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INTRODUCCION.

El presente trabajo desarrolla la propuesta para la campafia de comunicacioén que

respaldard el lanzamiento de Glanzer en el mercado peruano.

La marca entrard a competir en la categoria de cervezas sin alcohol, la cual
actualmente no tiene un vinculo arraigado ni gran resonancia en el pais. Sin embargo, a

pesar de lo antes expuesto, es un nicho de mercado insatisfecho y con mucho potencial.

Para la realizacion el prds
acerca del mercad industri

en conocer de a al publico objetivo y potencial, co

gfo por los actuales

consumidores g cerveza quienes disfrytan_ante todo de su caractetigficoysabor. Para

ello s iz un sondeo de opinioén itio identificar el insight que inspird el
congepto creativo entorno al que gira la propuesta y con la que se garantiza el iagreso
exi Glanzer en nuestro

= =
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CAPITULO I: PLANIFICACION ESTRATEGICA

1.1. Definicion del problema:

Importante cerveceria transnacional incursionard en el mercado peruano con una
cerveza 0 alcohol de origen aleman y sabor tipo Lager. La marca ain no cuenta con

disefio de empaque ni es conocida en el pais, por tal motivo requiere el desarrollo de la
imagen que la identificardfasi c e Apf ﬂ respaldard su lanzamiento en
territorio nacional. ﬁ‘

I'mercado peruano de las cervezas sin alc tualmente no tiene
gran regenancidy no se cuentan cony @ obre la misma, incl dos marcas
dispo or el momento en num (Bitburger Drive 0,0% y Erdinger —

Alkbholfrei) son poco conocidagggmmo existe le

cn

en la categoria. Lo ante esto,

S la coyuntura actual 16n que se viene aplicando en el

ran oportunidad parg 3 ié be tener en cuenta que

za no tenga ol y

ue conllevan 1 tes

N

.3

Somos una marga inexistente en el mercado peruano que iniciara gperaciones en una
&Se nba’

demas manifiestan qu

@afrontar y super

1.2. Anz’:l'*}sis de la situacion

categoria poc ollada (nicho insatisfecho), pero con gran po 1 de crecimiento

\
Nrip g1 oRP

1.2.1. La marca:

A partir del analisis del mix de marketing de la marca se busca identificar y destacar los

aspectos que podrian ser relevantes para su comunicacion.

1.2.1.1. Producto:
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Las caracteristicas de la cerveza Glanzer son las que siguientes:

Botella de vidrio 310ml Lata de aluminio 355ml
Precio unidad: S/ 5.50 Precio unidad: S/ 6.50
Precio six pack: S/30.00 Precio six pack: S/35.00

Las cervezas tipo Lager se encuentran en la categoria de “cervezas de baja

fermentacidon” y se caracterizan por ser: ligeras, espumosas, suaves, de color ambarino

o negro y de agradable amar be ddstacar -gue este tipo de cervezas son las
preferidas de los pe nosi.\> D
orgdo,

El color amarillo d de Glanzer, asi como su sabor, la asepffe a la Pilsen Callao,

cerveza que e esas mismas caracteristicas y goza de graff acepion entre los
consu es como evidencia el 2 tiene de participacioR_efl el mercado,

porcentaj e la ubica Gnicamente por debajo de Cristal que cuenta con un 37% de

markéshare (Semana Econérf 7). a (

Crecimiento del mercado | Marketshare
vs. Cristal En%
En%

Sostenido Citital
hor Pilsen rista
[ o HSE 37%

Mercado

YN

___Pilsen
29%

-_ Cusquena
13%

Euromonitor, Backus

Cristal

13 14 15 16 17E

Fuente: (Semana Econ(')mica: 201 7)-_

El origen aleman de la cerveza puede servir como garantia de la calidad del producto
dado que ese pais es reconocido, ademas de como uno de los mayores consumidores de
esta bebida, como uno de sus principales exportadores con 1.5 millones de litros de

cerveza al afo (BBC, 2016). Asimismo, Alemania cuenta con la “ley de pureza” por
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medio de la que regula los ingredientes que pueden emplearse para fabricar sus

cervezas.

1.2.1.2. Precio:

La cerveza Glanzer ingresara al mercado peruano en dos presentaciones:

Botella de vidrio 310ml Lata de aluminio 355ml
Precio unidad: S/ 5.50 Precio unidad: S/ 6.50
Precio six pack: S/ 30.00 Precio six pack: S/ 35.00

En compa@pn los precios de la competencia directaﬂno otras de las
cervezag~imporfadas mas consumidawais como: Corona, 1&%; Heineken y
Peroni; os confirmar que el preci0 de Glanzer se encuentra dentro del rango
proé_kdio por lo que entraria a fgQ
(.2.1.39Plaza (distrib
Ea Erveza Glanzer 6
onveniencia del pais

y Tambo+.

parte de gooria de cervezas “pr

permercados y ti s de
, Tottus, Listo op,

cia dado que no serd factible

Laypresencia en el punto d
alcanzar los objetivos de la camp objetivo y potencial no encuentra la
cerveza *anzer en los comercios qU€ ta. En este caso, los pu%s de venta

elegidos son eég’ztégicos y concentran a los establecimientos que %ﬂnan el mercado

del sector retail e@s}t omento. P\‘\
Respecto al market sharew l?s.flR;mEans, l?e%resas lideres del sector son:

Supermercados Peruanos (Plaza Vea, Vivanda y Mass), Cencosud (Wong y Metro) y

Tottus.
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Participacion de mercado sector retail 2017
35% 1
34% -
33% -

32% -

M Participacion de mercado sector

0, -
31% retail 2017

30% -

29% -

28%
Supermercados Cencosud Tottus
Peruanos

B 4
Fuent®, https://www.peru-retail SOy 2dos-p f
1is, se debe en!atizar que

Sencia a nive 1onal
nte asi como € ial
0 en numero ﬁo en sus

Numero de tiendas

Por otro lado, en relag
los g€omercios elegidy
onsiderando el nime
endn para continué

in por ventas.

Tienda de conveniencia

Listo! 110
Repshop 100

Viva 40
Tambo+ 199

Fuente: https://Www.per‘u-%eglillzofﬂAnooEm?cad&-/tie}ﬁaé-conveniencia-peru/

1.2.1.4. Promocion (comunicacion):

En el presente, debido a que la marca atn no tiene presencia en el mercado, no existe
ningun tipo de comunicacion. En consecuencia se precisa el desarrollo del disefio de
empaque y de la campafa integral de comunicacion que respaldara su lanzamiento y

permitira cumplir con los objetivos trazados.
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1.2.2. El Mercado:

En el Pert, la industria cervecera la lidera la empresa Union de Cervecerias Peruanas
Backus y Johnston S.A.A. que concentra cerca del 99% de participacion en el mercado,

dejando solo 1% a la fabricacion artesanal (El Comercio, 2017).
Algunos datos sobre Backus a considerar son los siguientes:

o Cuenta con 5 plantas de produccion descentralizadas en el pais, las cuales se ubican

en: Lima (Ate), Cusco,Motu ucal .
o Dispone de 42 %s istribllidéra; dg @ D00 puntgs de venta a lo largo

del pais.

o Su port de productos incluye 12 marcas de ccfveza cionales e

in@na es. Entre ellas no se wa ninguna cerveza sinalCohol.

o Promu®ye la iniciativa “Consumo Responsable” que busca que la venta de bebidas
sdel

a olicas se realice solo

[ie acuerdo a su elabo

forma:

clasificar de l% siguj(znte

o glervezas tipo Lage
o Cervezas tipo Ale

Cervgzas de Trigo

N

.3

o ezas Porter & Stou

o Cervezas Lambic

o) Cerv*s Artesanales

o Cervezas i'sx\alcohol %
A continuacion, IQ ,{ﬁm iel método PEST se realiza@ﬂh externo del mercado

ir%’tﬁr o;EtﬁFidaQs afenazas para la marca:

CCTrveCcero peruano que pe

1.2.2.1. Politico-legal:

* El Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) se aplica a las bebidas alcohdlicas, los
cigarros, las gaseosas, el combustible y los vehiculos; por ser considerados bienes

que generan externalidades negativas en el orden individual, social y



medioambiental. Sus principales objetivos son desmotivar su consumo y atenuar la
regresividad del IGV (Sunat, 2018).

* El presente aio, por medio del Decreto Supremo N° 091-2018-EF se autorizo el alza
del ISC. En el caso especifico de las bebidas alcohdlicas, para aquellas que tengan
entre 0 y 6 grados de concentracion de alcohol se mantiene el ISC de S/ 1.25 por
litro pero se eleva de 30% a 35% la tasa de valor segun precio de venta al publico

(Peru 21, 2018).

