa al consumidor (DTC). Las
nuevas actividades reflejan la nueva naturaleza del
negocio.

Recursos clave

La marcay su narrativa (storytelling) se consolidan como
el activo mds importante. A ellos se suman la metodologia
de disefio de experiencias y la plataforma digital. Estos
nuevos recursos son el motor del modelo pivoteado, mas
alld de la receta del gin.

La relacion evoluciona de transaccional a
comunitaria. El "Club de Reyes" y las estrategias de
co-creacioén son el corazén de este bloque. Se utiliza
la tecnologia para escalar la conexion personal que
antes solo era posible en eventos presenciales,

Se transforma de "un gin premium” a "un apalancando el Pivote de Plataforma.

ecosistema de experiencias". El producto principal

es ahora el "Kit de Descubrimiento Sensorial", que Canales

encapsula el valor de la cata. Este cambio es el
resultado directo del Pivote de Acercamiento y

responde al Pivote de Necesidad del Consumidor. Se produce un cambio drdstico hacia canales

propios, directos y digitales (DTC), como el e-
commerce y la plataforma de contenido exclusivo.
Esto materializa el Pivote de Canal y Plataforma,
otorgando a RDG control sobre la experiencia de
principio a fin y fomentando una relacion directa.

El enfoque se concentra en los "Embajadores
Premium"y "Exploradores Gourmet". Este
refinamiento, producto del Pivote de Segmento,
asegura que la propuesta de valor experiencial se
dirige al publico que mds la apreciard y estard
dispuesto a pagar por ella, creando un circulo
virtuoso.

Estructura de Costos

Flujo de ingresos

Los costos reflejan la nueva propuesta de valor. El packaging premium del kit, la produccién de contenido audiovisual y la inversion en marketing
digital y tecnologia ganan un peso relativo mayor, mientras que la estructura general se mantiene dagil (asset-light) al tercerizar la produccion.

Se diversifican y se alinean con la nueva propuesta de valor. La principal fuente ya no es solo la botella, sino la venta de productos experienciales (el
Kit) y los ingresos recurrentes del modelo de suscripcidn. Esto monetiza directamente la "experiencia’, consecuencia del Pivote de Acercamiento.




Foda Cruzado, VRIO

FODA Cruzado

OPORTUNIDADES
(Externas)

O1: Creciente demanda de experiencias auténticas y personalizadas.

02: Interés en productos artesanales, locales y con historia.

03: Potencial de crecimiento en canales digitales (e-commerce, RRSS).
04: Posibilidad de alianzas estratégicas (HORECA(*) premium, turismo,

influencers).
O5: Valoracién creciente de la sostenibilidad.

AMENAZAS
(Externas)

A1: Alta competencia / Saturacién del mercado de gin artesanal.

A2: Poder de marketing de grandes marcas competidoras.

A3: Inestabilidad econémica (impacto en costos y precio premium).

A4: Cambios rdpidos en tendencias de consumo.

A5: Dificultad para escalar manteniendo la autenticidad/calidad percibida.

FORTALEZAS
(Internas)

F1: Marca auténtica y narrativa potente (historia, pasion).

F2: Metodologia Unica y exitosa de catas sensoriales experienciales.
F3: Equipo fundador apasionado y presente.

F4: Comunidad inicial leal ("Embajadores").

F5: Producto base (gin) de alta calidad percibida.

Estrategias FO
(Usar Fortalezas para aprovechar Oportunidades)

FO1(F1, F2, 01, 02): Expandir y diversificar las catas sensoriales (F2) como producto experiencial
premium, comunicando fuertemente la narrativa auténtica (F1) para captar la demanda de
experiencias y productos con historia (01, 02).

FO2 (F4, F3, 04): Apalancar la comunidad leal (F4) y la presencia de fundadores (F3) para forjar
alianzas estratégicas selectivas (04) que refuercen el posicionamiento premium.

FO3 (F1, F5, O3): Utilizar la narrativa de marca (F1) y la calidad del producto (F5) para crear
contenido atractivo y potenciar la presencia en canales digitales (O3).

Estrategias FA
(Usar Fortalezas para mitigar Amenazas)

FA1(F1, F2, A1, A2): Reforzar la diferenciacion a través de la experiencia Unica de las catas (F2) y la
autenticidad de la narrativa (F1), creando una barrera experiencial y emocional frente a la
competencia masiva o genérica (A1, A2).

FA2 (F4, F3, A5): Mantener la cercania con la comunidad leal (F4) y la implicacién directa de los
fundadores (F3) en las experiencias clave para asegurar que la percepcion de autenticidad no se
diluya al crecer (A5).

FA3 (F5, A3): Comunicar consistentemente la alta calidad (F5) y el valor experiencial para justificar

el precio premium incluso en contextos econémicos adversos (A3).

DEBILIDADES
(Internas)

D1: Recursos financieros limitados para expansiéon/marketing a gran escala.
D2: Capacidad de produccion dependiente de terceros.

D3: Equipo pequenio, posible dependencia operativa en fundadores.

D4: Canales digitales/e-commerce poco desarrollados.

D5: Falta de estructura formal para métricas y seguimiento.

Estrategias DO
(Superar Debilidades aprovechando Oportunidades)

DO1 (D1, D4, 03, 04): Buscar alianzas estratégicas (04) o modelos de inversion/financiamiento especificos
para desarrollar una plataforma de e-commerce robusta (D4, O3) superando la limitacién financiera inicial
(D1).

DO2 (D3, D5, O1): Implementar herramientas/procesos simples (superando D5) para gestionar la relaciéon
con clientes y la organizacién de experiencias (O1), buscando eficiencias que liberen tiempo del equipo
fundador (D3).

DO3 (D2, 04): Explorar acuerdos estratégicos (04) con la destileria actual o alternativas para asegurar
capacidad de produccién futura (superando D2) alineada con el crecimiento esperado.

Estrategias DA
(Minimizar Debilidades y evitar Amenazas)

DAT1 (D1, D3, A1, A2): Enfocar los recursos limitados (D1) en nichos de mercado especificos (ej. "Embajadores”,
B2B premium) donde la competencia masiva (Al, A2) sea menos directa y el impacto del equipo pequefio
(D3) pueda ser mds efectivo.

DA2 (D4, D5, A4): Desarrollar mecanismos dgiles de feedback (superando D5) y presencia digital bdsica
(mejorando D4) para monitorear tendencias (A4) y poder adaptar la propuesta de valor rdpidamente sin
grandes inversiones iniciales.

DAS3 (D2, A3, A5): Mantener una estrecha colaboracién y planificacién con el proveedor de destilacién (D2)
para gestionar fluctuaciones de costos (A3) y asegurar la calidad consistente al escalar (A5).

(*) El término HORECA es un acrénimo que proviene del neerlandés y se utiliza para referirse al sector de la industria de la HOsteleria, REstaurantes y CAfeterias.

Matriz VRIO

Recurso / Capacidad

Marca RDG y Narrativa Auténtica

(Pasién Fundadores)

Ventaja competitiva costenible
(Dificil imitar autenticidad y conexién emocional)

Ventajas competitivas clave
(Basadas en VRIO - Dificiles de imitar)

Estrategias Clave para sostener
y potenciar las ventajas

Metodologia Propia de
Catas Sensoriales (Inmersivas)

Ventaja competitiva costenible
(Dificil replicar la ejecucion y atmoésfera tnica)

Equipo Fundador (Duo)(Visién
y Complementariedad)

Ventaja competitiva sostenible
(Combinacion unica de personas y sinergia)

Comunidad Leal /
"Embajadores Premium"

Ventaja competitiva sostenible
(Construida sobre experiencia, dificil de replicar)

Receta Propiay
Seleccion de Botdnicos

Ventaja competitiva temporal
(La receta es Unica, pero potencialmente imitable)

Packaging / Regaleria
Distintiva

Ventaja competitiva temporal
(Disefio Unico pero imitable con inversion)

Relacién con Destileria
(Modelo Asset-Light)

Paridad competitiva (Modelo comun, permite operar
pero no es unico)

Red de Aliados B2B
(Vinotecas/Bares)

©O| 0 606 6| 0|0 |0

©|o|0|0 | 0| 0| 0|0

0|00 |0 0|0 0|0
O 6 ©0| 0o |0 |0

Paridad competitiva (Relaciones valiosas pero
comunes en el sector)

N

w

N

Capacidad Experiencial Unica: El know-how y metodologia
para disefar y ejecutar catas sensoriales inmersivas,
memorables y emocionalmente conectivas.

Marca Auténtica y Narrativa: Una identidad de marca
genuina construida sobre la pasién fundacional, storytelling
coherente y conexién emocional ("Conquistando paladares y
corazones").

. Comunidad Leal Comprometida: Una base de clientes y

"Embajadores” fidelizados a través de la interaccion directa y
experiencias positivas, generando boca a boca cualificado.

. Equipo Fundador Sinergético: La combinacién Unica de

pasion, visiéon y habilidades complementarias de Daniy
Daniela

(Soportadas por): Un producto de gin premium de calidad
(receta propia) y un compromiso creciente con la
sostenibilidad (programa de reutilizacion).

1. Innovar y Estandarizar Experiencias: Desarrollar
continuamente nuevos formatos de cata (fisicos, digitales,
kits) manteniendo la esencia y calidad, y documentar
procesos clave para asegurar consistencia.

. Amplificar la Narrativa Auténtica: Comunicar activamente la
historia, pasién y valores de RG a través de todos los canales
(catas, digital, packaging, PR) de forma coherente.

. Activar y Formalizar la Comunidad: Implementar un
programa de "Embajadores’, fomentar la co-creacién y el
contenido generado por usuarios (UGC), y utilizar
herramientas para gestionar la relacion.

. Optimizar el Foco Fundacional: Liberar tiempo de los
fundadores de tareas operativas para que se centren en
estrategia, innovacion experiencial y relaciones clave.

. Asegurar Excelencia en Producto y Sostenibilidad: Mantener
rigurosos controles de calidad (con el socio destilador) e
implementar y comunicar eficazmente las iniciativas de
sostenibilidad como el programa de reutilizacion.

n

w

N

o




Innovacioén, Triple impacto, ERIC

Innovacion

La propuesta estratégica para "Reyes del Gin" (RDG) abarca al menos nueve de los diez tipos de innovacion “Ten Types of

innovacién" de Doblin.

Esta estrategia se alinea con la recomendacién del marco de combinar multiples tipos de innovacién para lograr un impacto
significativo y diferenciacién en el mercado del gin artesanal. Esta propuesta se apoya principalmente en la creacién de valor

através de la conexidn con el cliente, la construccidon de una marca distintiva y el aprovechamiento de una red de

colaboradores.

Matriz ERIC

La Matriz ERIC es una herramienta estratégica clave dentro de la Estrategia del Océano Azul,
disenada para innovar en la propuesta de valor al cuestionar y redefinir elementos clave del
mercado.

Esta matriz resume cdmo Reyes del Gin busca diferenciarse y crear un nuevo espacio de valor en
el competitivo mercado del gin, enfocdndose en la experiencia y la relacion directa, en lugar de
competir unicamente en los factores tradicionales de la industria.

Configuracién

ELIMINAR

Qué factores, dados por sentados en la industria del gin, se

eliminan?

REDUCIR
Qué factores se reducen muy por debajo del estdndar de
la industria?

Proceso Automatizacién
Red Colaboracién con bartenders e influencers
Estructura Organizacién interna dagil y eficiente

Modelo de Beneficio

Estructura de precios flexible

Sistema de producto

Venta Directa al Consumidor (DTC)

Oferta
Desempeiio de producto Botdnicos locales Unicos. Calidad Premium.
. . Personalizacion y Experiencias de Compra, Marketing Experiencial y Catas
Compromiso con el cliente ) ) ;
Sensoriales, Comunidad de Consumidores.
Marca Storytelling y Narrativa de Marca. Disefio de Packaging y Presentacion
Experiencia
Canal E-commerce y Social Commerce. (DTC)
Servicio Servicios de Suscripcidn. Atencién al cliente personalizada.

Dependencia de publicidad masiva tradicional: Se
elimina la inversion en canales costosos y de amplio
espectro (TV, radio, gréfica masiva).

Enfoque exclusivo en el producto fisico en géndola: Se
elimina la idea de que el gin solo compite por su sabor o
precio en el estante del supermercado.

Catas puramente técnicas o informativas: Se elimina el
formato de cata estdndar, a menudo percibido como
aburrido o solo para expertos.

Amplia variedad de productos inicial: Se elimina la
complejidad de lanzar multiples variedades desde el
inicio, enfocdndose en un producto insignia.
Distribucién masiva indiferenciada: Se elimina el objetivo
inicial de estar presente en todos los puntos de venta
posibles (ej. grandes cadenas de supermercados).

¢ Inversion en infraestructura de produccion propia
(inicial): Se reduce la necesidad de capital inicial y
complejidad operativa al tercerizar la destilacion.

* Complejidad de la cadena de distribucion: Se reduce
la dependencia de multiples intermediarios al
fomentar canales directos (eventos, online) y
relaciones B2B selectivas.

