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RESUMEN

El presente trabajo consiste en una camparia de lanzamiento para la cerveza Loschberg.
Se desarrolla una investigacion en otros paises en los que este tipo de cerveza ha tenido
éxito. Por ello, se busca una empresa que pueda encararse de insertarla al mercado
peruano, y qué mejor que BACKUS, empresa lider del mercado cervecero.

Ademas, se analiza la marca y se propone un posicionamiento para el pablico al que se
va a dirigir. A partir de ello se planifica desde la estrategia creativa, hasta la estrategia de

medios, y finalmente el presupuesto destinado a todo lo propuesto.



INTRODUCCION

El Presente trabajo muestra el planeamiento estratégico de una campafa de lanzamiento

para una nueva marca de cerveza que ingresara al mercado peruano.

Loschberg es una nueva marca de cerveza de origen aleman, cuya caracteristica principal
es su 0.00% se alcohol. Esta ingresa como nueva marca de la empresa BACKUS para
satisfacer las necesidades de un segmento de mercado. En base a una breve investigacion
tanto nacional como internacional, se puede concluir, efectivamente que hay un grupo,
aun no muy grande, de personas que prefieren este tipo de cerveza basicamente por que
mantiene el mismo que sabor que cualquier otra pero que no representa un problema para
su salud.

Loschberg, al igual que otras cervezas de este tipo, se dirige a aquellas personas que no
pueden consumir alcohol por un problema de salud, mujeres embarazadas, y personas
gue no pueden tomar por que tienen que conducir; sin embargo, tratamos de enfocarlo
desde otra perspectiva. Todas aquellas personas que gusten del sabor a cerveza y al
mismo tiempo, pueden consumirla en cualquier momento sin tener algin efecto que suele
tener cualquier bebida con alcohol. Loschberg también busca también resaltar sus

componentes, y los beneficios que brinda.

En base a estos hallazgos se ha propuesto una estrategia de medio, acorde al publico, y a
la identidad de la marca.



1. Antecedentes

El continente europeo lidera el consumo de cervezas y, de acuerdo con el Huffingtonpost
(México), los diez paises que lideran el mayor consumo de esta bebida son: Republica
Checa, Polonia, Alemania, Austria, Lituania, Croacia, Irlanda, Letonia, Eslovenia y
Rumania. Sin embargo, el primer pais en consumo de cerveza sin alcohol es Espafia. La

pregunta es ¢Por qué triunfé en Espafia? (México, 2018)

La sociedad tenia interés por tener una vida saludable. Heineken Espafia, en el 2016,
realiz6 una encuesta para conocer la opinién de los consumidores sobre el mercado y la
oferta de las cervezas sin alcohol. Resulta que cinco de cada diez encuestados escogen
este tipo de cerveza por su naturalidad, y al mismo tiempo les permite seguir una
alimentacion sana. Esta cerveza contiene menos calorias que una convencional (17
Kcal/100 ml. frente a las 45 kcal./100ml de una con alcohol), y conserva las vitaminas y
minerales de sus componentes. Por otro lado, siete de cada diez eligen cerveza sin alcohol
debido a que no les afecta al momento de conducir, trabajar, o practicar algun deporte.
(Alvarez, 2016)

Las costumbres también fueron determinantes para el consumo de esta cerveza ya que
asociaban su consumo con la comida, como aperitivo donde buscan sentir el sabor méas

que el alcohol. (Alarcén, 2018)

Si nos acercamos un poco mas a la realidad Latinoamericana, segin la empresa

Euromonitor, México, Brasil, Colombia y Chile lideran el consumo de cerveza.

Segun la consultora, Chile aumento sus ventas de cerveza sin alcohol, hasta ocho veces.
En este caso en particular, esto sucedi6 debido a la Ley “Tolerancia Cero” que entrd en
vigencia en el 2012, el cual bajé los limites del alcohol permitidos en el organismo para
los conductores, y aumento las sanciones por infringir esos limites. Ademas se reforzo
con la “Ley Emilia”, que aument6 las penas para el delito de manejo en estado de

ebriedad. (The Beer Times, 2016)



La primera cerveza sin alcohol en Chile fue la Clausthaler que incluso fue elegida como
“Mejor Cerveza Lager sin alcohol del Mundo”, por varios afios. Constanza Collado,
gerente de Marketing de Pibamour, resalta que esta cerveza se produce interrumpiendo
el proceso de fermentacién convencional, con el cual conserva el sabor y el aroma de la
cerveza; finalmente, razon por la cual elegirian esta cerveza. Asi también, Heineken
aprovecho la oportunidad del crecimiento de personas que consumen esta bebida, y lanzo
su version 0,0. En esta, destacan su 100% de componentes naturales, ademas que es alta
en acido folico, contiene gran cantidad de fibras saludables y grandes niveles de
hidratacién por su aporte en agua. Su Country Manager, Felipe Delgado, comenta que su
bajo contenido en calorias permite que las personas que la consumen, pueden disfrutar

de una rica cerveza sin preocuparse por la dieta y la figura. (Loreto Santibafiez, 2018)