* En Pert, manejar en do deAnuy grave segun el Reglamento
Nacional de Tr%i%glu 0¢S consideradoBa.délito en el Bodigo Penal.

e EIl Decr Sup Nacional N° 016-2009-MTC, aﬂ@tablece que 0,50
gramoshol por litro de saire es el limite méxim@jtido a los

co s, lo cual equivale al co e 3 vasos de cerveza o &2 copas de vino.

ey N°29439 del C@enal,

pnado con la suspension de
prision suspegdida ge 6

MTC, 2009).

el Reglamento Naoi

conducir en estado dg

de Ta privacion de la libertad hasta
por 8£~OS (América TV, 2018)
* Reglamento de la Ley N°28681 (Decreto Supremo N°012-2009-SA) regula la

Comercial&zg\z'fq,/Consumo y Publicidad de Bebidas %gmas (El Peruano,
2016). é‘ /V P\
Tia T P®

1.2.2.2. Economico:

* El Producto Bruto Interno (PBI) del pais evidencia el crecimiento sostenido de
la econdmica peruana, a pesar de los altibajos que generan factores que
descaleran su expansion como por ejemplo: la disminucién del precio de los

commodities que el Pera exporta o El Fenomeno del Nifio. Para el presente afio,
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el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) estima que el crecimiento del PBI

sera de 4% (Gestion, 2018).

Producto Interno Bruto (PIB) per capita (US$)

14K

11.8K

9.6K

7.4K

5.2K

3K
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Aiio

Country | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2016 | 2017
Peru 4.400 | 4.550 | 4.800 | 4.800 |5.100 | 5.600 |6.000 | 6.600 | 7.600 | 8.500 | 8.500 |9.200 | 10.200 | 10.900 | 11.100 | 13.000 | 13.300

Fu e:MMundi

* EIl ISC, a pesar de s

Honsumo de la

traslade al co

puede tener impactes sobre el
la carga del% se
ta al publico P) J(El

omercio, 20
* En relacion a 1 eru actualmente lidera el
c@dnsumo per capit g canzando los 1.33 Jitros. Las
bebidas de contrab egun el estudio de mercado
realizado por Euromonito representativa del mercado ilegal en
P‘*l es el alcohol adulter: seguido del alcohol alﬁanal ilegal

(26.2% del contrabando (15.2%) (Gestion, 2018).

* Segln la Comercio de Lima, entre ener$\ Xto del afo 2016, el
volumen de la T registrd un crecimiento de
35% respecto al mismo per1 pasado. El valor importado sumoé mas

de 5 millones de dolares y se ingreso al pais 5,6 millones de litros de cerveza

(América Economia, 2016).

1.2.2.3. Social:
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El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) coloca a la cerveza
como la bebida alcoholica mas consumida en el pais como se aprecia en el

siguiente cuadro:

PERU: POBLACION ADULTA MAYOR, POR TIPO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS DE MAYOR CONSUMO,
SEGUN AREA DE RESIDENCIA Y SEXO, 2012

(Porcentaje)
| L
— BUrbana ORural
61,8
Cerveza
48,7
. 21,7
. Vino
Nacional: 30,6% 57
—
13,0
Otro 1/
| 270
) ) 35
Chicha de jora
18,6
64,8
46,6 EHombre OMujer
291
19,1
09 106 137
[] =l
Cerveza Vino Chicha de jora Otro 1/
1 I

1/ Incluye pisco, yonque, cafia, cachina, ron, whisky, mazato y otro licor.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Demografica y de Salud Familiar.

Fuente: INEI, 2012 / € P\"\ .

El Peru es el quinto/vpai](;J ]Aegi«Ee:{congmﬁe cerveza con 45.4 litros por

persona al afio, lo cual equivale en promedio a 6 cajas de cerveza anuales. Nos
superan en el ranking: México con 61.7 litros, Brasil con 61 litros, Colombia
con 53 litros y Chile con 47.1 litros (RPP, 2017).

De acuerdo a un estudio de Euromonitor, en la actualidad los peruanos gastan al
afio en promedio S/ 428,50 en consumo de cerveza, S/ 100.00 mas que hace 5

afios (Gestion, 2017).
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* Dia Internacional de la Cerveza: Desde el afio 2007, el primer viernes del mes
de agosto se celebra en mas de 200 ciudades y en alrededor de 50 paises el Dia
Mundial de 1aZ Cerveza incluyendo al Peru.

* Como consecuencia de la preferencia de los peruanos por la cerveza, en el pais
se celebran eventos que “rinden culto” a esta bebida como son Oktoberfest Pert
y Lima Beer Week (Festival de Cerveza Artesanal).

* La Cémara de Comercio de Lima subraya que existen tendencias muy marcadas

que dominan el-¢mercad ervgcdio e

“premiumizgcion” cdntindd; entendida cof

cons ce s premium ya sea tradicionales comns

precioS\guperiores al promedio (CéEara Lima, 2016).
1.2.2.ﬁ Tecnoldgico:

* La empresa Ba

en el Pera, cuenta con 5
lo largo dei‘ territorio

erveza sin alc

N

ntra consolidada, la categoria de

lantas de pr

:’ Z nacional, recu

1.2.3. Cgmpetencia:

Si bien la industria cervecera

cervezas *1 alcohol actualmente t1i eness, oferta y engagem%‘ por lo que

supone un nicho insatisfecho.

Por el momen%?)g:é?e ispone de informacion acerca de la aﬂ‘c&&;én en el mercado
de las cervezas sin a C@Wer?ran en nuegif p?)@&
i cAuni& oh es ba

directa de Glanzer. Asimismo, “su i stante limitada (sobre todo en el

cenforman la competencia

caso de Erdinger), en consecuencia se recurrira al analisis del posicionamiento de esta
marca a partir de su comunicacion en otros paises donde las cervezas sin alcohol han
alcanzado un vinculo mas arraigado como es el caso de Alemania, Estados Unidos y

Espana.

1.2.3.1 Erdinger — Alkoholfrei
Xiv



Es la presentacion de cerveza sin alcohol (o de baja graduacion con solo 0,5% de
alcohol por volumen) de la compafiia alemana Erdinger Weissbrau que tiene mas de

130 afios en el mercado cervecero.
The Beer Times la describe de la siguiente manera:

“Sabrosa y contundente. Es una weissbier (cerveza blanca), cerveza de trigo, de aspecto
turbio y cuerpo robusto para la categoria. Sabe a cerveza artesanal. Espuma blanca y

ir-agomas Afruta era, manzana, algunos toques
citricos. En boca mu ele Erpo equilibrado y moderado

persistente, cremosa. Deja se

amargor.”

Aunque la e comercializa en nuestro pais en los prinCipale ermercados

Vea, Vivanda, Wong %; en internet no es yosible encontrar

sobre Erdinger adaptada a nuestro pais, ni siquiera en la redes sociales.

Alkoholfrei los

forma como ge presenta
ed de los depo&o “la

>spalda su propuesta de valor

bebida de los deportes y
destacandg los atributos que la fina bebida que ademé*e tener un

“fantastico sabor” es saludable por lo siguiente:

o Contiene \’tgéﬂa B12, 4cido fdlico y polifenoles
»:rts rapido

o Tiene propledad )? z_que permite satlsf
o Ademas de ser un verdade eLAlzarE -Ibaj en calorlas con solo 125 kcal por

botella de 0,5 litros

o Hecha exclusivamente de ingredientes naturales

En sintesis, la Edrdinger — Alkoholfrei se ha posicionado como “la cerveza de los
deportistas” concepto que transmite en todas sus comunicaciones como se muestra a

continuacion;
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ERDINGER &5

NON-ALCOHOLIC

Isoton e Vitaminrik * Mindre kalorier

= YE AWM

/" ERDINGE

ALROHOLE

A

J e o8

ERDINGER @
NON-ALCOHOLIC
The Sports and Fitness Drink

ERDINGER Non-Alcoholic

The Sports and Fitness Drink Recupergdora, isotonica y refrescante.

ALKOHOLFREI La cerveza de los deportistas.