* Foco en la competencia directa por precio: Aunque el
costo es relevante, se reduce el énfasis en competir
Unicamente en precio, priorizando el valor
experiencial.

¢ Anonimato de la marca: Se reduce la distancia entre
la marca y el consumidor final, buscando una relacion
mds directa y personal.

Triple Impacto

INCREMENTAR

Qué factores se incrementan muy por encima del estandar

de la industria?

CREAR
Qué factores, nunca antes ofrecidos por la industria,
se crean?

Reyes del Gin (RG) adopta un modelo de negocio de triple impacto, integrando lo social, econémico y ambiental como pilares
esenciales, no solo para la rentabilidad, sino para generar valor sostenible.

¢ Impacto Social: Fomenta la conexion humana a través de experiencias sensoriales (catas), promueve la cultura artesanal
y apoya sutilmente lo local mediante botdnicos de la zona, construyendo una comunidad en torno a la marca.

* Impacto Econémico: Como emprendimiento argentino ("asset-light"), dinamiza la economia local apoyando proveedores
y socios B2B, crea oportunidades de negocio e innova en ventas experienciales, con potencial de crecimiento y
posicionamiento internacional del gin artesanal argentino.

¢ Impacto Ambiental: Utiliza empaques conscientes (vidrio, fibrofdcil) y estd desarrollando un sistema de recolecciény
reutilizacion de botellas, adoptando principios de economia circular y respondiendo a la demanda de sostenibilidad de
los consumidores.

Calidad de la experiencia sensorial: Se incrementa
radicalmente el nivel de la experiencia asociada al
consumo, haciéndola memorable, divertida y
multisensorial.

Interaccioén directa y construccion de relacion: Se
incrementa significativamente el contacto personal con
el cliente (B2C y B2B) y la creacién de comunidad.

Valor percibido del packaging y regaleria: Se incrementa
la calidad y disefio del empaque para posicionarlo como
objeto de deseo y regalo premium.

Autenticidad y storytelling: Se incrementa el énfasis en la
historia detrds de la marca, la pasion de los fundadores y
el proceso artesanal.

Foco en la calidad artesanal especifica: Se incrementa la
comunicacion sobre por qué se eligen ciertos pardmetros
(ej. 40% ABV) y botdnicos, reforzando la percepcién de
calidad diferencial.

* Formato de Cata como evento de entretenimiento: Se
crea un modelo de cata disefAiado como una
experiencia social y sensorial completa, no solo una
degustacion.

¢ Comunidad de "Embajadores" alrededor de la

experiencia: Se crea un vinculo fuerte con clientes

clave a través de la participacion en estas
experiencias Unicas.

Propuesta de valor integrada con sostenibilidad: Se

crea un enfoque visible en empaques reciclables y un

futuro programa de reutilizacién como parte integral
de la oferta de valor.

¢ Circuito directo de feedback experiencial: Se crea un
canal para obtener retroalimentacion valiosa
directamente del contexto de consumo y disfrute del
producto (durante las catas).




Empezando por el Porqué

El Circulo Dorado de Reyes del Gin

como fundamento estratégico

QUE

(La oferta actual a elevar
estratégicamente)

Implicacidn Estratégica: El QUE de RDG ofrece
los puntos de contacto tangibles con el
consumidor. El ecosistema propuesto busca
transformar estos puntos de contacto en
experiencias mds cohesivas, memorables y
alineadas con la narrativa premium,
incrementando asi su valor percibido.

cOMO

(Los diferenciales clave sobre los
que construir el Ecosistema)

Implicacion Estratégica: El COMO de RDG
ya contiene los ingredientes clave (foco
en experiencia directaq, calidad artesanal,
comunidad) que el ecosistema busca
organizar, potenciar y escalar

estratégicamente. No se trata de inventar
algo nuevo, sino de amplificar lo que ya
hacen bien.

PORQUE

(El Propésito Central de RDG)

RDG existe porque creen en transformar el
disfrute del gin en una aventura compartida.
Su propdsito fundamental es encender la
curiosidad y conectar profundamente a las
personas - entre siy con la marca - a través de
la pasién por lo artesanal, una calidad
excepcional y, de manera crucial para este
proyecto, experiencias sensoriales memorables

que buscan activamente "conquistar paladares y

corazones".



dades de

Cadena de valor

ivi

Act

Logistica de entrada

Recepcion, control de calidad y

almacenamiento de materias primas
(botdnicos) y materiales de empaque

(etiquetas, cajas, etc.).

Gestion de inventarios de insumos.

Operaciones
Preparacién de insumos (botdnicos) para envio
a destileria seguin receta especifica de RG.

Coordinacion, supervision y control de calidad
del proceso de destilacién tercerizado.

Etiquetado y empaquetado del producto final
(incluyendo packs de regalo).

Logistica de salida

Almacenamiento del producto terminado (gin
embotellado).

Gestién de inventario de producto final.

Procesamiento de pedidos
(B2Cy B2B).

Empaquetado y despacho de pedidos a clientes

Marketing y ventas

Disefio, promocidn, organizacién y ejecucion de
las Catas Sensoriales (actividad central,
generadora de imagen, experiencia y ventas).

Marketing Digital: Gestién activa de Redes
Sociales (Instagram), creacién de contenido,
storytelling de marca.

Gestion de Relaciones Comerciales (B2B):
Desarrollo y mantenimiento de vinculos con

Infraestructura Gestidn general y estratégica (planificacion de expansién, nuevos productos) por los Socios Fundadores.
Administracién financiera, contabilidad y cumplimiento legal/normativo.
Gestion de Organizacién de roles y desarrollo de habilidades de los Socios Fundadores
Recursos Humanos (Dani: produccidon/experiencia; Daniela: marketing/ventas).
o (Futuro) Procesos de reclutamiento, capacitacion y gestion si el equipo crece.
£/
g_ Desarrollo de 1+D en recetas: Creacién y mejora continua de las férmulas de gin. Desarrollo de la metodologia experiencial: Innovacién constante en el disefio y ejecucion de las catas
o T logi Adopcidn y gestion de plataformas digitales (redes sociales, sensoriales (uso de tecnologia bdsica como audio, aromas; potencial futuro con AR/VR, etc.).
(7] ecnologia e-commerce, herramientas de gestién interna).
Sele:l:cu?n, negoclacion y g_estlon e proveedgre; C N (Ak;ohol £330 Bqtellas: Contratacion y gestion de la relacién con la destileria asociada (compra de servicio de produccién clave).
Compras Destileria asociado) botdnicos de calidad (priorizando locales) etiquetas, material de o - e i P
packaging (fibrofécil), Bolsas de regalerfa. Contratacion de otros servicios externos (logistica, disefio, plataformas digitales, etc.).

Servicios

Gestion de la Experiencia del Cliente: Atencion
pre y post venta, gestién de la comunidad online
("Embajadores”).

Recoleccion y andlisis de feedback del cliente
(formal e informal).

(Futuro) Implementacion y gestion del programa
de Sostenibilidad: logistica inversa para
reutilizacion de botellas.

finales y canales de distribucion (vinotecas, bares). vinotecas y bares.
Soporte a canales B2B (material informativo,

apoyo en eventos).

Coordinacién logistica. Ventas Directas: En eventos, online (e-commerce

propio o de terceros).

Fijacion de precios y gestion de canales de venta.

!
Actividades primarias

Mapa de la Cadena

A B Cc D

RG -
Socio Etiquetado,
Destilador Empaque,

Calidad

G H

Experiencia de
Consumoy
Feedback

RG - Disefio,
Gestion, RSN
Marketing, Exp.

Consumidor
Final

Proveedores et

v

Recibe las directivas y los botdnicos
preparados y pesados por RG (los
prepara segun especificaciones) y

realiza la destilacion (operacion clave
tercerizada). Es un socio externo pero
fundamental.

v v v

El producto terminado llega a los
diferentes canales de venta
(Vinotecas, Bares, E-commerce, | ... > Adquiere y recibe el producto através| ..
Eventos propios de RG). Son de los canales.
intermediarios o puntos de contacto
directo.

v

Es el nodo central donde RG disefia
el producto y la experiencia, gestiona
Entregan los insumos bdsicos la marca, planifica el marketing y

(botdnicos, packaging) a Reyes del coordina la cadena. Recibe los
Gin. insumos y el feedback. Define qué se
produce. Este es un punto clave de
control de RG.

RG recibe el gin destilado, realiza los
ajustes finales, etiqueta, empaqueta
(incluyendo las cajas premium) y
realiza el control de calidad final. Este
es otro punto de control interno de
RG.

El consumidor utiliza el producto y
participa de la experiencia (ej. cata).
Se genera feedback que idealmente
vuelve a RG (nodo B) para la mejora

continua.




Conclusiones de la cadena de valor

Cadena de valor en la que

participa Experiencial.

Reyes del Gin se inserta en la Cadena de Valor de Bebidas Espirituosas Artesanales Premium con Foco

Alcance Geografico

Opera inicialmente a nivel Local (Zona Sur AMBA) y Regional (Provincia de Buenos Aires), con una estrategia de
expansion definida hacia lo Nacional y con contactos iniciales para una futura insercion Internacional (ej. Espaia).
El proyecto del ecosistema experiencial busca consolidar su posicién en estos niveles y facilitar la expansion.

Lugar de la cadena

Reyes del Gin se posiciona como productor de marca y creador de experiencias, controlando el disefio, la receta,
el marketing y la relacién con el cliente, mientras terceriza una parte clave de la produccion fisica (destilacion). Su
foco estd en agregar valor en las etapas de disefio, desarrollo, comercializacién y la experiencia del cliente final.

Momentos de mayor
demanda de disefio e
innovacién
(Productos/Servicios
Potenciales)

Disefio de experiencias: Creacion continua de nuevos formatos de cata (temdticas, colaborativas, hibridas, kits en
casa). -> Servicio: experiencias curadas / Kits experienciales.

Disefio de producto: Desarrollo de nuevas variedades de gin (estacionales, ediciones limitadas, colaboraciones). ->
Producto: nuevos gins / ediciones especiales.

Disefio de packaging: Innovaciones en sostenibilidad, ediciones de lujo, packaging inteligente (con AR?), optimizacién
logistica. -> Producto/servicio: packaging avanzado.

Disefio de plataformas digitales: E-commerce propio optimizado, espacio virtual para comunidad, herramientas
interactivas para experiencias remotas. -> Servicio: Plataforma Digital de Marca.

Disefio de servicios asociados: Programa de lealtad formalizado, sistema de suscripcion, servicio de personalizacion
de regalos/eventos. -> Servicio: programas de fidelizacién / servicios personalizados.

Disefio de procesos: Optimizacion del sistema de reutilizacion, mejora de la logistica B2C. -> Proceso/servicio: sistema
circular optimizado.

principalmente:

Disefio y Desarrollo: Creando nuevas experiencias y narrativas.
Marketing y Ventas: Transformando las catas y la comunicacion.
Servicios: Profundizando la relacion con el cliente y la comunidad.

Visualizacién del Proyecto

El proyecto ("Ecosistema Estratégico Experiencial") no es un eslabdn aislado, sino una capa de valor que potencia
las actividades centrales de RG (Nodo By D) y sus interacciones con los demds eslabones. Fortalece

Influye en Compras (buscar insumos que aporten al storytelling) y Operaciones (packaging experiencial).

Eslabones subsumidos /
dependencias
negativas

Dependencia critica negativa: La destilacion, subsumida en el socio externo. RDG no controla directamente esta
etapa vital, generando vulnerabilidad.

Dependencias menores (potencialmente negativas): Proveedores Unicos de botdnicos clave (si existieran), plataformas
de e-commerce de terceros (control limitado, comisiones), Canales B2B (dependencia de su gestiéon y mdrgenes).

Socios Fundadores (Daniel y Daniela).

Destileria Asociada (Mar del Plata).

Proveedores Criticos (botdnicos, packaging).

Vinotecas y Bares (Canal B2B).

Plataformas de E-commerce (The Gin Place, Mercado Libre-tercero).
Consumidores Finales ("Embajadores Premium”)

Actores Clave (Internos y
Externos Directos)

Qué seria bueno
desarrollar?

Mitigacion de dependencia productiva: Acuerdos sélidos con el destilador (calidad, capacidad, confidencialidad),
exploracion de alternativas a largo plazo.

Modelo de experiencias escalable: Capacitacion interna/externa, formatos replicables, tecnologia para experiencias
hibridas/digitales.

Canal de venta directa fuerte: Inversién en e-commerce propio y logistica B2C eficiente.

Sistema de gestion de relaciones con clientes (CRM): Para gestionar la comunidad y personalizar la comunicacion.
Sistema robusto de reutilizacién: Logistica clarag, incentivos, comunicacion efectiva.

Transparencia y comunicacion de sostenibilidad: Medir y comunicar impacto (huella, origen local, reutilizacién).

Clientes satisfechos (especialmente asistentes a catas).
Bartenders y Sommeliers que prueban y recomiendan el gin.
Duenos/personal de Vinotecas y Bares partners.

