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El secreto online de
Inca Kola: empoderar
a sus usuarios

LLa marca celebra sus 80 afios con acciones entre las
gue se incluyd un comercial en vivo. Hoy siete de cada
diez consumidores la vinculan con la comida.
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Enmomentos en que se pen-
_ saba que los comerciales de
TVen vivo habfan quedada
enel pasado, Inca Kola deci-
dié conmemorarlosspotsque
solfan hacerse enlosafios 60.
Ello conocasiéndel aniversa-
riontiimero 80 que celebrade
mano de lacampana “Vamos
pormas™.
SegtincuentaAlfredo Qui-
nones, gerente de marketing
de Coca-Cola, losindicadores
demuestran que el nuevo
mensaje ha calado contribu-
vendoaquelamarcaserenue-
ve.“Lanuevacampanahamo-
vidotodoslosatributos: dein-
tencién de compra, amor de
marca, asociacion con la gas-
tronomia. Estamosenunode
los mejores momentos tanto
en volumen como en partici-
paciénde mercado”.
Esosetraduce enquesiete
de cada diez peruanos aso-
cian de forma casi exclusiva
Inca Kola con las comidas.
Mientrasqueseisdecadadiez
lavinculan conamor puro.

Avanzadaonline
Asftambién, entrelasaccio-
nesque haemprendido Inca
Kola, destaca las etiquetas
conmemorativas de los 80
afos, los empaques de edi-
cién limitada queapelan cu-
riosos disefios y una fuerte
avanzadaen el canal digital.
Pues, segtin Quifiones, el
posicionamientodelabebida
se ancla sobre los pilares de

Bodegas. Siguesiendoelcanal porexcelencia, dice Guifones.

Nombre: Alfredo Quifiones
Cargo actual: Marketing
Manager Coca-Cola Perd.
Cargos anteriores: Coca-

Cola Brand Manager. Product
Manager de Helados D'Onofrio.
Educacién: Universidad de

Situacion. Quifionesexplica
quelosmensajesdelamarca
vanacordesalcontextoque
atraviesaelpais.“Lafuerza
delonuestro”nosacompano

durantelacomplicadadéca-
dadelos80.Unavezconclui-
dalacrisis,semigréa“sise

puede. Concreatividad, todo

gastronomfa, peruanidad
ycreatividad.
Precisamente “Deseosen
camino” fue una de las ac-
cionesmasdestacadasdela
marca en el dmbito online
que recibié un reconoci-
miento oficial de Twitter.
Yesque,atravésdelahe-
rramientaPeriscope, diver-
sos grafiteros se animaron
ailustrarlos deseos que ex-
presaban los usuariosen la
redsocial. Alo que se suma
“Verano sin paltas” que se
elaborédemanodeun ‘you-
tuber’ o “Palta Troll” dis-
puestaa“hacernosroche”.

Empoderamiento
Quifiones observalanece-
sidad de las marcas de de-
sarrollar contenido exclu-
sivo en canal digital. “El
usuario yano quiere el spot
de TV replicado en YouTu-
be, desea contenido exclu-
sivo, a través de alianzas
con personajes”.

Eldetalle estd en lanzar
videoscon finales que pue-
dan estar en manos de los
propios internautas. “Eso
enlazabien: la clave de la
eradigital estd enempode-
raral usuario, que se sienta
miembro de unacampafia,
queestaseaundialogomas
que unmondlogo”.

Asirecuerda una accién
bajo la cual se colocd post
confotosde platos naciona-
les para luego emplear los
comentarios que se genera-
ban en Facebook como in-
sumo paraletrasdelascan-
ciones (enlacampafiaNam
Nam Boys).

Entanto, sibien IncaKola
no lidera en cantidad de se-
guidores, su fortaleza esta
enlainteraccién. “Siponde-
ramos 'likes’, comentariosy
‘shares’, podrfamos decir
quelamarcasuperaasusri-
valesen canalonlineinclu-
soanivelregional”.

El desafio, argumenta,
estd en manteneralacabe-
za aunamarca cuyo volu-
men de ventas se concentra
enlasbodegas (90%), suca-
nal por excelencia.