Erdinger Alkoholfrei
Argentina

terhiimtning efer fsisk @ErdingerAlkoholfreiAR

Inicio

:
.
© Enviar mensaje

Publicaciones 1 Megusta X Seguir 4 Compartir =+
Videos
o # Crear Post @~ Comunidad Ver todo
s
Maraadsedande  Tysland och ) 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
ytterligare 80 linder + Lig Informacion Escribe una publicacion. esta pagina
« Uppyler den Bavariska D
Do deg Bk o Fri frinfett och Kolestrol Comunidad © || o A2689 personas les gusta esto

renlighetestagenfin 1516

- 2\ 2.694 personas siguen esto
Informacién y anuncios [ Fotovideo & Etiquetaram... @) Estoy aqui =

m Informacién Ver todo
Publicaciones © Enviarmensale
Erdinger Alkoholfrei Argentina @  © www.goodies.com.ar ©
22demarzo- @ [ Empresa de alimentos y bebidas
Siempre cerca de los deportistas, listos para rehidratarlos ;% 5 Sugerir cambios
#TeamErdingerAlkoholfrei #deportes #running #maratén
™ 3 " | Paginas relacionadas
y v _
- SR @, Boutique del Vap... v,
A3 Negocio local Chat (desactive

Fuente: Capturasgle pantalla de inté

JWAN

.3

igne solo 0,05% de alcohol por volumen) de ggmresa cervecera

1.2.3.2. *burger Drive 0,0%

Version 0,0 (

alemana Bitburg Group la cual tiene presencia “ de 70 paises. En su

pagina web, la companid | S¥ﬁf A la Vﬁﬂ‘ﬁte @n%
“Una cerveza elegante y finamente elaborada que combina un caracter refrescantemente

ligero con una experiencia de sabor intenso. Rico en vitaminas y con un efecto

isotonico, es el acompafiante ideal después de un entrenamiento”.

En relacion a su consistencia y sabor, la Bitburger Drive 0,0% es una lager de color

pajizo de buena claridad y una generosa cabeza de espuma blanco tiza. El sabor es
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tenuemente dulce con gusto residual semi-seco y el cuerpo es ligero con muy buena

carbonatacion (Tomando Cultura, 2016).

En el caso de esta marca, si ha sido posible obtener informacion sobre su presencia en
nuestro pais a través de su pagina de Facebook “Bitburger DRIVE Perti, Cerveza sin
alcohol”. De acuerdo a las publicaciones en esta red social se puede inferir que la marca

ingres6 al mercado peruano entre fines de 2013 y principios de 2014; sin embargo, a

pesar de tener mas de 4 afios nuestrg pais la marca no ha alcanzado brand
awareness. Actualmente Clenta 21 uid su fan page en la cual varios
consumidores potchgigles eWidencian su interés por*adquirir oducto, hecho que

confirma e ncialrde esta categoria. Cade destacar que™B
encuentga disp8mible en dos Versiones:%éica y la Radler (“con u e fe limén™).
A di&) de la cerveza Erdinger — oholfrei, no ha sido posible definir con

claridlad el concepto estratégico g

la marca, pero su co i dn se

na alternativa a la &erveza con

azadas, por pquue

video que comparten en

e asicamente en propo
mque: permite
estan en algln tratami
su€d social utilizan emplean en m@@una de

sus otras comunicacion s de sus piezas’

. U

Xvil
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.,&m

|‘> ( L)llLl or

CERVEZA ALEMANA 0.0% ALCOHOL

PARAEL - CALORIAS

PORTISTA, + PROTEINAS
DEPORTISTA: L CARBOHIDRATOS

ACONSEJADA PARA AQUELLOS QUE
NO DEBEN CONSUMIR ALCOHOL :

- MUJERES EMBARAZADAS O
EN PERIODO DE LACTANCIA

- ANCIANOS

= PERSONAS CON SOBREPESO

- PERSONAS CON PATOLOGIA

- ACIDO FOLICO
APORTA . VITAMINAS
NUTRIENTES - MAGNESIO

CONO: - pOTASIO
- ZINC Y CALCIO

PARA CUAL%IER

OCASI

TE PERMITE
CONDUCIR

SIN TOMAR ALCOHOL

"TOMARLA ES BENEFICIOSO
PARA LA SALUD"

Bitburger DRIVE
Per, Cerveza sin
alcohol

Inicio
Publicaciones
Videos

Fotos
Informacién
Comunidad

Informacion y anuncios

Fuente: Facebook Bitburger Drive Peru.

-0

et

o 'iit urger‘

1@ Megusta 3 Seguir 4 Compartir  «+«

# Crear Post
.v Escribe una publicacién
BB Fotonvideo  OF Etiquetaram... @) Estoyaqui
Publicaciones
Bitburger DRIVE Peru, Cerveza sin alcohol
9 22demarzo- @

Estos son nuestros puntos de venta en Supermercados y link para
compras online: https:/ichiban.mitienda.pe/ ©. . Realizamos
despachos sin costo a domicilio por compras desde S/120.00 soles
(compras menores tienen un pequefio recargo). Salud!

i @
I~ AP L G =B

® Enviar mensaje

Comunidad

Invita a tus amigos a indicar que les gusta

esta pagina
A5.307 personas les gusta esto
5.321 personas siguen esto

A Gerald Gh le gusta esto
L J

Informacién

&

477-0228

(®) Enviar mensaje

@ ©

@& CERVEZA

SIN ALCOHOL

R, st ikl
Biburger UNA OPCION

Ver todo

Ver todo

[ Empresa de alimentos y bebidas

Sugerir cambios

Péginas relacionadas

Chat (desactiva

En la misma pagina de Facebook, se comunica que la Bitburger Drive 0,0% se vende en

Plaza Vea, Vivanda, Tottus y Supermercados Candy (ubicado en la Av. Brasil); sin

embargo, a través de los comentarios de sus seguidores es posible detectar una

xviii



importante debilidad de la marca en la distribucién de su producto ya que se aprecian

varios que aducen que es muy dificil encontrarlo en las tiendas como por ejemplo:

W Yair Obeso Vasquez En plaza vea nunca la tienen!!

Me gusta - Responder - 29 sem

:2 Saulo Carpio Medina Dificil de encontrar en los supermercados!!!

Os

Me gusta - Responder - 25 sem

. Franz Marruffo Cada vez la venden menos en los
supermercados...

Me gusta - Responder - 29 sem

Diego Orlando Carlos P Falso!! No existe!! No hay!!

Me gusta - Responder - 25 sem
F =kacebook Bitburger

e

demds comparten

ara realizar c
lin€a con servicio deli ge se encuentrdSyera de
siderar que la entrega a

servicio segun indican

micilid actualmente lo 7 ‘ A ade 24 unldad

1.2.4 El *nsumidor:

.3

Dado que actughmente Glanzer no se encuentra disponible en el mercado peruano, la

marca no tiene r@l a_relacion con el consumidor y es co l\amente desconocida

para su publico Objetl\'€ /v T I

En general, el consumo de cerveer GJEDentra muy arra1gad0 en la mente de los
consumidores como “el acompafamiento perfecto para cualquier ocasién”,
principalmente con amigos pero también es una de las alternativas preferidas para las
reuniones familiares, para acompanar el cevichito de un almuerzo de domingo, para
refrescarse en la playa durante el verano e incluso nunca falta en la celebracion del
aniversario de la empresa con los companeros de trabajo. En sintesis, algo que queda
claro es que la cerveza es una bebida social, que se disfruta en grupo: “Hasta ahora
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la cerveza sigue cumpliendo esa funcion de poder congregar a un grupo de personas y

poder disfrutarla juntos” (Punto y coma, 2016).

Diego Dyer, director de Portafolio de Marcas Backus, en una entrevista realizada por El
Comercio indica algunos datos interesantes de considerar en relacion al consumidor

peruano de cerveza:

o En la actualidad no existe una cultura de la cerveza en el pais ya que el

idayes md§ emocienal, por tradicion o costumbre
E 0.

o En la categ e etrveza, las mujeres beben menos os hombres, pero

n otras categorias consumen mas.
a se consume en gm%tal motivo, la desicié pra no se

izZa individualmente (En refcftncia al fracaso de Quara que se posiciond

como como cerveza de muiets  tuvo €xito en el grupv

Por otro lado, la cerveza bebida inclusiva™, que esta

Mw de todos ta

ya sea en la b
or el hecho de

amamos la cerveza es porq¥e do*como una bebida que no hace

acercamiento a esta bek

que racional.g de c@noci

ariedad de las r1nc1pales

ante mas lujos
que el de otr idas

es por la que anos

diferencias y que se adapta a las

firales de cada region” % Comercio,
2016).