Influencers digitales (gastronomia, bebidas, estilo de vida).
Medios especializados

Influenciadores /
Recomendadores

Quién tirade la
cadena?

Es una traccién compartida y estratégica:
* Reyes del Gin (productor/marca): Tira fuertemente al crear activamente la demanda a través de la
diferenciacion experiencial, el storytelling y la construccién de marca. No espera pasivamente.
+ Consumidor final (comprador/usuario premium): Tira al buscar y valorar activamente las propuestas de RDG
(calidad, experiencia, autenticidad, sostenibilidad), validando su estrategia.
* Los canales B2B son mds bien un conducto que una fuerza de traccion inicial.

Consumidor Final (B2C): Decide qué gin comprar o probar.

Tomadores de Decision Comprador de Regalo: Decide regalar Reyes del Gin.

Duefo/Gerente de Compras (B2B): Decide incorporar Reyes del Gin al menu/catdlogo de su bar/vinoteca.

Compradores

La persona que efectivamente realiza la transaccién de compra (online, en evento, en vinoteca/bar). Puede ser el
mismo tomador de decisiéon/usuario o no (ej. compra para regalo, compra corporativa B2B).

Dénde va el dinero de la
cadena (Distribucién
del valor)?

Proveedores: costo de materias primas y packaging.

Socio destilador: costo del servicio de destilacion (probablemente relevante).

Reyes del Gin (margen bruto): cubre disefio, marketing (catas!), ventas, embotellado/empag., logistica, servicios,
gestion, 1+D, sostenibilidad, y obtiene su beneficio.

Canales B2B: margen por intermediacion y venta final.

Plataformas E-commerce / Logistica: comisiones y tarifas por servicio.

(El mayor valor agregado diferencial parece generarse en las actividades controladas por RDG: di:
marca, marketing y servicio).

de experiencia,

Usuarios

Las personas que finalmente consumen el Reyes del Gin y/o participan en la experiencia de cata.

Priorizacién de temas y eslabones por riesgos (impacto adverso)

Tema: Dependencia,
Calidad, Capacidad. Tema:
p Organizacién, Saturacién, Viabilidad
Potencial Ambiente Econémica. (Impacto:
/Personas si hay fallos Organizacion).

Tema: Escalabilidad del
Modelo Experiencial vs.
R F .
(Impacto: Personas,
Organizacién).

Riesgo Alto graves).
A RG - Disefioy o erg:innes RG - E
desarrollo, P‘:oduccién Etiquetado, Merc(.:d.o
Proveedores  }---1 Gestion, XXX elon L. Empaque, SRRE Comercializac  }..
Socio ; A i6
Marketing, Destilador Consistencia ion
= Calidad. Canales
B2B
) . Tema: Necesidad de Tema: Consistencia Dej e:fir::::iu de
Rlesgo Medio Innovacién Constante en Calidad Produccién P

Intermediarios,
Margenes. (Impacto:
Organizacién).

Experiencias. (Impacto:
Organizacién).

(Control RG) (Impacto:
Organizacién, Reputacion)

G H

Experiencia
de Consumoy
Feedback
FINDE CICLO
DE VIDA

Tema: Implementacién
Logistica Reutilizacion

(Impacto: Ambiente,
Organizacién)

Consumidor
Final

Propuestas de mejoras
en distribucion de
beneficios

Incrementar venta directa: capturar mayor margen para RDG (requiere inversicn).
Modelos colaborativos con B2B: Acuerdos donde el valor de las catas de RDG (atraccion de clientes al local) se
reconozca en la negociacion de mdrgenes o acciones conjuntas.
Relacién con proveedores locales: Precios justos que aseguren calidad y sostenibilidad si se trabaja con pequefios
productores.
Involucramiento estado/ONGs:

* Acceso a financiamiento/subsidios para PyMEs innovadoras y sostenibles (INTI, Min. Produccién, etc.)

« Apoyo en promocidn turistica/gastronémica (si las catas se posicionan asi).

« Asesoramiento técnico en economia circular / sostenibilidad (INTI, ONGs especializadas).

« Potencial certificacion como Empresa B para atraer inversion de impacto y validar compromiso.

Contribucién al
desarrollo local

Generacion de valor econémico: Creaciéon de una empresa local, generacién de ingresos, pago de impuestos.

Efecto multiplicador: Compra a proveedores locales (packaging, potencialmente botdnicos), contratacion de servicios
locales (logistica, diseio?), apoyo a la destileria local asociada (Mar del Plata), dinamizacion de canales B2B locales.
Innovacién y diversificacién: Aporta una propuesta innovadora al sector de bebidas artesanales local/regional.
Capital humano: Desarrollo de habilidades en marketing experiencial, gestion de marca premium.

Identidad local: Potencial de asociar la marca a Mar del Plata y sus recursos (si se usan botdnicos locales distintivos).
Atractivo turistico/gastronémico: Las catas pueden ser un atractivo adicional para visitantes.

Asistencia en perfil de
impactoy
responsabilidad

Para RG:

Autoevaluacién: utilizar herramientas como la Evaluacion de Impacto B (incluso sin buscar certificacion inicial)
para identificar fortalezas y debilidades en gobernanza, trabajadores, comunidad, medio ambiente y clientes.
Métricas clave: definir KPIs para el programa de reutilizacion (tasa de retorno, reduccion de residuos), medir
consumo de recursos (agua/energia indirectamente via socio), evaluar origen de botdnicos.

Considerar andlisis de ciclo de vida (ACV) Simplificado: Para entender el ciclo de vida del producto.
Comunicacion transparente: Crear un reporte simple de sostenibilidad.

Hacia la cadena (socios clave):

« Didlogo y colaboracién: iniciar conversaciones con el destilador y proveedores clave sobre prdcticas
sostenibles, compartiendo la visién de RDG.

* Incentivos: a mediano plazo, incorporar criterios de sostenibilidad en la seleccién/evaluacién de socios,
premiando a los mds alineados.

« Proyectos conjuntos: explorar iniciativas de mejora ambiental con el destilador si hay voluntad (ej. eficiencia
energética).




El consumidor - Mapa de empatia

SOFIA

Frustraciones

Dificultad para encontrar
informacién detallada
sobre botanicos, proceso o
historia para entender mas
a fondo o replicar en casa.

Acceso limitado a nuevos
sabores o ediciones
especiales fuera de

eventos o zonas
especificas.

Necesidad de justificar el
precio premium frente a
opciones mas econémicas
(aunque valora la calidad).

A veces, no encontrar la
marca o variedad deseada
en puntos de venta

Siente / Piensa

Valora la calidad superior y
los sabores tnicos
(botanicos, frutales, etc.)
por encima de todo.

Se siente atraida por
experiencias sensoriales
ricas (catas, maridajes) que
van mas alla del producto.

Piensa que la apariencia
del producto (botella,
etiqueta) es un factor

relevante.

Considera importantes
las recomendaciones
de amigos y familiares
al elegir.

Busca autenticidad y apoya
a productores
locales/artesanales,
valorando el proceso de
destilacién cuidado.

Aspira a que el consumo
sea una experiencia
completa (sabor, aroma,
historia).

Ve

Botellas y etiquetas
atractivas en
puntos de venta.

Otras marcas
artesanales y
también industriales
en el mercado.

Publicidad y
recomendaciones
en redes sociales

Productos disponibles en
tiendas especializadas,
supermercados, eventos
y tiendas online.

Eventos y
experiencias de cata
(propias de RDG y de

otras marcas).

masivos (supermercados).

Escucha

Opiniones sobre
sabores Unicos y
calidad artesanal.

Recomendaciones
directas y entusiastas
de amigos y familiares

(factor clave).

Conversaciones sobre
experiencias de catas,
destacando sabores,
aromas y la narrativa de la
marca.

Menciones en redes
sociales (influencers,
publicidad).

Dice / Hace

Asiste (o le gustaria asistir)
a catas para aprendery
experimentar. Recomienda
cuando la experiencia es
positiva.

Compra en tiendas
especializadas, eventos,
supermercados y online. A
veces, compra para
regalar.

Participa activamente en
dindmicas de marca
(sorteos, trivias, retos) si
conectan con su estilo de
vida.

Elige sabores citricos y
frutales con frecuencia,
pero también herbales y

especiados.

Esta dispuesto/a a pagar un
precio premium ($15,000 -
$30,000+ pesos argentinos

aprox., seguin respuestas de

2025) por calidad y artesania.

Consume gin
principalmente en
reuniones con amigos y
eventos especiales, pero
también en casa o bares.

Expectativas

Sentirse conectado/a
con una marca local
y artesanal que
ofrece alta calidad.

Probar sabores
Unicos, nuevos e
innovadores que la
sorprendan.

Disfrutar experiencias
sensoriales y narrativas
memorables (catas con
maridajes, historia de la marca,
conocimiento del proceso).

Encontrar variedad y
opciones dentro de la
marca (ej. nuevos sabores,
formatos para regalo).

Poder compartiry
recomendar un producto
premium del que se
siente orgulloso/a.

Aprender mas sobre
el gin, sus botanicos
y formas de
preparacion.




El consumidor - Buyer persona

Quién?

Porqué?

Edad

25-55 afos

Educacién

Universitaria o terciaria

¢Por qué decide comprar?

¢Por qué no compraria?

Localizacién

Principalmente dreas urbanas y suburbanas
(Ej: Adrogué, Burzaco, Lomas de Zamora)

Ocupacién

Profesional, empleada o emprendedora

Situacion familiar

Socialmente activa, disfruta de reuniones con amigos y eventos
especiales, momentos clave para el consumo de gin.

Altamente influenciada por recomendaciones
de amigos y familiares. Busca experiencias (catas, eventos). Utiliza
redes sociales (Instagram, Facebook) para descubrir y seguir marcas.

Busca sabores Unicos y calidad superior en ingredientes y proceso
artesanal.

Valora la experiencia sensorial (aroma, sabor) y las experiencias de
marca (catas, maridajes).

Apoya a productores locales y emprendimientos con identidad y
autenticidad.

Le atrae una buena relacion precio-calidad percibida y una apariencia
cuidada (botella/etiqueta).

Confia en las recomendaciones de su circulo cercano.

Busca probar cosas nuevas y diferenciadas de lo industrial.

Si no percibe claramente el valor que justifica un precio mds elevado que
el industrial.

Si no encuentra facilmente la variedad o el sabor especifico que busca.
Si falta informacién accesible sobre los botdnicos, el proceso o como
prepararlo para disfrutarlo plenamente.

Si la marca no transmite autenticidad o cuidado en su propuesta.

Canales
preferidos
Nombre Sofia
Arquetipo Exploradora social Habitos de
consumo

Consume gin principalmente en reuniones con amigos y eventos
especiales, también en bares/restaurantes y en casa. A veces
compra para regalar, valorando la presentacion.

Precio Deseable: Dispuesto/a a pagar un precio premium por gin artesanal
de calidad, con un rango comun entre $15.000 y $35.000 (segun encuesta
Feb 2025), pero abierto a mds si el valor percibido (calidad, experiencia,
historia) lo justifica.

Preferencias

Sabores: Principalmente Citricos y Frutales, pero también abiertos a
Herbales y Especiados. Buscan sabores Unicos y bien definidos.
Forma de Consumo: Mayoritariamente con Agua Ténica.

Cita: "Me conecto cuando un producto me cuenta una historia y me invita a
ser parte de esa experiencia. Quiero mds que una botella; busco sabores y
aromas que me sorprendan, sentir que descubro algo nuevo y auténtico
que puedo compartir con mis amigos.”

"Algunos gins artesanales son demasiado caros para comprar con
frecuencia.”

"No siempre encuentro los sabores que me gustan en mis tiendas habituales.”

"Me gustaria saber mds sobre cémo preparar cocteles en casa antes de
comprar.”

Qué?

Coémo?

Objetivos

Desafios

« Descubriry disfrutar sabores originales, creativos y de alta
calidad.
« Vivir experiencias sociales memorables asociadas al consumo.

« Aprender sobre cocteleria, botdnicos, procesos y la historia detrdas

de la marca.
« Apoyar marcas locales auténticas e innovadoras.
« Sentirse seguro/a al recomendar o regalar un producto premium.

Diferenciar propuestas auténticas en un mercado con muchas
opciones.

Acceder fdcilmente a la variedad deseada o a ediciones especiales.
Justificar la inversion (precio vs. valor percibido).

Encontrar informacién fiable y detallada para profundizar su
conocimiento y experiencia.

Coémo deberiamos describir
la solucién?

Cdémo mejorar la experiencia
de compra?

Qué podemos hacer...
para que nuestra persona logre sus objetivos y supere sus desafios?

« Enfatizar la autenticidad, calidad premium (ingredientes,
proceso) y la conexion emocional a través de la historia de la
marca y una experiencia sensorial completa (aroma, sabor,
visual).

Posicionar a RDG como un facilitador de experiencias
compartidas y momentos especiales.