Otro factor re‘g es la percepcion de la cerveza como \%lda moderada”
debido a que prese t grado de alcoho %cwn a otras, lo que
provoca que se beba en m?ItAd yE Xas Q eg 0 se tomen las precauciones
pertinentes. No obstante, el consumidor de esta bebida estd cambiando su forma de
consumo, en consecuencia a las leyes mds estrictas asi como por los cambios en los
estilos de vida como evidencia un estudio de Global Monitor de Kantar Futures el cual

afirma que el “78% de los consumidores de cerveza trata de cuidar su salud o esta

de acuerdo en que tienen que hacerlo” (El Comercio, 2017).
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Finalmente, aunque no menos importante, se debe considerar que existe un grupo de
consumidores de cerveza (a los que podriamos llamar los mas “ortodoxos”) que no
soporta la idea de que pueda existir una cerveza sin alcohol ya que la consideran segun
sus propias palabras como: “un ceviche sin limon” o “un café sin cafeina”. En la pagina
de Facebook de Bitburger Drive Peri se encuentran algunos comentarios que dan

prueba de ello como los siguientes:

‘ ) Freddy Nufiez Cerveza sin alcohol
jajajajajajajajajajajajajajaja que tonto gastaria su plata en
esto

La gracia de tomar cerveza es ponerse bien borracho, sino
agua sola mas barata y mas rica

Me gusta - Responder - 1 afno o 1

@‘ﬁ’ Alvaro Prado Pazos Que clase se imbécil se toma una cerveza sin
alcohol, mejor me pido una limonada... aparte sabe a mantequilla
esta chela falsa

Me gusta - Responder - 1 afio o ’

% Zurdo Daly Si no tiene alcohol se va ir a la kierbra. Aca toman x el
alcohol

Me gusta - Responder - 51 sem

FLWacebook Bitburg

132¢d:2; ﬁldeo de opinion:

' o

.3

Con el propodi profundizar en la relacion del farget al q‘@dirigimos con el

consumo de la ce e£ g neral y con la categoria si%@
ser capaces de identiﬁcal&uﬁ(f AsiglEa‘-e HQ pdrrhitiran llegar a ellos con el

mensaje adecuado, se realizd un sondeo de opiniéon a través de una encuesta online

ecificamente, y para

(anexo 1) a una muestra de 62 personas. A continuaciéon se resumen algunos de los

principales hallazgos:

o El 66% de los encuestados admite beber cerveza solo de forma ocasional, el

10% lo hace una vez a la semana y el 8% los fines de semana.
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@)

Nie “soltura” q

@)

Respecto al principal motivo por el que consumen cerveza, el 29% senald que lo
hace por sus amigos y el 26% porque le gusta el sabor de esta bebida.

Los lugares en los que suelen comprar cerveza son discotecas (39%), tiendas de
conveniencia (35%) y supermercados (27%).

El factor que priorizan al momento de comprar una cerveza es el sabor (47%) y

la calidad (40%), dejando muy por detras al precio (13%) y el grado de alcohol

1)

que no fue mencionado por ninguno.

Su ocasién favori pari@ A;e
discoteca ( enos

con sus amigos en un bar o

¢ siguen:eon la familia en casa

(10% un urante como acompafniamiento (8%) laya (5%).
De lo cuestados, solo 7 refirieron haber escuchado acerc as cervezas
alcohol en nuestro pais, o haberlas consumi a marca que

me ionaron fue Erdinger - Alhoholftrei.

los 62 encuestados dispuesto a consumirftina cerveza

sin alcohol, 13 ng incipalmente por 1d sensacion
que era probable que lo
h icieran depen;

as caracterist ¢ sin alcohol para™que la

onsuman Son O@s S
S na cerveza com@que al

menos la variaci erceptible. “Buen sabor”.
Que sea una cerve ual se evidencia no solo en su sabor

| sino también en ““‘una buena presentacion”.

: @C&enga un precio accesible, “justo”. “Precio \%r a una cerveza
En referencia, é\& rdli eg1r€ lug BUE\ a cerveza sin alcohol, las

mas mencionadas fueron: gaseosas, tragos virgenes, agua Yy bebidas
energizantes.

Los principales motivos por los que optarian por una cerveza sin alcohol son:
manejar sin inconvenientes (45%), cuidar la salud (44%), no tener resaca al dia
siguiente (37%) y poder tomarla en cualquier momento (31%).

Los lugares donde serian més propensos a consumir cerveza sin alcohol son:

discotecas (56%), en casa (34%), en bares (32%) y en restaurantes (31%).
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En relaciéon a la frecuencia con la que consumirian cervezas sin alcohol
respondieron: ocasionalmente (35%), solo cuando fuera estrictamente necesario
(29%), solo los fines de semana (15%), una vez a la semana (11%) y mas de una
vez a la semana (10%).

Las cervezas sin alcohol serian consumidas principalmente con los amigos
(77%), la familia (47%) y los compaifieros de trabajo (27%).

El 50% considera de que una cerveza sin alcohol debe tener un precio menor

que el de las que lo e debe ser igual y solo el 3%
cree que delge ser ;%IIO

e @ $in alcohol son: el

sabor 0), el precio (40%), la recomendacion de otras persgfias, (29%) y la

inantes para la eleccion de una

Q?dad (26%).
En¥elacion a la afirmacion: “el consumo de cerveza sin alcohol satisface las

| ﬁecesidades de aquellog

Nn relacion a

cerveza en to
cuerdo”.

S LSEN TG

<

’ 44% de los encue os atirmd

permite diseruna

jerdo” y 18% de

1dos a partir defzndeo de

81 es buena o igual la calidad de una

*

n relacion directa &

“Me gustaria probar la n
c*alcohol”

“(Glanz resultaria mas sano para la salud”

“(Con GIQ gfrutarla mas el sabor que el alcoh%
resfrescante”

“No tengo la n M

“Compraria (Glanzer) para70 A EsaT:ente qué tal es, o si es sin alcohol no
deshidrata”

“(Con Glanzer) podria eliminar los riesgos que trae el alcohol”

“(Glanzer) me ayudaria a poder acompafiar mas a mis amigos ya que no me
gusta tanto la cerveza por su sabor amargo”

“Si consumiria (Glanzer) porque quiero dejar de tomar”
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v “El sabor de la cerveza es mi prioridad, seria increible tomarla sin que altere mis
capacidades mentales y fisicas”

“(Con Glanzer) podré divertirme sin estar mareada”

1.2.5. Analisis FODA:

El siguiente andlisis FODA resume los hallazgos claves encontrados a partir de la

investigacion realizada: \ D D

%‘;RTALEZAS D ws
-~ ada

Glanzer tiene sabor tipo Lager, el cual
es el preferido de los peruanos.
Calidad respaldada por su origen
aleman (“ley de pureza”).
Disponibilidad del producto en los
principales supermercados y tiendas de
conveniencia.

Baja en calorias y mas saludable que
las cervezas con alcohol.

,

La categoria de cervezas sin alcohol
representa un nicho insatisfecho.

No se ha generado brand awareness ni
engagement en la categoria.

Cambios en los consumidores que cada
vez se preocupan mas por cuidar su
salud.

Los jovenes peruanos son curiosos, les
gusta probar cosas nuevas y vivir
nuevas experiencias y retos.
Posibilidad de generar nuevos habitos
de consumo de cerveza.

Estrictas normas de “tolerancia cero”
en el caso de consumir bebidas
alcoholicas y manejar.

ororrox t EREMRY ¥

Somos desconocidos en el mercado y
por nuestro publico objetivo.

Por el momento, la cerveza Glanzer no
se vendera en discotecas ni
restaurantes.

AMENAZAS

El liderazgo de Backus en la industria
cervecera. La empresa pordria
desarrollar su propia cerveza sin
alcohol.

El alza del ISC.

Posibilidad de que el farget perciba
como elevado el precio de Glanzer (al
menos antes de probarla).

Productos sustitutos como la gaseosa
(més  economicos) 'y  bebidas
energizantes como Red Bull o tragos
virgenes (mas costosos).

Los consumidores de cerveza mas
“ortodoxos” que cuestionan el sentido

de una cerveza sin alcohol.
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= La cerveza es la bebida alcohdlica méds = Algunos joévenes consumen cerveza

consumida por los peruanos por su principalmente por el efecto que
sabor y accesibilidad. genera el alcohol (desinhibirse, reducir
= Crecimiento econdmico sostenido en tension, etc.)

los ultimos afios en el pais.
= Tendencia a la “premiumizacion’.

CAPITULO 1%1%1& ﬁ%&@vICAfION
20 Ob; tivos ;-éMarketing: g 6\

. ar conocimiento y recordacién de marca por parte del farget objetivo en el

IIw-apso de 6 meses. f
= Alcanzar el liderazgo alcohol en el mercade peruano

Hn el lapso de
do su agradable&y que

;.2. Objetivos de com

‘Qformar sobre el
no contiene alcohol.

= Informar sobre los puntos

¥

2.3. Publico o‘ﬁ?@/‘ *\CD

Hombres y mujeres de@[& ch edﬁu"pel?u%?}os NSE A y B. Segtin un
estudio del afio 2017 realizado por la paiiia Peruana de Mercados y Opinion
Publica S.A.C. (C.P.L.), en el Perti somos 31, 826.0 habitantes, de los cuales el 36.1% lo
conforman los rangos de edad de 18 a 24 y 25 a 39 afos. Asimismo, del total de la
poblacion nacional, el 13.6% forma parte de la estructura socioecondémica AB. Este
porcentaje estd encabezado por Lima con 24.8% y seguido por los siguientes
departamentos: Moquegua (22%), Arequipa (19.8%), Tacna (16.2%), Ica (13.8%) y
Lambayeque (10.5%). En el caso especifico de Lima Metropolitana, con 10,209.3
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habitantes, son los distritos que forman parte de “Lima Moderna” los que concentran el

mayor porcentaje del sector socioeconomico al que se dirige Glanzer con un 26.4%.

El publico objetivo de Glanzer llevan un ritmo de vida ocupado y tiene una vida social
muy activa. Suelen reunirse con frecuencia con sus amigos de la universidad,
compaiieros del trabajo o los “amigos de toda la vida” que generalmente son los que
conocieron de pequefios ya sea por ser vecinos o por el colegio. Segun Ipsos Apoyo
(IGM Perfil del adulto joven 2017), son msuarios asiduos y activos de las redes
al ) 1Awtas @ ) una cuenta principalmente en

sociales considerando quée'§ de cad
Facebook, Instagra wit

52% de los adultos9ovenes s ecta todos los dias
a internet an ectados en promedio 5 horas al e todo en Lima.
Asimismo, sen@jan que acostumbran v evision, escuchar radi eep periodicos

o por internet) todos los d a semana. Entre las actividades que mas

) ‘ (
h\/qunversar por Pd

lir a comer, ir'a ¢ ilar; t
os establecimien los supermercadlos, centros

comerciales, tiendas por d Yast foods.

Son sofis !'cados modernos, cosmopolitas'y valoran mucho la imagen personal. Son

cazadores de @S& cias, les importa mucho su estatus y siguen aqg)da Segun Ipsos
Apoyo (IGM Per &) joven 2017), sus princip §§ 1ones son iniciar un
p

Tl) con -‘;un@

a la familia. Por otro lado, sus pr1n01pales miedos son perder a un ser querido, la

negocio propio, tener una leo y dedicar mas tiempo

delincuencia y padecer una enfermedad grave. Suelen estar pendientes de los

ultimos acontecimientos del pais, les gusta arriesgarse y vivir nuevas experiencias,

fijarse objetivos dificiles de cumplir y relacionarse con personas diferentes a ellos.
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En relacion al consumo de cerveza, suelen hacerlo de forma ocasional, principalmente
con amigos en reuniones y fiestas. También lo hacen en la playa en la época calurosa de
verano para refrescarse, compartir con sus pares y para divertirse. Piensan que una
cerveza sin alcohol no tiene el sabor que mas les agrada, por tal motivo esta
caracteristica es la mas relevante al momento de decidir si consumir o no una cerveza
de este tipo. Al respecto, expresan que lo que mas valoran en una cerveza es el sabor

y la calidad, mas no la graduacion de alcohol. Asimismo, se trata de una
de beber alcohol el riesgo de

eS son gr ad e

0
cuidar su s . Por optan por utilizar choferes de ree

generacion que es conscignte

manejar y las congecuiencias le se preocupan por

Dtra solucion es el

llamado “am egido”, un miembro del grupo que se ofrece (0 esd€signado) a no

tomar %der manejar.

. Promesa — Ventaja Dife

N

ta para que dm sin

es una delici

@Zaciones pues
~RazZgn para creer
Somos la mejor alt

porque tenemos 0,0% alc

cerveza en cualquier ocasion

v S&lOS una marca alemana co

que asiswa la “ley de pureza” establecida en el pais de orig%

v' Tenemos @ fg ligero tipo Lager que es el pre&ﬂ'i‘g\e los peruanos que

2.6. Posicionamiento deseado:

cia en la industria cervece#y la calidad

gustan de la ce

Para el joven peruano que gusta de la cerveza tipo Lager, Glanzer es la cerveza de sabor
ligero y color dorado que no contiene alcohol, pero si un sabor similar al que mas le
gusta en una cerveza. Glanzer es su mejor alternativa para disfrutar de su bebida

favorita sin preocupaciones.

XXvil



2.7. Vision de marca:

Consolidar el liderazgo de Glanzer en la categoria de cervezas sin alcohol en el Peru,
convirtiéndonos en la alternativa ideal de los jovenes por nuestra calidad, auténtico
sabor y generacion de satisfaccion al contribuir con un estilo de vida responsable y

saludable.

proc e acion, el sabor y la presentacion.

X Pasi(’)n%. ;r la cerveza, su sabor ysus ingredientes. Nos regi@ la “ley de
73" alemana.
% Responsabilidad: Favorecemos el consumo responsable de la cerveza y egtamos
e 2. o
mprometidos con el BIGABST? 1 .
+¢ Innovacion: Decgam : cmmadapten y satisfagan  las

‘ ﬁecesidades de s habitos de c«!nsumo de

a ccrveza.

.3

2.8. Valores: D A nD
¢ Calidad: C%ﬁl&ps ofrecer prod ela mésﬁ calidad tanto en el
el

2.9. Persbnalidad de ma
Alegre y desenfadada, pero a
2.10. Tono de unicacion: \Co
Informal, diverti§ Q(ﬁfﬁdo, alegre, coloquial y dir@)w\

2.11. Imagen corporativa:

El nombre elegido estd compuesto por la palabra alemana Glanz que significa brillo,
resplandor, realce y Bier que significa cerveza. La eleccion se baso en la facilidad de la
palabra para pronunciarse y ser recordada, asimismo se busco vincular el significado de

Glanz con el dorado de la bebida y con el dia, el sol y el verano que es la época en que
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se incrementa el consumo de la cerveza y que es la temporada en la que la marca se

lanzara al mercado peruano.

Por tal motivo, el color representativo de Glanzer es el naranja principalmente, el cual
es ademas un color alegre, calido y que genera confianza, lo cual va de la mano con lo
que desea lograr la marca que es transmitir la seguridad de que se puede consumir en

cualquier ocasion sin problemas porque es 0,0%. También se destaca que es una

cerveza con los lupulos que componen el logo y los elementos de soporte, y se emplea
A

el color verde que se asocida lo
En general, la ima ue“proyecta Glanzer es jovial y desghfadada, sin perder la

elegancia.
por su 'Kr}gien affactiva e innovadora. g
G II -EL LOGOTIPO ES LUDICO,
- -\ RECORDABLE Y AMIGABLE.

-LA COMPOSICION DEL LOGOTIPO ESTA DISENADA

PARA FUNCIONAR EN DISTINTAS SUPERFICIES.
TIPOGRAFIA: INTRO

-LA PERSONALIDAD DEL LOGOTIPO ES ALEGRE, CERCANA
Y BUSCA GENERAR CONFIANZA CON EL CONSUMIDOR.

PALETA DE COLORES: ELEMENTOS DE SOPORTE:

C: 11%
M: 7%
Y:16%
R: 0%

SE ASOCIARON LOS COLORES MAS AMIGABLES
PARA UNA BEBIDA 0.0% VOL DE ALCOHOL.

SE CONFORMA POR COLORES PASTELES
QUE REPRESENTAN: CALIDEZ, ENERGIA Y POSITIVISMO.

LOS ELEMENTOS DE SOPORTE

. . . . FUNCIONAN PARA CREAR UNA IDENTIDAD A LA MARCA.

TENDREMOS PRESENTE ESTOS ELEMENTOS EN EL EMPAQUE.