Vincular la marca a la innovacioén, la identidad local y el cuidado
artesanal.

Crear un ecosistema que integre producto + experiencias (catas,
eventos, contenido digital) + comunidad.

Ofrecer informacién detallada y accesible sobre botdnicos,
proceso, historia y sugerencias de preparacién/maridaje.

Disefiar experiencias de cata inmersivas (ej. con maridajes, musicaq,
elementos visuales del proceso).

Desarrollar kits tematicos, ediciones limitadas o packs que
fomenten el descubrimiento y la prueba.

Mantener una comunicacién cercanay activa en redes,
respondiendo a la curiosidad y premiando la lealtad.

1- Ampliar puntos de venta y eventos: potenciar la presencia en ferias,
tiendas gourmet, plataformas online y alianzas con bares
especializados.

4- Comunicacion cercana y visual: utilizar redes sociales con contenido,
que Sofia pueda compartir. Promover la interaccién (preguntas,
encuestas, sorteos) para fidelizar.

2- Experiencias hibridas: Crear catas sensoriales presenciales y
virtuales, con kits que incluyan botdnicos, maridajes y contenido
exclusivo.

5- Estrategia de Precio-Valor: Explicar por qué el producto es premiumy
artesanal. Ofrecer presentaciones especiales o packs.

Elevator Pitch
Coémo venderle la solucién?

3- Contenido educativo: Recetas, maridajes, playlists y tips de
cocteleria en redes sociales y en formato descargable con cada
compra.

6- Storytelling sensorial: Narrar la historia de Reyes del Gin con foco en
los sentidos, desde el origen de los botdnicos hasta la musica que
acompafa la experiencia.

"Reyes del Gin es mds que un gin: es una experiencia sensorial que conecta historia, sabor, creatividad y comunidad. Creado para quienes
buscan descubrir nuevos sabores y vivir momentos especiales.”




El consumidor - Segmentacion

Necesidades - Sensibilidad al precio +

Clave
4 Buscadores de oportunidades

Perfil: Involucrados en la categoria, buscan calidad artesanal pero son muy sensibles al
precio. Comparan activamente y buscan la mejor relacién calidad-precio. Necesitan
justificacion clara del valor.

Embajadores Premium

Perfil: Leales, apasionados por la marca si los conquista, dispuestos a pagar premium por
calidad y experiencia. Actian como promotores naturales. E/ perfil "Sofia" tiene un fuerte
componente de este segmento.

“Si la marca me conquista, soy fiel y la recomiendo a todos.” “Quiero algo de calidad, pero también busco un buen precio.”

+

Sentirse parte de una

Acceso prioritario a

Experiencias sensoriales

Transparencia CLARA sobre
por qué el producto es

Informacion detallada

Comparativas de precios

comunidad exclusiva lanzamientos, premium, tnicas e inmersivas SR e sobre ingredientes y y promociones visibles y
y reconocida por la ediciones limitadas y i valor vs. precio: ingredientes, PR R GELLEr accesibles
marca beneficios especiales, eventos privados). proceso, etc.). calidad objetivamente. (especialmente online).

Conocer la historia
profunday la narrativa
de la marca, conectar

Comunicacion
personalizada y canal
directo para

Programas de
fidelizacién que
reconozcan su valory

Involucramiento con la marca

con sus valores.

feedback. estatus.

Reviews y validacién social
(testimonios,
puntuaciones) que
refuercen la calidad

Comunicacion enfocada
en la calidad artesanal A
UN PRECIO JUSTO o con

Canales de compra
sencillos
(online/offline) con

percibida.

ofertas puntuales.

ofertas claras.

Exploradores Gourmet

Perfil: Curiosos, buscan novedad y calidad. Interesados en aprender y experimentar.
Dispuestos a pagar premium por sabores uUnicos y procesos cuidados, aunque no
necesariamente leales a una sola marca inicialmente.

“Me encanta descubrir nuevos sabores y tendencias en cocteleria.”

Contenido educativo
DETALLADO sobre botanicos,
proceso de destilacién,
historia, maridajes y técnicas
de cocteleria.

Oportunidades para probar
antes de comprar (catas
introductorias, muestras,
presencia en eventos
gastronomicos).

Variedad constante de
sabores UNICOS, botanicos
interesantes y ediciones
limitadas innovadoras.

Informacion clara sobre
cémo preparar y combinar
el gin para sacar el maximo
provecho a sus
caracteristicas unicas.

Acceso a través de
tiendas especializadas y
eventos donde puedan
descubrir y aprender.

Consumidores esporadicos

Perfil: Consumen gin ocasionalmente (eventos, regalos). No investigan activamente. La
conveniencia y el precio son factores clave. Eligen marcas conocidas o lo que esté

facilmente disponible/en oferta.

“Lo disfruto en ocasiones especiales y no me complico mucho.”

Disponibilidad en puntos
de venta masivos y
convenientes
(supermercados).

Recetas SIMPLES y
sugerencias de
consumo faciles de
ejecutar.

Informacién MUY CLARA
y DIRECTA en la etiqueta
(ej. "Ideal para Gin
Tonic", sabor principal).

Disefio de botella atractivo
que funcione bien como
regalo sin necesidad de

conocimiento previo.

Precio competitivo
0 promociones
atractivas.

Comunicacion que asocie
el producto a ocasiones de
consumo claras
(celebraciones, reuniones).



El consumidor - Costumer Journey

Objetivo del viaje: Descubrir, evaluar, disfrutar y fidelizarse con Reyes del Gin (RDG).

Escucha una recomendacion entusiasta de amigos/familiares sobre RDG.

+ Ve publicaciones o anuncios en redes sociales.

Compara activamente sabores y caracteristicas con otras marcas artesanales.
Busca confirmacién de la calidad (reviews, opiniones, info detallada).

Asiste a una cata o degustacion si es posible, siendo un momento clave de
decision.

Recibe/Desempaca el producto, valora el packaging.

Preparay disfruta el gin, experimentando con recetas.
Comparte la experiencia (bebida, momento) con amigos.
Recomienda activamente RDG a su circulo si la experiencia es

Pasos Lo descubre en un evento, feria o cata. S . - . - . P
. .. . . . Evalla si el precio se justifica por la calidad/experiencia percibida. positiva.
+ Busca informacién online (web, redes) sobre sabores, historia, proceso. . - - - . . . R
. I + Elige el punto de venta: Tienda especializada, evento, online, supermercado. + Sigue a la marca en redes sociales, se suscribe a newsletter (si existe).
+ Pregunta en bares o tiendas especializadas. . e
+ Considera comprar para regalar. + Busca comprar nuevos sabores o ediciones de RDG.
* Realiza la compra. * Participa o desea participar en futuras catas/eventos de la marca.
Amigosy F_umlllures (clave). - Catas / Eventos (jmuy influyentel). El Producto mismo (sabor, aroma, botella).
+ Redes Sociales (Instagram ppalmente). R - . + Boca aBoca (Emitido por Sofia).
. + Puntos de Venta Fisicos: Tiendas especializadas, Supermercados, Ferias. N X .. .
+ Eventos, Ferias, Catas. N . + Redes Sociales (interaccion, contenido de la marca).
. X . - . + Tienda Online / Marketplaces. . . . "
@ + Tiendas Fisicas Especializadas (vinotecas, etc.). - Web / Redes Sociales (para info detallada, reviews) + Email Marketing (si se suscribe).
de contacto Bares / Restaurantes (consultando o viéndolo en carta). P ’ . Eventos/Catas de Fidelizacién.

Web de RDG / Blogs especializados.
Packaging atractivo en géndola.

Material en punto de venta (folletos, carteleria).

Comunidad online/offline (si existe).
Puntos de Venta (para recompra).

* Sentimientos

Intriga y Curiosidad: Por los sabores Unicos, la historig, lo artesanal.
Confianza: Si viene recomendado por alguien cercano.
Expectativa: De encontrar algo de alta calidad y diferente.
Incertidumbre: Si no encuentra suficiente informacion o testimonios
fiables.

Expectativa / Anticipacién: Especialmente antes de una cata o al buscar un
sabor especifico.

+ Confianza/ Seguridad: Si la informacion o la cata validan la calidad y propuesta

de valor.

Duda / Confusion: Si la informacién es escasa o si el precio parece elevado sin
justificacion clara.

Entusiasmo: Al encontrar el producto/sabor deseado o al decidirse tras una
buena experiencia de cata.

Satisfaccion / Placer: Al disfrutar del gin y la experiencia.
Entusiasmo / Alegria: Al compartir y recomendar algo bueno.

+ Orgullo: Por elegir/apoyar una marca local, artesanal y de calidad.

Vinculacion / Lealtad: Si la experiencia general es consistentemente
positiva.

Curiosidad Continua: Por las novedades de la marca.

Decepcion: Si el producto no cumple expectativas o si la comunicacion
postventa es nula.

(,;/ Pensamientos

"Mis amigos dicen que es excelente, quiero probarlo".
"¢Qué sabores diferentes/tnicos tiene?".
"¢Serd realmente artesanal y local?".
"¢Dénde puedo encontrar informacién sobre su proceso o historia?".
"¢Valdrd la pena el precio comparado con otros?".

"Necesito probarlo para saber si realmente me gusta".
"La cata fue genial, el sabor/aroma/historia me convencié".
"¢Cudl de estos sabores tnicos deberia elegir?".
"¢Esta justificado este precio por ser artesanal/local/de calidad?".
"Seria un regalo original y de calidad".

"Este gin es excelente, tengo que contdrselo a...".
"Quiero probar los otros sabores que tienen".
"¢Cudndo hardn otra cata o evento?".

"Me gustaria aprender mas recetas o formas de prepararlo”.

"Es mi marca de gin artesanal preferida / de referencia".

Interno

Falta de informacién detallada online (botdnicos, proceso, historia).
Poca visibilidad o disponibilidad inicial fuera de canales especificos

Imposibilidad de probar antes de comprar (si no hay catas/eventos accesibles).
Precio percibido como alto sin una clara justificacion del valor.

Falta de novedades (sabores, experiencias) que mantengan el interés a
largo plazo.
Poca comunicacién o sentimiento de comunidad por parte de la

Packaging informativo y atractivo en punto de venta.
Claridad en la propuesta de valor (artesanal, local, calidad, sabor tnico).

Optimizar la experiencia de compra: Online y offline, clara y sencilla.
Desarrollar packs atractivos para regalo y descubrimiento.
Asegurar disponibilidad de sabores clave en puntos de venta estratégicos.

Barreras (tiendas gourmet, eventos). Informacién insuficiente o poco clara en el punto de venta/online para tomar la marca.

+ Dificultad para encontrar variedad especifica al inicio. decision. + Dificultad para acceder a eventos/catas (costo, cupo, distancia).

* Precio percibido como barrera si no se comunica el valor. + Falta de disponibilidad del sabor especifico deseado. * Precio como barrera para la recompra frecuente si no hay programas
de lealtad o justificacion continua del valor.

+ Fomentary agradecer recomendaciones: Programa de referidos,

destacar testimonios.

. Potenciar el boca a boca: Incentivar v visibilizar recomendaciones + Ofrecer catas significativas: Centradas en sabor, aroma y narrativa. + Crear comunidad: Grupos online, eventos exclusivos para clientes.

- Contenido digital rico: M(instrar proceyso historia. botdnicos receto-s + Comunicar el valor: Explicar claramente qué hace a RDG premium (calidad, + Contenido postventa de valor: Recetas avanzadas, historia de

. + Experiencias de descubrimiento: Catas introductorias, presencia en . proceso, local) ) - . P . botdnicos, marldc!es. . .
Oportur"dqdes eventos relevantes. Facilitar la prueba: Muestras, miniaturas, presencia en eventos gastronémicos. Programa de fidelizacién: Descuentos, puntos, acceso anticipado a

novedades.

Lanzamiento regular de nuevos sabores / ediciones limitadas.
Experiencias de profundizacién: Talleres de cocteleriq, catas
verticales/comparativas.

Facilitar la recompra: Tienda online eficiente, suscripciones (opcional).




Propuesta de Valor para Reyes del Gin

Lienzo de la propuesta de Valor

Strategyzer.com

Propuesta de valor

L

Creadores
de alegrias

Productos /
Servicios

o

Aliviadores de
frustraciones

Segmento de clientes

Alegrias

Trabadjo (s)
del cliente

Frustraciones

Para Los Fundadores de Reyes del Gin y potenciales Inversionistas estratégicos.
Un mercado de gin artesanal argentino altamente competitivo y saturado
Quienes se (+1000 marcas), donde la diferenciacion basada tnicamente en el producto es

enfrentan a

insuficiente, y donde los consumidores premium buscan cada vez mds
experiencias auténticas, conexiones emocionales profundas y marcas con
propdsito, mds alld de la bebida en si.

Este proyecto
ofrece

El disefio e implementacion de un Ecosistema Estratégico Experiencial Unico y
coherente para Reyes del Gin.

[ ] Propuesta de valor

e Segmento de clientes

Gin artesanal premium que transforma el consumo en una experiencia sensorial y emocional
inolvidable, construyendo comunidad y conexién.