C:5% C: 11% C: 0% C: 0% C: 0%
M:81% M:7% M: 57% M: 71% M: 41%
Y:90%  Y:16% Y: 92% Y:58%  Y:29%
KR: 0% R: 0% R: 0% R: 0% KR: 0%

2.12. Estrategia creativa:

2.12.1. Concepto estratégico:
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La cero ideal para toda ocasion

2.12.2. Idea creativa:

Se eligio el concepto estratégico de comunicacion “La cero ideal para toda ocasion” con
el proposito de resaltar la principal ventaja diferencial de la marca: que es una cerveza
con 0,0% alcohol. Este atributo racional conlleva a satisfacer la necesidad emocional
de nuestro publico objetivg-de s‘@ (:Atfme
este caso se reflejageihel ;1&0 e Nz

igual que susgpares sinJimportar las circunstancias particula

on su grupo de amigos que en

an disfrytar de una cerveza al

o: ser el “amigo

bh)

elegido”, ser (marearse rapido), llevar un estilo de vida saludablgfmo beber, etc.

Glanz@wrmitiré poder disfrutarwor que tanto les gusta\cuando quieran,

A&p, la eleccion de esfEROOT WORicne el objetivo d@ar e

incentivar nuevos habjtes, d¢ e 14 agsim alcohol, que actualmente

Mnsumida princ . 3 i ente necesari ", es decir

der manejar a es presentarle’ a tro
t iversas situac ] c que también ede
is de una buena ¢ : :
mupone riesgos.

2.13. Es*tegia de medios:

4

ZE1: no tiene alcghol por lo

.3

El lanzamient élanzer en el mercado peruano se realizara d gg'la simultanea en

ﬁ§q las ciudades de Arequipa C&b@ Los motivos que
sustentan la seleccion de éVciFaFﬂantFﬂfcio?dge han basado principalmente

I.  El porcentaje de publico objetivo de Glanzer. Especificamente, de acuerdo al

Lima Metropolit

en 4 factores determinantes:

nimero de habitantes que pertenecen a los niveles socioeconémicos AB. En
este caso, Arequipa cuenta con 19.8% y Lambayeque (cuya capital es Chiclayo)

con 10.5% (C.P.1, 2017).
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II.  El consumo promedio per capita anual de la cerveza. En el caso de Arequipa
es de 35,4 litros y en Chiclayo de 32,7 litros (INEIL, 2009).

III.  Aunque no se estd incluyendo ningin departamento de la selva, la seleccion
estrategica de Chiclayo, Lima y Arequipa nos permitira tener presencia en
el norte, centro y sur del pais para luego continuar expandiendénos a las

principales ciudades del Perti; y asi cumplir con los objetivos de marketing

propuestos.

IV.  Se busca aprove A’ﬁano a el lanzamiento de Glanzer,
dado el congumo d GXsta Pebida aum: empora Uno de los lugares
prefepi disfrutar de una cerveza en verap@ a playa y por tal
motiv mportante enfocar la comunicacion en lugares ubi en la costa

%is; en el caso de Are ambién nos brinda & _oportunidad de
inclfsionar en la sierra.

CAopésito de cumplir ¢

uwpaﬁa integral

Zntriga:

Tnigi 1 14 de dicie

unicacion propuestos,\se realizara

diiracion de 7 dias. En esta

objetivos de ¢

et pretenderd ince 2 dad en relacion arca.
Asimismo, se buscarad generar a web y el Facebook de Glanzer,
que a su*z derivaran a las otras en las que la marca ten% presencia.

Para lograrlo se trabajara en conjunto en medios ATL, BTL y digital que se detallardn

mas adelante. &O \

Consistird en colocar f T puntos estratégi B\)‘l:dad (OOH), revistas,
l l 1 -xr ]?;z

marca. Las frases seran similares a las siguientes:

diarios y las redes sociales ju er, la web y el Facebook de la

* ;Pronto el “amigo elegido” dejara de pagar pato!
* jAhora podras beber y manejar!
* iYallega la que te haré olvidar la resaca!

* ;Conmigo viviras nuevas experiencias!
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A partir de estos anuncios se busca atraer la atencion y despertar la curiosidad hacia la
marca y el producto en si. De igual manera se pretende generar ruido entorno a ésta 'y

trafico hacia la web y al Facebook que sera la principal red social de Glanzer.

ii. Lanzamiento:

El 21 de diciembre, coincidiendo con el inicio del verano en el pais, se develard la

intriga en todos los medios. en sﬁjé ylSeypotenciard la comunicacion del
lanzamiento de G er&ra e televis Q a radio,, publicidad outdoor,

publicidad en

punto d¢ venta, prueba de producto y el entorpé dig

tal por 3 semanas.

El concepto de la comunicacion en esta etapa de la caffipaia en torno a

presentér distintas situaciones en las q@er sera la opcion ideal:

A continua€ion se sustenta la seleccion de cada uno de los medios y se detalla elyrol de
ga Eﬁ

ca

(e
=]
o
0
o
o
4
=
o
=
o
o
o
i

1

ey

.13.1. Television:

adulto joven 2 tiene

asa y lo hace en promedio

'€

>vision con mayor frécuencia
ntre las 8 pm y las 10 pm, con
49%. Le siguen al final de la nocl ) con 29% vy al inicio de la mafiana

(6 am —9 am) con 28%. En relacion ¢

estudio del z% Consultivo de Radio y Television (CON@TV), en general
it

yﬁ por los canales América Tv y L rﬂ\o
EWrip et PoRE

0S programas mas sintonizados, segin un

destacan los tran o se aprecia en el

siguiente grafico:
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#¥Lima
n I Consumo de televisién: Programas mas vistos ﬁﬁ:;:.::i?;:?

20% 20%

18%
13
* 12%
10%
8% 8% 8Y 0
I I . . - 8A .7% . 6% : )

América América Noticias: 90 EEG 7esto América Central de ATV noticias Rosa de Cuarto América Amor, amor, 24 horas: Yosoykids Combate De vuelta al

noticias-  noticias esguerra  noficias- noticias atv guadalupe  poder deportes amor edicion barrio
primera edicion central
edicion central 9:30pm
Base: 9 485

&

NOTICIAS

W(Concortv, 201

rdo a lo antes

se centrara e 0s
caffales; La seleccion ¢ do a las prefereneias del
target (noticieros, dep DS en que tienen mayor

predispogicion a relacionat

2.13.2. A*érica Tv: *

® Prlmerilsahclon (Prime): El noticiero matutino se transmlt%e lunes a viernes
desde las y podremos llegar a nuestro bjetIVO, el cual se
interesa por m l%contemmlentos del pais,
cuando enciende la televmoHo TEm flanas mientras se alista para ir a clases
o a trabajar.

* De vuelta al barrio (Super Prime): La eleccion de esta serie de entretenimiento
radica tanto en el horario en que se transmite como en el éxito reflejado en el
rating del que goza. Asimismo, con esta eleccion podremos llegar
principalmente al publico femenino. El programa se transmite de lunes a viernes
a las 8:30 pm, momento predilecto del target para ver television.
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* América Noticias Edicion Central (Super Prime): Al igual que con el noticiero
matutino, la eleccion de este programa se centra en el interés del target por
conocer lo que sucede dia a dia en nuestro pais. El horario de transmision es de
lunes a viernes desde las 10:30 pm.

* TEC (Day): Se transmite los dias domingos a las 11:00 am. La eleccion del
programa radica en la tematica del mismo, enfocado en tecnologia e innovacion,

temas que son del interés de nuestro target (sobre todo los mas jovenes) que son

% ivi even01as
oticiero q asm1te gbndias domingos a las

* Cuarto Pod riAe)”
8:00 Tie na gran sintonia y resulta atractivo &

porqugegarrolla reportajes de las noticias mas relevantes quegdfan’dado de que
%durante la semana. &
Los programas mas re

iGi€ro tanto en su atinal, 90 Cen 90
Z). Ya que es i : r'ag [ cCOr get lo que bus ner
la elegido el pgograma de
as domingo a la‘%pm y
lacional que se presenta los dias

.3

nativos digitales y-disfrut:

._a

0 publico objetivo

2.13.3. Latina:

nunetes los 7 dias de &
entretepdmiento E1 Wasap
Punto Final, programa politicd

domingo*as 10:00 pm.
: 90 Mati \Sﬂlo Co
. 90 Centfa *
90 Sabados €/v TIA ET P RP‘

* El Wasap de JB

e Punto Final

En todos los programas antes descritos se transmitiran de forma alterna dos spots con

las siguientes caracteristicas:

e Duracion: 30” c/u
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Fp tele?/isi(')n también
mencion en los progra

B imgscape: Se trans
esteghrograma radica €

Concepto del spot: Se presentardn dos situaciones en las que dos jovenes (un
ejecutivo y una estudiante) se enfrentan a una disyuntiva que nos les permite beber
alcohol. El lenguaje empleando sera coloquial, divertido y desenfadado acorde a la
personalidad de la marca y del target, lo que nos permitird atraer su atencion y
favorecera el que puedan identificarse no solo con los casos presentados sino
también con la marca.

La primera situacion se centra en “el amigo elegido” y la segunda en una
universitaria que no ggiere unz‘%‘igue
clases y quierg e itaj\re ed” En ambos

‘ 1

cerveza los ara” de perderse de la diversion de 1gt con sus amigos y

que al dia siguiente debe ir a

Glanzer)se presenta como la

compartireQn cllos el sabor de su bebl'da favorita (sentido de pert ia). De esta

m@refuerza el concepto cen
casiony.

*Los, guiones de ambos spQ

a campafia que es “la cégg ideal para toda

ccion de la activacion en
publico objetiv&de las
actividades que mas dis ra de casa es ir al cine. Por tal
motiyp, este programa especia mo arte y que cuenta c%un formato
divertido, juvenil e innovador es propicio para dirigirnos a ellos. Asimismo, la

activacionie programa permitird generar un habito de 1@10 de Glanzer al
invitar al targe

1/ @t arla mientras disfruta sug@‘\favorita desde casa,
destacara sus beneficids c]fnflﬂaré Ep ntos?e ta.

La previa: Este programa que se transmite los sabados a las 7 pm, se ha elegido
porque de una forma dinamica y divertida se enfoca en los eventos del momento por
lo que es del interés de nuestro target y nos permitira llegar directamente a ellos. Al
igual que en el caso anterior, permitird destacar los beneficios de Glanzer y se

comunicaran los puntos de venta.
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2.14. Radio:

De acuerdo a Ipsos Apoyo (IGM Perfil del adulto joven 2017), las tendencias de
consumo de radio son similares a las de television, siendo 5 los dias de la semana que
en promedio se escucha. Una excelente oportunidad de llegar a nuestro farget por este

medio es por la mafiana (antes del mediodia), momento en el que suelen sintonizar su

emisora favorita mientras van anspofte publieg o en un taxi hacia su centro de
estudio o al trabajo. Gabe dgstac elfperliano @ a perder de 1 a 2 horas en el
trafico diariamente, todo en Lima.

Consideran%ﬁ campana se desarrollard en tres ciudades del'pais optado por

elegir @soras representativas parwo publico objetivo:

2. 4™ Radio Programas del

Ma sobre todo e

u eleccion radica tan

evancia a nivwal,

blico objetivo en

del “top 5” englas

principales ciudades d cuadros:

— | e
2.5

eldfecho de que es la

R.P.P. [FM/AM] EXITOSA [FM] 20.22
EXITOSA [FM] 1.0 6.42 R.P.P. [FM/AM] 20 | 16.15
LA INOLVIDABLE [FM] 0.9 5.48 MELODIA [FM] 19 | 1568
LA KARIBENA [FM] 0.9 5.41 LA INOLVIDABLE [FM/AM] 14 | 11.12
PANAMERICANA [FM] 0.8 5.18 LA KARIBENA [FM] 1.3 | 10.52

Fuente: (C.P.I:ﬁéa)/

~
RPP se enfocara en capﬁ&c}?a’nﬂnte Euerro ?g%}ﬁ a 35 afos.

2.14.2. Moda:

Por otro lado, se ha elegido Moda para acercarnos al segmento mas joven de nuestro
publico objetivo. Esta emisora es junto con RPP de las mas sintonizadas a nivel
nacional, especificamente en el NSE AB un 69% de adultos jévenes admite oirla segiin

Ipsos Apoyo. De igual manera, Moda va acorde a la personalidad alegre y desenfadada
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de Glanzer por lo que la consideramos una alternativa excelente para comunicar su

lanzamiento de forma efectiva.

A continuacion se comparte el porcentaje de oyentes de las dos emisoras seleccionadas

a nivel nacional:

Audiencia acumulada semanal a nivel Pert urbano y rural

Radioyentes:

*3&@ 3'098,000
ﬁw N poblacmr]
(12%) escucha

radio
Audiencia radial
a nivel Peru:

22 millones

de personas como promedio semanal

- (11%)

2'459,000
(10%)

Fuente: Estudiio de Audiencia Radial Nacional Urbano y Rural - Octubre 2017 - Grupo objetivo: Hombres y mujeres de 11 afios a mas / Nse Total / Lun - Dom de 00 a 24 hrs.
K 4 =
Fue P.1,2017)

En ambaS'émisoras se transmitird un s a siguientes caracteristicas: !'E

* Duracion: GS)CS‘ \%
* Concepto del spa/: g opuesta del spot para la radg%\j?a en englobar algunas
M?ﬁif}ﬂe C(E1'1¥0 qu

consumo de cerveza gracias a la llegada de Glanzer al mercado. Entre ellas se

de los principales nuev rian generarse en relacion al
mencionaria las dos situaciones tratadas en los spots televisivos (“amigo elegido” y
evitar la resaca) como una forma de mantener una coherencia entre nuestras
comunicaciones asi como reforzar el concepto y algunas de las principales
ocasiones en las que Glanzer es la cerveza ideal por tener 0 alcohol. El guion de

radio serd el siguiente:
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Los peruanos amamos vivir nuevas experiencias, compartir buenos momentos, comer
rico y por supuesto disfrutar de una buena cerveza, entonces ;por qué no lo hacemos

mads seguido?

Para el sacrificado amigo elegido, para el que quiere evitar la resaca, para las previas
a la pichanga, para acompariar el cevichito con los colegas, para el que lleva un estilo

de vida saludable, para el cami playia... pa
del sabor que tanto ugs g&en uigr nigme
toda ocasion. %

odos los que queremos disfrutar

200 Glanzer, la cero ideal para

Encuéntrano os principales supermercados, tiendas conyémiencia y en
www.@e
Adgmas del spot que se transmitira en las dos_emisoras seleccionadas, da se

en
o 2. 5
re dos menciones en ) anes a viernes de 7:00kam a 12m y

sabados de 10:00 am a lizara apenas se revele la

i ANZar 14 Camlpana M7 . El proposito ho solo se

4 en impulsa ar al publico a

Zar en la mismg : - los que el co del
ro invitara al rang i :

HT podafan ser los siguient

Para la"ﬁencio'n luego de revela triga se podria promocﬁlar el HT

#GlanzerMeHubieraAhorrado y se generar comentarios tipo: Co
VN N\

#GlanzerMeHubieraAhorrado la multaza que merpuso el tombo
Al Vi X3 WA’
#GlanzerMeHubieraAhorrado la resaca del fin de semana
AN = 1

#GlanzerMeHubieraAhorrado el suefio que tuve en la chamba todo el dia

En la segunda mencidon como una forma de reforzar la ventaja diferencial de Glanzer,
expresada en el concepto central de comunicacion de la campafia, se podria crear un HT
como #GraciasAGlanzerAhoraPuedo y se esperaria que el farget comparta las

nuevas experiencias de consumo que han tenido gracias a la marca como por ejemplo:
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#GraciasAGlanzerAhoraPuedo disfrutar de una chela y manejar
#GraciasAGlanzerAhoraPuedo divertirme sin emborracharme

#GraciasAGlanzerAhoraPuedo tomar una chela cuando quiera sin paltas

2.15. Diarios y revistas:

De acuerdo al estudio de Ipsos Apoyo (IGM Perfil del adulto joven peruano), nuestro

publico objetivo suele leer periddieag (en vgrsion impresa o online) en promedio 3 o 4

dias a la semana. El iaran:s po SE @ El Comercio, mientras que el
liderazgo de los de ivelds le pertenece al Trome.

Para la pres afa la tarea principal de los medios impresos¥diari

revistas, se

enfoca dar"a conocer la etapa de y luego a develarla. al manera se
aprovechag/la facilidad que ofrece el medio para informar sobre los puntos de ventas,
reforzar el concepto e incentivaliel i eb y el Facebook. A@cién
s€ especifican los medios elegi

— —t

5 . Trome:

La eleccion del medio za este diario, ho en

B, sino también laEudad de
medio de este diario se busca

quipa, y al NSE B en Lima. Se

ffha dofide tiene 16.1°
A a con 3.7% y Chicl3
impactar mas en las ciudades &
colocaré*n total 2 avisos a nivel na omo parte de la campaﬁa*e intriga en

anuncio de %2 S\y el otro el dia del lanzamiento, el viernes 21 de‘%iembre donde se
revelara la intrlgaérpypgégina. Q\\

2.15.2. Revista Somos:

Esta revista ha sido elegida porque se distribuye de forma gratuita los dias sabados
junto con uno de los diarios mas leidos por nuestro publico objetivo como es El
Comercio y porque independientemente de eso tiene una gran acogida por parte del
publico al que apunta Glanzer como se evidencia en las cifras que comparte la propia

revista.
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IINT1.