Consumidores de gin (25-55 afios) que valoran la calidad artesanal, buscan experiencias

¢ y
Incluye "Embajadores Premium" (leales, buscan exclusivi y cli B2B sel
(vinotecas/bares).

= Productos y Servicios

v—

= Trabajo(s) del Cliente

Gin Artesanal Premium "Reyes del Gin" (40% ABV).

Experiencias de Cata Sensorial (inmersivas, dindmicas, multisensoriales).
Packaging Premium y Opciones de Regaleria (cajas fibrofdcil).

(Futuro) Nuevas variedades de gin.

(Futuro) Programa de Reutilizacién de Botellas.

Funcionales: Elegir y comprar un gin premium, preparar cécteles, agasajar invitados, encontrar un
regalo especial, relajarse, aprender sobre gin.

Sociales: Socializar, compartir momentos, pertenecer a una comunidad con gustos afines,
impresionar o deleitar a otros, compartir experiencias.

Emocionales: Sentirse sofisticado/conocedor, disfrutar/divertirse, conectar con otros y con la
marca, sentirse especial/reconocido, apoyar lo local/artesanal, tomar decisiones conscientes
(sostenibilidad).

* Y Aliviadores de Frustraciones

e Frustraciones

Simplifica la eleccién: Ofrece una opcion premium confiable y con identidad clara.

Combate la impersonalidad: Crea conexién directa y emocional a través de las catas y la
comunicacién cercana.

Elimina las catas aburridas: Disefia experiencias activamente entretenidas, sociales y memorables.
Soluciona la busqueda de regalos: Provee un producto elegantemente presentado y una opcion de
regalo experiencial (la cata).

Aborda preocupaciones de sostenibilidad: Utiliza packaging reciclable y desarrolla un plan de
reutilizacion.

Justifica el precio premium: A través de la calidad tangible y el alto valor experiencial/emocional
afadido.

Saturacién del mercado: Dificultad para elegir entre muchisimas marcas.

Experiencias de compra/consumo impersonales: Falta de conexiéon con las marcas, catas
aburridas o muy técnicas.

Calidad inconsistente: Decepcién con algunos productos artesanales.

Falta de diferenciacién real: Muchas marcas parecen similares.

Dificultad para encontrar regalos originales y con significado.

Preocupaciones sobre sostenibilidad o falta de transparencia.

Sensacion de no obtener valor por un precio premium.

Que

—_

. Consolida el posicionamiento Premium: Eleva la percepcién de RDG mds
alld de un simple gin artesanal, justificando su valor y precio en el
segmento alto del mercado.

2. Genera Diferenciacion Sostenible: Crea una ventaja competitiva dificil de
copiar (Ventaja Injusta) basada en experiencias sensoriales y narrativas
unicas, superando la competencia centrada solo en el producto.

3. Profundiza la Conexién Emocionaly la Lealtad: Transforma puntos de
contacto en experiencias memorables ("conquistar corazones"), creando
una comunidad de "Embajadores” y aumentando significativamente la
fidelizacién y el valor de vida del cliente (LTV).

4. Amplifica la Identidad Auténtica de RDG: Sistematiza y potencia los
elementos centrales ya existentes (pasién fundacional, calidad artesanal,
catas iniciales - Circulo Dorado) integrdndose en una estrategia cohesiva.

5. Incrementa la Visibilidad y Relevancia: Hace que RDG destaque y resuene
con su publico objetivo (B2C y B2B selecto) de manera mds efectiva que el
marketing tradicional.

6. Impulsa el Crecimiento Rentable: Al aumentar la lealtad, justificar el precio

premium y atraer al sesgmento de cliente adecuado, sienta las bases para

un crecimiento mds soélido y rentable.

[~ Creadores de Alegrias

9 Alegrias

Potencia el disfrute y la diversién: Las catas estdn disefiadas para maximizar el goce sensorial y
social.

Genera sentimi de ividad y Através de experiencias Unicas y storytelling
de calidad.
Facilitala i6n social y ia: Las catas son inherentemente sociales y se fomenta una

comunidad ("Embajadores").

Permite descubriry aprender: Sobre botdnicos, procesos y el mundo del gin de forma ludica.
Refuerzala ion de eleccié Permite apoyar lo local, artesanal y sostenible.
Ofrece reconocimiento y atencion personalizada: Especialmente notable en las interacciones
directas durante las catas.

Descubrir un gin excepcional (sabor, calidad, suavidad).

Vivir experiencias memorables, divertidas y sociales asociadas al consumo.
Sentirse parte de una comunidad o de algo exclusivo.

Conectar emocionalmente con una marca auténtica y su historia.
Aprender sobre gin de forma entretenida.

Encontrar el regalo perfecto (premium, experiencial).

Sentirse bien por apoyar un emprendimiento local y practicas sostenibles.
Recibir atencion personalizada y sentirse valorado.

A diferencia de

+ Seguir con acciones de marketing/experiencia aisladas: Sin una estrategia
integradora y potenciadora.

+ Competir principalmente en caracteristicas de producto o precio: En un
mercado ya saturado de opciones.

+ Invertir en marketing tradicional masivo: Con menor retorno en conexiéon
emocional y diferenciacion para una marca artesanal premium.

El proyecto
entrega

Una hoja de ruta estratégica y un conjunto de acciones concretas (disefio de
experiencias multisensoriales, implementacion de narrativas, etc.) para
construir y activar este ecosistema, alineado intrinsecamente con el POR QUE
de Reyes del Gin, asegurando no solo diferenciacién y crecimiento, sino también
la consolidacion de una marca artesanal premium con alma y proyeccion.




Redefinicion del problema

s de la situacion actual y descripcion de la problematica

Identificacion de problemas y actores

Situacion problematica

RDG Busca consolidarse en el
competitivo mercado del gin artesanal
en Argentina, caracterizado por una
sobresaturacién de marcas que
compiten por la atencién de un
consumidor cada vez mas exigente y
saturado de propuestas similares.

Por qué es un problema?

A pesar de contar con una narrativa

sensorial atractiva, RDG enfrenta desafios

criticos como la falta de diferenciacién

clara, la dependencia de una produccién
tercerizada (que limita el control sobre la

calidad y los costos), y restricciones
financieras que impiden invertir en
innovacion, expansion comercial y
posicionamiento de marca.

Redefinicion del problema

Consecuencias

En este contexto, corre el riesgo de
estancarse, perder autenticidad y no lograr
escalar ni consolidar su presencia en el
mercado local o regional.

Coémo puede Reyes del Gin diferenciarse de manera efectiva en el saturado mercado argentino de gin artesanal,
consolidando una propuesta de valor basada en experiencias sensoriales auténticas, a pesar de sus limitaciones
financieras y la dependencia de una produccidn tercerizada, con el fin de escalar su presencia en el mercado,
garantizar la calidad del producto y fortalecer su identidad de marca frente a competidores mds consolidados?

Vision de Futuro deseable

Convertir a Reyes del Gin en una marca referente de experiencias sensoriales auténticas en el universo del gin
artesanal latinoamericano, capaz de trascender la saturacién del mercado mediante una identidad sdlida,
sostenible y emocionalmente conectada con sus consumidores. Una marca que integre la produccion local, el
disefio narrativo y la innovacion colaborativa, fortaleciendo asi la economia creativa regional y posiciondndose
como simbolo de calidad, autenticidad y pertenencia cultural.

¢Qué caracteristicas de RDG dificultan
que esto ocurra?

¢Qué debemos abordar?

¢Con quiénes?

Produccioén tercerizada: limita el control
sobre la calidad, la trazabilidad y la
capacidad de escalar con rapidez.

Baja capacidad financiera: restringe la
inversion en marketing, innovacion y
expansién comercial.

Falta de infraestructura propia: no
contar con un espacio fisico o
laboratorio propio impide experimentary
desarrollar productos diferenciados con
libertad.

Narrativa sensorial poco
institucionalizada: aunque es un punto
fuerte, aun no se traduce en una ventaja
competitiva concreta y constante.

Consolidar una propuesta de valor
auténtica y diferenciada.

Buscar control o alianzas estratégicas
que permitan mayor autonomia en la
produccion.

Explorar modelos alternativos de
financiamiento (crowdfunding,
colaboraciones, inversores dngeles).

Activar una red comercial-emocional
que conecte con el consumidor desde
la experiencia.

Partes interesadas (internas):
fundadores, creativos, equipo de
marketing y branding.

Partes interesadas (directas):
distribuidores, bartenders,
sommeliers, disefadores de
experiencia.

Partes interesadas (indirectas):
inversores potenciales, entidades
financieras, ferias gourmet,
influencers del mundo del gin,
consumidores expertos.

Alianzas clave: destilerias boutique,
universidades (para innovacion),
espacios culturales y gastronémicos.

Tema central para la innovacion

Redisefar el modelo operativo y narrativo de Reyes del Gin para que pueda sostener su crecimiento en un mercado
saturado a través de alianzas, autonomia progresiva y conexion emocional con el consumidor.

¢Qué podemos hacer?

Primera aproximacion a la Estrategia

¢Qué vamos a hacery cémo?

¢Con quiénes?

Situacion
actual

A

Reyes del Gin opera en un mercado saturado de
gin artesanal en Argentina, con mds de 1000
marcas activas. La marca se destaca por su
narrativa sensorial, pero enfrenta barreras como

Construccion del horizonte de innovac

Identificacion
de problemas

(3

Horizonte
deseado

Posicionarse como una marca lider en
experiencias sensoriales de gin artesanal en

Argentina, reconocida por su autenticidad,
idad y conexién emocional con los

Narrativa y sensorialidad: Innovar en la
propuesta sensorial desde el packaging
hasta la experiencia post-consumo,
consolidando una identidad
emocionalmente diferenciada. Reforzar
la narrativa sensorial con experiencias
fisicas y digitales (catas, ediciones
limitadas, storytelling inmersivo).

Alianzas y expansién: Establecer
alianzas con productores locales,
distribuidores gourmet y eventos
culturales para generar posicionamiento
en ciudades clave. Formalizar alianzas
con destilerias para ganar control
parcial del proceso productivo.

Modelo financiero alternativo: Explorar
modelos de financiamiento colaborativo
(crowdfunding, inversion dngel,
coinversion con locales) para crecer sin
perder identidad. Lanzar un modelo de
microinversion participativa para
financiar una un espacio laboratorio.

Disefiar una linea de productos con
narrativa sensorial

temadtica (territorios emocionales:
fuego, niebla, nostalgia).

Activar una comunidad de amantes
del gin con eventos y contenidos
interactivos.

Implementar un piloto de “Gin Lab”
colaborativo con produccion
semipropia y abierta a visitas.
Conseguir aliados financieros no
tradicionales a través de campafas
de crowdfunding o socios
estratégicos.

Generar acuerdos de distribucién
selectiva con puntos de venta que
compartan valores de calidad y
experiencia.

Productores locales
Agencias creativas

Expertos sensoriales (olfato, sabor,
sonido)

Plataformas de financiamiento
colectivo

Hoteles boutique, bares temdticos y
concept stores

1. Saturacién del doy pérdida de difer

2.Riesgo enla calidady por terceri;

3. Dificultades para escalar y acceder a nuevos mercados.
4.Falta de parail iony i6

consumidores, a través de un modelo de
produccién propio, alianzas estratégicas y
canales de distribucién diferenciados.

la falta de diferenciacion real, la dependencia de
produccién tercerizada y recursos financieros
limitados, lo que dificulta su escalabilidad e
innovacion.

"La estrategia consiste en desatar una cadena de eventos que comienza con la produccidn de aquellos hechos que estdn
dentro del espacio de nuestras capacidades actuales y producen, como efecto, su ampliacion para alcanzar aquello que
deseamos."— Mathus




OKRs, Matriz de Riesgos

Matriz de Riesgos

Riesgos de Mercado

Riesgos Financieros

R1. Baja adopcién de las experiencias premium: El mercado objetivo no valora
o no estd dispuesto a pagar el premium por las experiencias sensoriales
propuestas.

R2. Reaccion agresiva de la competencia: Competidores (grandes marcas o
artesanales) imitan rapidamente las experiencias o inician guerras de precios.
R3. Saturacion de eventos experienciales: Exceso de ofertas similares en el
mercado que diluyen el impacto de las catas de RDG.

R4. Cambio rdpido en las preferencias del consumidor: Las experiencias
sensoriales pasan de moda o el interés se desplaza a otro tipo de consumo.

* R5. Costos de implementacion/operacion del ecosistema superan el presupuesto:
Mejorar catas, desarrollar materiales narrativos, marketing, etc., resulta mds caro de lo
previsto.

R6. Flujo de caja insuficiente: Dificultad para sostener la operacién mientras se invierte
en el ecosistema antes de ver retornos significativos.

R7. Aumento de costos de produccién/insumos: Impacto de la inflacién o escasez en
materias primas, afectando la rentabilidad del precio premium.

Riesgos Operacionales / Gestion Interna

Riesgos Estratégicos

.