S

) Larevista que habla de como Somos «

PERFIL LECTORIA 9 9 89
19],
Hombre 343132 43% 800,000 v
-
7 700,000
Mujer 454,857 57%
500,000
. , 200000
100,000
¢ ' 50,000
oe RGN 15%
LECTORIA PROMEDIO

v (CPUBLICO OBJETVO )

18-25

26-37

38-49 195,959

18 anos a mas

50 - 74 AB
Hombres y Mujeres
MRP. Estudio de Lectoria de Diarios y Revistas en Lima Metropolitana: Agosto2013_Julio2014
((SOPORTE DE POSICIONAMIENTO )
 ACTUALIZADA = VARIADA
Lo que ocurre en los principales aspectos de nuestra Temas para todos los intereses, edades y géneros, para
vida (politica, cultura, social, etc.). compartir.
: RELAX'Y ENTRETENIMIENTO = UTILITARIA
Diagramacion, fotografia y color junto a contenidos Lugares para conocer, nuevos locales para visitar, tendencias
que entusiasman. en tecnologia, novedades en salud, etc.
T— -y

Fuente: (EcomSu 2018) %
Asimismo, se eligid porq& T I A al Tvasalﬁ versatiles y atractivas para

comunicar la intriga y develarla. En este caso especifico trabajaremos solo dos anuncios

dado que Somos se emite una vez por semana. Para la intriga se empleara el formato de

Y2 pagina horizontal y para su develacion se trabajara el formato que se muestra a

continuacion:
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::Retira de Caratula con )
Solapa Entera

V
De esta forma%gpdremos atraer la atencig’ gel target de manera creafia, §n la solapa

coloc 0s alguno de los mensajes u n la etapa de intriga y o al abrirla se
devglara el lanzamiento de Glanzer con toda la i
el 0,0%malcohol, la web, el Fa .

una foto que muestre

rmacion pertinente (puntos dedventa,

o el concepto central a través de

la que Glanzer comt)ina

perfectamente.

2.15.3. Publimetro:

l&¥semana de intriga, el dia lunes,

con el fogato no convencional pi

&

como se muestra a contl'nuaci(')n:

Finalmente, se trabajard un aviso mas de 1 pagina

para develar la intriga el dia del lanzamiento de

Glanzer el 21 de diciembre.
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2.16. BTL:

2.16.1. Publicidad exterior (vallas):

Este medio jugara un papel esencial en la campafia y se trabajara a lo largo de todo el
mes que durard la campana: 1 semana de intriga y las 3 semanas restantes comunicando

el lanzamiento de Glanzser a través de situaciones en las que se puede disfrutar del
producto. D A D
Se trabajaran 3 arte%;&all :
. Jéve%eyt disfrutando de Glanzer (para las 3 ciu ambjén util para la
rreterdPal sur en Lima) %
. Ql}a disfrutando de Glanzer efi'fa playa Pimentel (especial para Chiclayo)

: Ejecutivo con un plato dggR®@soto Rellepg®mtilanzer (especial para )

Este medio es importantg es estratégicos donde suele

tran nuestro pub orma adecuadd no pasa

cibido. En es et suele frec los

Zcomerciales y g los supermercado los

ue endera Glanze ). 0 : Gitarias en zonasgaledanas a
éstos otros puntos est S A

Lima:

.3

. J*(ey Plaza
* LaRa San Borja (Javier Prado con Aviacion) (b

* Real Plaz(Sajey \\\
oo ENT2 g7 PRD

Arequipa:

* Real Plaza Arequipa
* Mall Plaza Arequipa

Chiclayo:
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* Real Plaza Chiclayo

¢ (Centro de la ciudad

2.16.2. Punto de venta:

La comunicacion en el punto de venta es esencial por eso se colocard material POP

rompe trafico o Stopper en las principales tiendas en las que se comercializard Glanzer.
Con igual importancia se ber al ien adecuada distribucion (stock)
del producto en IO%OS vefita para evitar tches« misma d !ilidad que la marca

competidor: urgdg-Prive 0,0% sobre la que los clientes p

refieren “nun encuentra”. !

2.1

es de la categoria

g

6.3v Prueba de producto:

4

rveza sin alcohol no sabe
nal que tangoﬂs gu\sta,

ro sustento radi el

Debido a que nuestro py

|

o tiene un sa

ramos indispe

ante al momento tar

s centros come&de las

zamiento por dos semanas después

e que el sabor

N

pOr consumir una cerv

L a de producto se

U

ciudades en las que se desarrolla

de devel‘*a la intriga los dias vi s de forma alterna en * siguientes

principales centros comerciales de las 3 ciudades que abarca la camEana:

Lima: O '/ \‘\\
e Jockey Plaza é\/v TIA E-\' PRP\

* La Rambla San Borja
* Real Plaza Salaverry

¢ Larcomar
Arequipa:

* Real Plaza Arequipa
* Mall Plaza Arequipa
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Chiclayo:

* Real Plaza Chiclayo

La prueba de producto incluye la entrega de un brochure sobre Glanzer y de un vaso

S \DAD

iarrollara una web responsg
€ la marca. En ella sg

nc ja la marca, se

con el logo.

able con el objetivo d ir al

edes sociales en los\gque tendra

ja en el Pera CWO a

os como la prueba de

azara a todas

nuestro target como

cto y las intera s0ciales. La nov de la
eb sera crear la “Con : ; el consumo res ey

ribuly a la satisfaccio onsable y salucimmo se
ex en la vision de la 1ativa se buscard lograr en el
largo plazo un sentido de perte ’nt hacia la marca, asi contribuir al
propésit*e generar nuevas situacio umo para disfrutar de ur*cerveza sin

alcohol.

El rol de la Web a de 1ntr1ga sera el de generar trg s redes sociales en
a r t

las que la marca tendr E:Tlas? 18&1 nto de ingresar a la pagina
se mostrara un crondémetro contan t1 exacto restante para poder develar el

lanzamiento de Glanzer e invitard a los internautas a que por el momento nos sigan y

participen en nuestras redes sociales.

2.17.2. Redes sociales:
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Tendremos presencia en Facebook, Youtube, Instagram y Twitter debido a que son las

redes sociales mas utilizadas por nuestro farget. Sin embargo la red social principal sera

Facebook en la que se invertira en publicaciones pagadas. Los pilares centrales de los

posts en Facebook serdn los siguientes:

\ Z los que el exce§
ONsumo cero {

Posts intriga: En esta etapa las publicaciones seran pagadas y consistiran en

presentar las mismas frases que se trabajaran en los medios antes mencionados

como parte de la campafig_dg intriga. Asimismo, se colocaran los spots de TV

incompletos, resﬁld OSAW S @
nft

protagonist tan al dilema de cada

rqu@ign de “juergues” pero d e Ir porque no
wporque tiene clases. A™partir de estas
participar completando las_hidtorias
que ellos harian de &gtar en esos
casos.

osts situacio ituaciones cotidianas en

pasada para vi o al
e la hace idea da
asion. El pro participacion publico

jetivo y que se sid icaciones que se

Posts branding: Enfocadd butos de la marca como su calidad,
s*;)r, comunicar puntos de V cn aleman, etc. *

Posts consumo saludable y responsable: Se compartiran algunos de los
beneﬁ&yfﬁ consumir cerveza con moder h\ ips saludables,
recomendacijr;é\ mr do el “si toma Rn%”, se promovera la
“Comunidad cero”, entr Ol‘A ET v

Posts nuevas situaciones de consumo: Se presentardn nuevas situaciones de
consumo de la cerveza que actualmente no son posibles por el alcohol pero que
con Glanzer no supondrdn ningin problema como tomar una Glanzer para
refrescarse del sofocante calor del verano en horario de trabajo. También se

invitard a los seguidores a proponer nuevas situaciones que luego se compartiran

en las redes de la marca.
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* Posts eventos, novedades, fechas especiales: Se comunicardn las fechas de
prueba de producto, eventos relevantes al target como conciertos y novedades
de la marca como alguna alianza con un restaurante del agrado del publico
objetivo. También se realizaran comunicaciones especiales para fecha como
Navidad y afio nuevo y se aprovechara el contexto para recordar la importancia

del consumo responsable. Muchos de estos posts seran pagados.

AP AD
431‘ Wy O@
- ¢
Z <
> A

.3

b3
$ S
¢y N
/! TIA ET P“P‘
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