.

R8. Dificultad para escalar las catas manteniendo calidad/autenticidad:
Dependencia de los fundadores limita el nimero de eventos o la calidad se
resiente al delegar.

R9. Problemas con la destileria tercerizada: Incumplimiento en calidad,
volumen o plazos de entrega; aumento de costos no previsto.

R10. Desgaste o sobrecarga del equipo fundador: El esfuerzo adicional
requerido por el ecosistema afecta la capacidad de gestion.

R11. Complejidad logistica: Dificultades en la organizacion de eventos,
distribucion de posibles kits experienciales, etc.

R12. Falla en la comunicacion del valor: El mercado no comprende o no percibe el valor
diferencial del ecosistema propuesto.

R13. Dilucién de la marca/autenticidad: Al intentar escalar o diversificar, se pierde la
esencia que atrajo a los clientes iniciales.

R14. Resistencia al cambio por parte de aliados B2B: Vinotecas o bares no ven el valor o
no quieren adoptar las propuestas experienciales.

R15. Dependencia excesiva del éxito de las catas: El modelo de negocio se vuelve muy
vulnerable si las catas pierden atractivo o no pueden realizarse.

IMPACTO INSIGNIFICANTE MENOR MODERADO PELIGROSO CATASTROFICO
PROBABILIDAD A B c D E
R8 (Escalabilidad Catas), R10
FRECUENTE 5 Degaste o)
R1(Baja Adopcion) »
PROBABLE 4 S DI e RS (Costos Implementacion)
R2 (Reaccion Competencia) R7 (Aumento Costos Prod.)
OCESIONAR 3 R12 (Falla Comunicacion) RO (Problemas Destileria)
R4 (Cambio Preferencias) RT1 (Logistica)
R3 (Saturacién Eventos) R15 (Dependencia Catas).
POSIBLE 2 R6 (Flujo Caja),
IMPROBABLE 1 R14 (Resistencia B28)
Plan de contingencia
Riesgo Priorizado iti ion (A Plan de Contii ia (. si Ocurre)

R8: Dificultad escalar catas
(Calidad/Autent.)

- Estandarizar elementos clave de la cata (guion, materiales).
- Desarrollar programa “Train the Trainers"para posibles colaboradores/embajadores. |- Enfocar las catas dirigidas por fundadores en segmentos de muy alto valor (eventos
- Explorar formatos complementarios (kits @ home, catas virtuales premium).

- Limitar temporalmente el nimero de catas para asegurar calidad

corporativos, embajadores clave). - Acelerar desarrollo de formatos alternativos.

R10: Desgaste/Sobrecarga Equipo
Fundador

- Priorizar iniciativas del ecosistema (enfocarse en MVP).
- Delegar tareas operativas no esenciales.

- Establecer limites claros de trabajo / Buscar apoyo externo puntual (freelance).

- Reevaluar prioridades estratégicas, pausar iniciativas no criticas.
- Buscar activamente un socio operativo o contratar personal clave si la situacion
financiera lo permite.

R5: Costos Implementacién > Presupuesto

- Realizar presupuestos detallados y con margen para imprevistos
- Implementar por fases, comenzando con MVP de bajo costo.
- Buscar co-financiamiento con aliados B2B para eventos especificos.

- Reducir alcance de la implementacion inicial.
- Buscar fuentes de financiacion alternativas (crédito, inversores dngel - si es opcién).
- Renegociar con proveedores.

R1: Baja Adopcién Experiencias Premium

- Validar propuesta de valor con MVPy early adopters.

- Ofrecer diferentes niveles de experiencia/precio.

- Comunicar claramente los beneficios y el diferencial de la experiencia.

- Pivotar la propuesta de valor, ajustar el nivel de "premium” o el enfoque de la
experiencia.

- Enfocarse en el nicho que si valora la propuesta.

- Reforzar comunicacion sobre calidad del producto base.

R13: Dilucién de Marca/Autenticidad

- Ser selectivo con las alianzas y canales de distribucion.
- Recoger feedback constante de la comunidad leal.

- Mantener a los fundadores como cara visible y guardianes de la marca.

- Realizar campaia de comunicacién reforzando la historia y valores originales.
- Involucrar mas a la comunidad leal en la co-creacion.
- Revisary ajustar la estrategia de expansion/alianzas.

R9: Problemas con Destileria Tercerizada

- Diversificar proveedores de insumos clave si es posible.
- Tener identificada una alternativa de destileria (Plan B).

- Mantener comunicacién fluida y acuerdos claros (contrato).

- Activar Plan B (destileria alternativa)
- Comunicar transparentemente posibles retrasos a clientes B2B.
- Evaluar internalizar parte del proceso a largo plazo si es viable.

R12: Falla en Comunicacién del Valor

- Testear mensajes clave con publico objetivo.
- Usar testimonios de asistentes a catas.

- Invertir en materiales visuales/videos que muestren la experiencia.

- Reformular la estrategia de comunicacién y los mensajes clave.

- Realizar eventos de demostracion gratuitos o con descuento para generar boca a
boca

- Contratar apoyo externo en marketing/PR.

OKRs

OKRs propuestos para Reyes del Gin, aplicando mds estrictamente los principios de John Doerr en "Mide lo que Importa’; buscando
objetivos mds inspiradores y resultados clave centrados puramente en outcomes medibles.

Periodo: Trimestral.

OKR

Objetivos

KR

Comercializacién

Penetracion de
Mercado Premium

Validary escalar la
atraccién del ecosistema
experiencial en el mercado
premium.

KR1: Aumentar la tasa de conversion de asistente a Cata Sensorial
- comprador (botella/pack) al 30%.

KR2: Asegurar 3 nuevos acuerdos de colaboracién para ejecutar
catas experienciales en locales premium (vinotecas, bares, hoteles).
KR3: Incrementar las ventas directas generadas por el ecosistema
(Kits @ home, eventos especiales, etc.) en un 15% respecto al
trimestre anterior.

KR4: Sostener o incrementar el precio promedio de venta en
términos reales (ajustado por inflacion local) o en un 3% nominal,
manteniendo o aumentando el volumen de ventas en canales
premium seleccionados.

Comunidad y
Fidelizacion

Cultivar una comunidad
"Embajadores" que
impulsen la marca
orgdnicamente.

KR1: Aumentar la tasa de compra recurrente (2+ compras en el
trimestre) del segmento "Embajadores” al 30%.

KR2: Lograr que un 156% de los "Embajadores”generen contenido
orgdnico sobre la marca (UGC) o participen activamente en
sesiones de co-creacion/feedback.

KR3: Incrementar las ventas atribuidas a referidos directos de
"Embajadores” en un 5%.

Deleitar consistentemente
con un producto y una

KR1: Alcanzar un Net Promoter Score (NPS) promedio de +65 en
todas las Catas Sensoriales realizadas.
KR2: Lograr una tasa de intencién de compra del 50% y una

estratégicos.

Produccién :r°d".°t°‘.’ experiencia sensorial de calificacién de "experiencia memorable” del 65% en la validacion
xperiencia N . e . .
calidad excepcional. del prototipo "Kit de Cata Sensorial @Home".
« KR3: Mantener una tasa de devolucion o queja relacionada con la
calidad del producto (gin) inferior al 0,5%.
« KR1: Reducir el tiempo promedio de preparacion y cierre para las
Construir una operacién Catas Sensoriales insignia en un 10%.
agil y eficiente que permita « KR2: Incrementar la frecuencia de interacciones de valor
T Capacidad y escalar la magia (seguimiento personalizado, etc.) con los "Embajadores Premium"
Estrategia experiencial y atraer socios en un 30%, medido a través del sistema de gestién de relaciones.

KR3: Disminuir el porcentaje de tiempo operativo directo de los
fundadores dedicado a logistica de eventos al 15%.

Exigente

Posicionamientoy
reconocimiento

Ser el referente indiscutible
de innovacién experiencial
y autenticidad en el gin
artesanal premium.

KR1: Obtener 2 apariciones destacadas en medios de
comunicacioén clave (gastronomia, tendencias, negocios) centradas
en el modelo experiencial Unico de RDG.

KR2: Atraer y calificar 2 oportunidades concretas de inversiéon o
alianza estratégica alineadas con la visién de expansion
experiencial de la marca.




Brainstorming - SCAMPER

. - Sustituir la presencia de los fundadores por una red de embajadores de marca. Personas capacitadas para participar en eventos y activaciones, promoviendo Reyes del Gin
¢Qué podemos sustituir en el producto, proceso o ’ P : P ajac S ; P para p P ¥ activ > P " A
S experiencia? mediante talleres y redes sociales. Ademds, ofrecer la experiencia como servicio B2B: empaquetar las catas sensoriales como experiencia premium para huéspedes de hoteles
P ) boutique.
Kit de Descubrimiento + Club de Suscripcién + Gamificacién + Contenido Educativo = Circulo Real. El Kit de Ritual en Casa se convierte en el pack de bienvenida al club: un
. . o producto fisico con acceso inmediato a la comunidad VIP. Incluye elementos interactivos —como posavasos o packaging con QR para playlist, contenido educativo, concursos,
C ¢Qué podemos combinar para crear algo nuevo? H . : f I . - S22 . h o
juegos y trivias— que fusionan lo tangible con una experiencia digital inmersiva. Mds que una compra, es el acto de iniciacion al Circulo Real, combinando producto y servicio en
una Unica experiencia de onboarding con contenido y beneficios exclusivos.
Aplicar el concepto de terroir al gin. Utilizar aspectos de la cultura y narrativa argentina en el branding y materiales de marketing, estableciendo paralelismos con las
A ¢Qué ideas de otros campos podemos adaptar? reconocidas narrativas del vino argentino. El consumidor ya entiende el lenguaje del terroir, la cosecha y la cepa. Adaptar este modelo al gin, hablando de "botdnicos
autdctonos”, “mapa sensorial de Argentina” y “ediciones de terrufio” puede acelerar la comprensién y valoraciéon de la marca.
. . P o Magnificar la experiencia sensorial del “Ritual Real”. Convertirlo en una produccion teatral inmersiva. No es solo una cata, sino una obra en tres actos: con musica, iluminacion,
M :Qué podemos magnificar, minimizar o cambiar? . . - d >
aromas ambientales y texturas. Los fundadores no son presentadores, sino narradores de una historia en la que los asistentes son los protagonistas.
. L Utilizar las catas en bares y vinotecas como un “Mini Atelier Creativo”. Ofrecer talleres de caligrafia para crear etiquetas personalizadas, talleres de botdnica para aprender
¢Coémo podemos usar el producto o la experiencia con ) : . . . ) : - }
P otro fin? sobre los ingredientes o sesiones de fotografia de producto para aficionados. El espacio/evento se convierte en un centro cultural alrededor de la marca. También realizar
: Crossovers Culturales donde las catas se fusionen con exposiciones de artistas locales, instalaciones artisticas, lecturas de poesia o musica en vivo.

Eliminar las catas presenciales de los fundadores en bares y vinotecas. Crear la Cata Ciega Virtual donde los interesados compran una entrada y reciben el Kit de
Descubrimiento en su domicilio, con botdnicos en envases sellados, mini-botellas de 50 ml, posavasos con QR que activan la cata sensorial en vivo. Los fundadores guian
contando la historia detrds de cada aroma. Al final, reciben un cédigo de descuento para futuras compras y para suscripciones o membresias. Esto reduce los costos logisticos y
amplia el alcance a un publico mdas amplio y de bajo riesgo.

¢Qué podemos eliminar para simplificar o redefinir el
valor?

¢Qué podemos invertir o cambiar en el orden del
proceso?

Matriz de Ponderacion Estratégica

Alto

égico

Impacto Estrat

Bajo

Involucrar a los clientes en el proceso de seleccion de nuevos botdnicos. En lugar de que los fundadores disefien la Edicion Especial, se invita a los clientes mediante encuestas y
concursos en redes sociales a elegir los botdnicos. Esto convierte un mondlogo de la marca en un didlogo con la comunidad, alineando el producto al gusto del consumidory
fortaleciendo la lealtad. Estos lanzamientos limitados celebran momentos especiales del afio con botdnicos y sabores tnicos.

Proyectos Estratégicos
(Planificar a largo plazo)

Ganancias Rapidas
Acciones a implementar de inmediato.

Grandes Desafios
(Funcionalidades, no proyectos)

Baja

Acciones de Relleno
(Complementos valiosos)

Viabilidad de Implementacién Alta




Prototipado

1. El Kit de descubrimiento sensorial

Es la experiencia de cata, hecha producto. Para hacer tangible el ecosistema se diseno el
Producto Minimo Viable (MVP).

Llamada a la
accidn (CTA): .
H /"-:)'\"'""> Enlaces para seguir la . —
’ N marca eu redes y compartir
J la experieucia.

2. La experiencia digital

Canal en YouTube con visibilidad privada o no listada compartirla con usuarios especificos a
través de invitaciones.

Experiencia
@ Digital:

Canal en YouTube con

vigibilidad privada o no
listada, compartida con

vsuarios especificos a

través de invitaciones.

Coutewnido:

- Video de cata guiada.

- Playlist curada.
- Contenido adiciounal
de la marca.

mmmmmm
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\&2/ de suscripcion:
Acceso a Grupo privado de
WhatsApp con couteuido exclusivo.

Mediaute encuesta euviada por
mail posterior a la compra.




Prototipado

3. El Storyboard de la experiencia

Uuboxing
y ritval

f“.

Descubrimiento

I -

-7 Pertenencia
; rd
I
v Juegoy
® socializacion
Y

Para prototipar la experiencia completq, se desarrollé un storyboard que narra la
interaccioén de la usuaria arquetipica “Sofia”, con el nuevo ecosistema de RDG.

@ Descubrimiento @ Cousideracion y compra

Sofia recibe un mail de confirmacidn con detalles
de su compra y seguimiento de la entrega.

Unos dias después, Sofia recibe el kit en su
dowicilio,

gofia, buscando inspiracién en redes sociales
encuentra el Kit de descubrimiento de RDG.

Atrapada por la propuesta sigue el enlace que
la lleva a una pégina de venta, donde realiza la
compra de mamnera sencilla,

@ Unboxing y ritval @ Pueute digital @ Juego y socializacion

Cou sus copas listas, sacan el juego de cartas "El
Gin Perfecto”™. Leen las reglas y empiezan a jugar,

gofia invita a sv amiga Clara y juntas abrew la caja.
Se encuentran con un ritual completo: la botella de
Gin, log botduicos, el juego de cartas, mawnval y
posavasos con QR.

Sofia escanea el cddigo QR que la lleva a la

Siguiendo las instrucciones del video, ambas
preparan sus Gin Tonics, mientras escuchan la
playlist, eligiendo sus combinaciones favoritas,

@ Post-experieucia y fidelizacion _

g

Clara toma una foto con su celular v luego sube a
sus redes sociales mencionando a RDG v utilizando
el haghtag sugerido.

Tiewpo después, Clara usa el codigo de descuento
que Sofia le compartio para comprar su propio Kit.
El ciclo comienza de wuevo,

Al dia siguiente, Sofia recibe un email de “Reyes
del Gin™ con un enlace a una breve encvesta y la
invitacidn al “Club Real”

Tras responder la encuesta, Sofia recibe una
invitacidn para unirse al "Club de suscripcién®,
un grupo de WhatsApp con contenido exclusivo.



MVP Blueprint Descripcion: Este mapa visualiza el viaje de un cliente que adquiere el "Kit de Descubrimiento Sensorial"y se integra a la comunidad del

Fase del viaje del

cliente

"Club de Suscripcion”. El foco estd en la experiencia social (dos amigas) para validar el potencial de viralizacién y comunidad.

@
Descubrimiento
y consideracion

@
Compra
y recepcion

(€)
Experiencia del ritual
(Unboxing y cata)

@
Juego y socializacion

®
Post-experiencia
y fidelizacién

Descripcion

Una clienta potencial (Clara) descubre la
marca a través de una amiga (Sofia) que actua
como anfitriona.

El proceso desde que se toma la decision de
compra hasta que el kit llega a manos del
cliente.

El momento del unboxing y la experiencia
guiada que conecta el mundo fisico con el
digital.

El momento social central donde el juego de
cartas cataliza la interaccién y la conexién.

Las acciones posteriores a la experiencia
disefiadas para medir la satisfacciony
construir una relacién a largo plazo.

Acciones
del Cliente

1. Sofia descubre el Kit en redes sociales y se
muestra curiosa. Piensa en ivitar a Clara vivir
la experiencia.

2. Sofia realiza la compra online.
3. Recibe email de confirmacion.
4. Recibe el paquete en su domicilio.

5. Invita a una amiga (Clara) 6. Abren la caja
(Unboxing). 7. Leen la guia de bienvenida. 8.
Escanean el cédigo QR para acceder a la guia
virtual (videos). 9. Ven los videos 10. Escuchan
el Playlist sugerido 11. Preparan el G&T guiadas

12. Sacan el juego de cartas "El Gin Perfecto”.
13. Leen las reglas en el manual. 14. Juegan
varias rondas, rien y debaten. 15. Toman fotos
del momento. 16. Comparten en redes sociales
mencionando a #ReyesDelGin

17. Reciben el email de seguimiento 18.
Responden la encuesta 19. Se registran en el
'Club Real, la comunidad exclusiva, para
obtener beneficios. 20. Usan el cédigo de
descuento en una futura compra.

Evidencia fisica /
Puntos de contacto

Publicacién/Anuncio en redes sociales
(Instagram, TikTok).

Canal de venta.
Email de confirmacion.
El Packaging (caja).

El Kit de Cata. Codigo QR.
Smartphone. Videos de youtube y playlist
Spotify.

Eljuego de cartas
"El Gin Perfecto". Smartphone. Redes Sociales.

Email de seguimiento. Encuesta. WhatsApp
"Grupo". Producto en una segunda compra.

E

Backstage (Procesos
internos RDG)

Disefio de un producto y packaging
altamente 'instagrameable’y compartible.

Gestion de inventario de los componentes del
kit para asegurar disponibilidad (Just-in-Time
si aplica)

Produccién de contenido audiovisual. Disefio
y hosting de la landing page simple (segunda
etapa). Curacion de la playlist.

Recopilacion de feedback sobre
el juego para futuras mejoras o expansiones.
Monitoreo del hashtag del juego.

Monitoreo activo de redes sociales y del hashtag.
Interaccion con el UGC (likes, comentarios,
reposts) Programacion del envio de la encuesta.
Creacion y gestion del grupo/club. Creacion de
contenido exclusivo para el club. Seguimiento de
los cédigos de descuento. Segmentacion de la
base de datos de clientes segun su interaccién
(quiénes usan el cupdn, quiénes se unen al club)
para campanas futuras.

o

§5%

Sistemas y proveedores
externos

- (Indirecto) Red social.

Sistemas: Tiendanube, Mercado Pago,
Mercado Libre, Plataforma de Mail.

Proveedores: Correo Argentino, Andreani (o
similar), proveedor de packaging, imprenta.

Hosting de video (Vimeo/YouTube), Hosting
web (segunda etapa), Spotify (para la playlist
oficial), Acortador de URL (Bit.ly).

Plataformas de redes sociales (Instagram,
TikTok). Pagina web donde se alojan las reglas
o contenido interactivo del juego (Futura
etapa).

Plataforma de Email Marketing (Mailchimp).
Herramienta de encuestas (Google Forms).
Instagram / WhatsApp.

»

Emociones / oportunidades

Curiosidad, Intriga.

Oportunidad: Posicionar el kit como el regalo
perfecto o el plan ideal para una juntada.

Anticipacion.

Oportunidad: Enviar una secuencia de emails
de anticipacion: 1) Confirmacién de compra. 2)
"Tu ritual estd en camino' (con un teaser del
contenido). 3) Tu paquete ha sido entregado’
(con el primer paso para iniciar).

Sorpresaq, Deleite, Empoderamiento ("Yo
puedo hacerlo").

Oportunidad: Personalizar el saludo en la
landing page si la tecnologia lo permite.

DIVERSION, Conexién, Complicidad.

Oportunidad: Sugerir "reglas caseras" o
expansiones del juego en el Club.

Orgullo, Pertenencia, Satisfaccion.

Oportunidad: Crear rankings o 'rituales
destacados' del mes/semana, no solo para
incentivar la participacion, sino para generar
un ciclo de contenido que atraiga a nuevos
clientes

(Fase 1)

Métricas clave
(KPIs)

Tasa de clics (CTR) desde redes sociales. Costo
de Adquisicion de Cliente (CAC) inicial. Tasa de
engagement en publicaciones.

Tasa de conversion de la landing. Tiempo de
entrega.

% de escaneo del QR.
Tasa de visualizacion de videos.

# de publicaciones con el hashtag. Alcance del
UGC.

Net Promoter Score (NPS).

Tasa de respuesta de la encuesta.
Tasa de adopcion del Club.

Tasa de participacion en el Club.
Tasa de uso del cédigo de descuento.




MVP Canvas - Testeo y validacion del experimento

4. Compromiso del cliente

Se buscard crear una relacion memorable y un ciclo de retroalimentacion a través de:
Experiencia Unboxing y Ritual, Contenido Digital Exclusivo, Comunidad (Circulo Interno),

Seguimiento Post-Venta.

1. Segmento del Cliente

Early Adopters / Segmento Inicial:

Un grupo controlado y receptivo
compuesto por:

- Base de datos de asistentes a catas
presenciales previas.

- Seguidores mds activos y
comprometidos de las redes sociales de la
marca.

N &1

. Propuesta de Valor

"Un Ritual en una Caja™: Ofrecer la esencia de
una cata sensorial guiada por expertos en un
formato fisico-digital escalable. Es la puerta de
entrada al ecosistema de la marca, disefiada
para:

- Aumentar la percepcion de valor mds allé de
la botella.

- Generar una conexién emocional
memorable a través de una narrativa y una
experiencia curada.

7. Escenario / Flujo de trabajo

El flujo describe el viaje del cliente desde el
descubrimiento hasta la lealtad:

-> El cliente recibe la oferta del kit via email o
redes sociales -> Realiza la compra -> Recibe y
abre el "Kit de Descubrimiento Sensorial"

-> Sigue la guia impresa

-> Escanea el cédigo QR del posavasos.

-> Accede a youtube y visualiza los videos de
bienvenida y la guia de cata sensorial.

-> Utiliza el enlace a la playlist para ambientar la
experiencia

-> Es invitado (CTA) a seguir la marca y
aprovechar un descuento para la proxima compra
-> Recibe una encuesta de feedback dias después
-> Se une al "Club de Suscripcion” para
convertirse en miembro de la comunidad.

10. Resultados

(Esta seccion se completard una vez finalizado
validado el prototipo. Se recogerdn los datos
de las métricas definidas en la seccion 8).

3. Canales

- Canal de venta/distribucion: Venta directa al ssgmento controlado a través de los canales de comunicacién
existentes (base de datos de email, mensajeria directa en redes sociales).

- Canal de entrega de valor: Un kit fisico entregado a domicilio.

- Canal de experiencia digital: Un enlace a canal de youtube que se accede mediante un cédigo QR impreso en

un posavasos/tarjeta dentro del kit.

8. Metricas

- Métricas de Adquisicion y Venta: Tasa de Compra -
Métricas de Engagement: Tasa de Escaneo de QR
(medible con acortador de URL). Tasa de Visualizacién
de los videos. - Métricas de Satisfaccion y Lealtad:
Net Promoter Score (NPS), Tasa de redencién de
descuento, Tasa de Adopcidén del "Club de
Suscripcion”.

11. Aprendizajes

(Esta seccion se completard una vez analizados los
resultados. Las preguntas clave a responder son):

- Validacién de Hipétesis Principal: s La
experiencia del kit justifica un precio premiumy
genera una conexién emocional medible (NPS)?

- Efectividad del Puente Digital: ;Los clientes
escanean el QR e interactuan con el contenido
digital? ;Qué parte del contenido valoran mds?

- Identificacién de Puntos de Friccion: ;Qué
elementos del kit o de la experiencia digital se
pueden mejorar?

- Potencial de Lealtad: ;El descuento y la
invitacion al club son suficientes para incentivar
una segunda compra o la unién a la comunidad?

5. Supuestos mas arriesgados

1. Hipotesis de valor percibido: Los clientes estardan
dispuestos a pagar un precio superior por el kit en
comparacion con el costo de la botella sola,
percibiendo el valor en la experiencia guiada y el
packaging.

2. Hipotesis de engagement digital: Los clientes se
tomardn el tiempo de escanear el cédigo QR y
consumir el contenido digital (videos, playlist).

3. Hipétesis de lealtad: La experiencia del kit y el
descuento ofrecido serdn suficientes para motivar
una recompra y/o la unién al "circulo interno”.

6. Formato del MVP

Prototipo Fisico-Digital (Kit de Experiencia):

- Packaging: Caja de alta calidad con identidad visual
de la marca.

- Contenido fisico: 1 Botella de Reyes del Gin.

3-4 Botdnicos clave en recipientes individuales.

1 Guia impresa. 1Juego de cartas temdatico ("El Gin
Perfecto"). 1 Tarjeta/Posavasos con cédigo QR.

- Experiencia digital:

Video de bienvenida (historia).

Video de cata guiada (preparacion).

Enlace a playlist curada.

Llamadas a la accién (redes, descuento, club).

9. Criterios de éxito

Cudlitativos:

- Feedback positivo en las preguntas abiertas de la
encuesta. - Confirmacién en la encuesta de que "el
precio justifica el valor recibido”.

Cuantitativos:

- Objetivo de producto: Alcanzar un Net Promoter
Score (NPS) superior a +50.

- Objetivo comercial: Lograr una tasa de uso del
coédigo de descuento para recompra que demuestre
intencion de lealtad.

- Objetivo de engagement: Una tasa de escaneo del
QR y de visualizacion de videos que valide el formato
hibrido.

12. Proximos pasos

En base a los resultados y aprendizajes:

- Si es validado: Refinar el contenido del kit y la
experiencia digital basdndose en el feedback. Escalar la
produccion y expandir la oferta a un publico mds
amplio. Invertir en el desarrollo de los siguientes
prototipos: un

e-commerce propio y el "Club de Suscripcion” formal.

- Si es reconsiderado: Modificar la propuesta de valor.
Ajustar el precio, el contenido del kit o el enfoque de la
experiencia digital segun los puntos de friccion
detectados.

- Si es invalidado: Descartar el formato de kit y explorar
otras vias para escalar la experiencia de marca que no
dependan de este modelo.




Prototipo "El Juego" (adicional).

El juego "El gin perfecto”

Este juego de cartas es la pieza que cierra el circulo de la experiencia, llevandola del
dmbito individual o guiado al social y ludico.

Es un juego de cartas rdpido y sencillo cuyo objetivo es coleccionar un set de "Gin +
Ténica + Garnish". La inclusion de "Cartas de accion” anade un elemento de azary
competencia, mientras que las "Cartas de sentidos” reincorporan la narrativa de la cata
al momento de la victoria.

* Refuerza el aprendizaje: Obliga a los jugadores a pensar en las combinaciones y
perfiles de gin, solidificando el conocimiento adquirido en el ritual.

* Fomenta la socializacién: Transforma una experiencia que puede ser solitaria en un
evento para compartir con amigos, ampliando el alcance de la marca de manera
orgdnica.

* Anade valor percibido: El kit ya no solo contiene una bebida y botdnicos; incluye
una actividad de entretenimiento. Esto justifica un posicionamiento de precio
premium y lo convierte en una opcidon de regalo mucho mds atractiva.

» Extiende el ciclo de vida del cliente: El juego da una razén para volver a interactuar
con la marca mucho después de que la botella se haya terminado, fomentando la
lealtad y la recompra. Es un ejemplo perfecto de gamificacion aplicada al
marketing de productos.

Instrucciones del juego

Componentes del Juego (Un solo mazo de cartas)
El juego se compone de un Unico mazo de aproximadamente 39 cartas,
que se dividen en:
1. Cartas de GIN (8 cartas): Son la base de la jugada. Hay 4 perfiles, dos
cartas de cada uno.

* Gin Clasico (London Dry Gin)

¢ Gin Citrico (Limén, Naranja, Pomelo)

* Gin Floral (Lavanda, Hibisco, Rosas)

« Gin Especiado (Cardamomo, Pimienta, Canela)
2. Cartas de TONICA (8 cartas): El complemento indispensable.

* Tonica Cldsica (x4)

* Ténica Aromdtica (x4) (Incluye perfiles como floral, herbal, etc.)
3. Cartas de GARNISH (16 cartas): El toque final. Son las mds numerosas.
Piel de Limon (x2)
Piel de Naranja (x2)
Bayas de Enebro (x2)
Pimienta Rosa (x2)
Cardamomo (x2)
Anis Estrellado (x2)
Romero (x2)
Pepino (x2)
4. Cartas de ACCION (4 cartas): jPara darle emocién al juego!

« "El Critico" (x2): Juega esta carta y elige a un oponente para que

descarte una carta de su mano al azar.
* "El Barman Amigo" (x2): Juega esta carta para robar la ultima
carta del pozo de descarte.

5. Cartas de SENTIDOS (3 cartas):
VISTA (x1) "Describe la elegancia visual de tu copa. ;Qué transmite
antes del primer sorbo?"
NARIZ (x1) "Cierra los ojos. (Qué historia cuentan los aromas de tu
creacion? jA qué recuerdo te transporta?”
BOCA (x1) "Describe el final de tu trago. ¢Es un final largo y memorable
o corto y refrescante? ;Por qué?”

Cémo Jugar:

Preparacion:
1. Baraja bien todo el mazo de cartas.
2. Reparte 3 cartas a cada jugador.
3. Coloca el mazo restante boca abajo en el centro (mazo de robo).
4. Da la vuelta a la primera carta del mazo y colécala boca arriba a su lado para
iniciar el pozo de descarte.

El turno de un jugador: En tu turno, debes hacer dos cosas en este orden:
1. ROBAR: Roba 1 carta. Puedes elegir robar la carta superior del mazo de robo (sin
verla) O la carta superior del pozo de descarte (la que todos ven).
2. DESCARTAR: Descarta 1 carta de tu mano, dejandola boca arriba en el pozo de
descarte.

El objetivo es tener en la mano la combinacién ganadora. Las Cartas de Accién se
juegan durante el turno y su efecto es inmediato. Tras usarla, se descarta y el turno
continua.

Cémo ganar:
* El primer jugador que, al inicio de su turno (antes de robar), tenga en la mano la
combinacién de 1 GIN + 1TONICA + 1 GARNISH, debe exclamar: "iGin Perfecto!".
* Para validar su victoria, muestra las tres cartas y hace un brindis con tu
creacion. Elige una carta de los sentidos para describir su victoria. No hay
votacion, jes el brindis del Rey o Reina! Ese jugador es el ganador de la partida.
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Punto de Contexto Desafio e Proceso de El Arquetipo
partida Hipdtesis Disefio “Sofia”

® >
Encontrar el Ecosistema de Prototipos Ruta del Conclusion

propdsito
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Experimento



EL PUNTO
DE PARTIDA

Producto: un gin artesanal de calidad
premium, validado por los consumidores.

Modelo de negocio: esquema asset-light,
basado en ventas directas y en experiencias
de cata como canal principal.

El desafio: Lo que hace unica a la marca
también limita su crecimiento, generando
un cuello de botella que impide escalar.

PUNTO DE PARTIDA

GIN PREMIUM.
EXPERIENCIA UNICA.
CRECIMIENTO CERO.



CONTEXTO

EL BOOM DEL GIN
ARTESANAL

En los ultimos afos, el gin artesanal vivio
un crecimiento explosivo en la Argentina.

Hoy hay mas de 400 etiquetas LA CALIDAD DEL PRODUCTO

compitiendo en el mercado. Todas

lteoencalded, botinico locls, YA NO ES UN DIFERENCIADOR
SUFICIENTE.



EL DESAFIO Y LA HIPOTESIS

EL DESAFIO

COMO DIFERENCIARNOS ,

EN UN OCEANO ROJO LA HIPOTESIS

ARTESANAL? EXPERIENCIAS SENSORIALES

COMO MOTOR DE FIDELIDAD.




EL PROCESO
DEL DISENO

Para abordar el desafio, el marco elegido
fue el Design Thinking.

Esta metodologia permitiéo empatizar con
los usuarios, escuchar a los fundadores,
mapear a la competencia, definir los
problemas clave, idear soluciones
innovadoras y prototiparlas.

Encuestas, entrevistas, observacion
Participativa, Investigacion de escritorio,
Benchmarking de la competencia.

EMPATIZAR

©)

DEFINIR

Mapa de empatia y customer

Jjourney. Definicion del

Problema central, andlisis del

contexto. Circulo Dorado.

EL PROCESO

Brainstorming y SCAMPER
= priorizar ideas viables de
alto impacto.

IDEAR

@ 9

PROTOTIPAR

MVPs y mockups = nace
el Kit de descubrimiento
sensorial (cata fisica + digital).




EL CONSUMIDOR

COMPRENDERLA FUE EL PASO
EL AR,QUETIPO CLAVE PARA IMAGINAR UN FUTURO
“SOH A” DONDE LA MARCA PUDIERA ESCALAR
SIN PERDER SU ESENCIA.

Para ir mas alla del producto y diseflar una
estrategia que conecte, se construyd un
arquetipo: Sofia, “la exploradora social”.

« 30-50 afos, profesional urbana,
socialmente activa.

« Busca experiencias auténticas
y sabores unicos.

- Valora calidad artesanal, historia
y recomendaciones cercanas.




EL PORQUE

I ENCONTRAR
EL PROPOSITO >

La ventaja no esta en la receta del Gin, sino
en la conexion emocional. El propdsito ya
existia en su ADN.

“CONQUISTANDO PALADARES,
CONQUISTANDO CORAZONES™

La estrategia no inventa un nuevo propdsito,
sino que lo toma como motor para todo
el ecosistema.




LA SOLUCION

EL ECOSISTEMA
DE LEALTAD

La solucion no es un producto, es un sistema
vivo de experiencias. Cada punto de contacto
suma valor y refuerza el vinculo.

El valor no esta en la botella, sino en el ciclo:
experiencia » comunidad » lealtad.




(MVP) LA EXPERIENCIA FiSICA

E L KIT DE El punto de entrada es el Producto
Minimo Viable. Una experiencia de cata
D Esc U B R I " I E NTO premium para disfrutar en casa que
encapsula la propuesta de valor en un
s E N s 0 R IAL formato fisico-digital.

« El producto: Gin "Reyes del Gin".
- La personalizacion: Botanicos seleccionados.
« El conocimiento: Guia de cata impresa.
- La socializacién: Juego de cartas tematico.
2 \ - - El puente digital (clave): Codigo QR
el e = , que abre el acceso al contenido y la
‘ wroEcarn | comunidad.

SENSORIAL
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LA EXPERIENCIA HiBRIDA

MAS ALLA DELKIT

El kit como puerta de entrada: cada kit incluye
un codigo QR que conecta lo fisico con lo digital:

- Video de bienvenida y guia de cata sensorial paso
a paso.

- Playlist curada para acompafar el ritual.

« CTA: seguir la marca en redes y acceder a
descuentos.

- Post-experiencia: encuesta de feedback e
invitacion al Club de Suscripcion, donde el
comprador se convierte en miembro activo de la
comunidad.




STORYBOARD DE LA EXPERIENCIA

ELVIAJE,
DE “SOFIA”

Para prototipar la experiencia completa,
se desarrollé un storyboard que narra la
interaccion de la usuaria arquetipica
“Sofia”, con el nuevo ecosistema de
Reyes del Gin.

DESCUBRIMIENTO > COMPRA >
UNBOXING > PUENTE DIGITAL >
JUEGO Y SOCIALIZACION > UGC
> PERTENENCIA

4. Cata y juego con amigas. 5. Contenido UGC Redes sociales 6. Se suma al club = fidelizacion.



RUTA DEL
EXPERIMENTO

El ecosistema diseflado no puede
quedar en el terreno de las ideas,
necesita validacion en el terreno real.

Por eso, el camino de Reyes del Gin
se organizo en tres fases.

ESCALADO POR FASES >
ITERACION CONSTANTE >
CAPACIDAD DE ADAPTACION.

RUTA DEL EXPERIMENTO

Mes 1-3
PILOTO

Lote inicial de 5-7 kits para
early adopters. Enfoque en
observar reacciones, medir
NPS (+50), escaneo QR (>60%)
y feedback cualitativo.

Mes 4-12

ESCALADO
CONTROLADO

Se lanza la suscripcion paga,
eventos hibridos exclusivos
y nuevos formatos digitales.
Indicadores: crecimiento de
ventas, recompra >30% y
aumento en el Club.

Mes 13-18

CONSOLIDACION
Y DIVERSIFICACION

Ampliar productos (ediciones
limitadas, packs), alianzas
con bartenders y vinotecas
selectas. Meta: LTV >3x CAC,
ingresos sostenibles y
comunidad activa.



IMPACTO ESTRATEGICO

IMPACTQ
ESTRATEGICO °‘

El verdadero aporte de este proyecto no

estd solo en un prototipo atractivo o en o
un kit bien disefiado. Su valor estratégico
se mide en como transforma el modelo
de negocio de Reyes del Gin y lo
proyecta hacia el futuro.
03

Valor tangible para el negocio:
El proyecto abre nuevas vias de
crecimiento con tres impactos clave.

DIFERENCIACION SOSTENIBLE

No se compite solo en calidad o precio,
sino en experiencias memorables que
generan comunidad.

NUEVAS ViAS DE INGRESO

La suscripcion recurrente y las membresias
premium aportan estabilidad y mejoran la
relacion entre el valor de vida del cliente
(LTV) y el costo de adquisicion (CAC).

MITIGACION DEL RIESGO

El enfoque de validacion por fases
asegura que la inversion crece sobre
aprendizajes reales, minimizando el riesgo.




CONCLUSION

EL DISENO ESTRATEGICO NO SOLO
CREO UN NUEVO PRODUCTO;

DISENG UN FUTURO MAS RESILIENTE
Y RENTABLE PARA LA MARCA.

En un mercado de gin artesanal saturado, el disefio
estratégico demuestra su valor al ir mas alla del
producto: transforma la venta de una botella en un
ecosistema experiencial, un ritual compartido que
genera pertenencia y lealtad.



PREGUNTAS?

MUCHAS
GRACIAS!

ewes ]
i

KIT DE CATA Ce = i ) |
SENSORIAL ¢ AP y ¥ w :
| N - Andrea Michel.
3 > https.//www.linkedin.com/in/michelandrea/
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