Renato Gonzalez, gerente general de Diageo, compafiia mundial en bebidas alcohdlicas,
sefiala que esta generacion es mas consciente en terminos de salud, consumo responsable
y sin alcohol, es por eso que ve un publico comprendido por mujeres embarazadas,
deportistas, consumidores de aquellos paises en los que tienen tolerancia cero al momento
de conductor en estado de ebriedad; y la tendencia podria aumentar en paises en los que

la religion es muy fuerte.

En el caso peruano, en el 2009 Backus & Johnston lanzo la cerveza Quara al mercado
peruano con la intencion de sorprender con una propuesta diferente, y orientada a un
publico femenino. Ese fue su principal valor ya que todos sus esfuerzos comunicacionales
se enfocaron en dar el mensaje que era una cerveza para mujeres; sin embargo, en lugar
de agradar a este nicho, pasé todo lo contrario, el publico lo tomé de manera negativa
porque acentuaba el sentimiento machista y no se sentia para nada identificado.
Lamentablemente, no tenian claro el segmento que querian atender ni la propuesta y
oferta de valor que proponian, lo cual significé un total fracaso, y retiraron la marca del

mercado.



2. Situacion Actual

Actualmente, la cerveza lidera el consumo de bebidas alcoholicas de los peruanos,
sequida del vino y los licores. Existe una tendencia hacia el consumo de cervezas de
mejor calidad, hace un buen tiempo los sectores medios y altos estdn migrando a cerveza
Premium mientras que los mas bajos estan migrando de bebidas informales hacia las
formales. Sin embargo, la cerveza artesanal esta expandiéndose poco a poco; y aunque
representa Unicamente el 0.01% del mercado total de cervezas es un producto con alto

potencial. (Marca Peru, 2017)

Importacion de cerveza.- En Agosto del 2016 se registro un crecimiento del 35% respecto
al mismo periodo del afio anterior. Los paises proveedores son México (Corona),
Colombia (Miller), Holanda (Heineken y Grolsch), Alemania (Erdinger Weissbier, Bear
Beer, Owittinger, Bitburger, Classe Royale y Phoenix), Argentina (Stella Artois y
Quilmes) y Japdn Sapporo y Kirin Ichiban). (Camara de Comercio de Lima, 2016)

Por otro lado, nos encontramos ahora con un mercado en el que aparecen de a pocos las
cervezas sin alcohol. José Alberto Castro, Cicerone Beer Server y barista certificado,
indica en su blog que hay seis cervezas de este tipo en el Perd; sin embargo se centra en

dos de ellas, las cuales probo para poder desarrollar su analisis. (Gourmetdgrafo, 2016)



Bitburger Drive

Erdinger Alkoholfrei

“Es una lager que respeta los descriptores visuales del estilo.
Color pajizo de buena claridad y una generosa cabeza de
espuma blanco tiza son los mas saltantes. El sabor es
tenuemente dulce con un gusto residual semi-seco y el cuerpo

es ligero con muy buena carbonatacion.”

“Contiene 0,5 % de alcohol por volumen y es una weillbier o
cerveza de trigo. Visualmente es una cerveza correcta al igual
que la anterior. Su sabor recuerda ligeramente al pequefio maiz
dulce en mazorca de los estadounidenses y su cuerpo es ligero-

medio. La carbonatacion es también muy buena.”
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3. La Empresa

Backus es la empresa lider del mercado cervecero peruano, forma parte de AB InBeyv,
una compafia global presente en casi todos los grandes mercados de cerveza, y
compartimos el suefio de Unir a la Gente Por Un Mundo Mejor. Dentro de su portafolio
tienen marcas multi-pais y marcas locales que son las preferidas por los consumidores y
estan presentes en méas de 180,000 puntos de venta a lo largo y ancho de todo el pais. En
el 2016, las ventas de bebidas alcoholicas crecieron en un 2.6% , en volumen, por encima
del afio anterior, y por encima del crecimiento de la industria (2.1% en volumen);
mientras que sus volumenes de bebidas no alcohdlicas continuaron con el crecimiento,
en agua; pero decrecieron en gaseosas y maltas. (Memoria anual 2016).

Backus apuesta constantemente por la innovacion de productos, marcas y empaques en
el mercado Local; es por eso que esta vez introducira Loschberg, una cerveza de origen

aleman para desarrollarse en el grupo de marcas no alcoholicas.
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4. Loschberg

Loschberg es una cerveza de origen alemén, que contiene 0.00% de alcohol. Esta tiene
los mismos componentes que una cerveza normal: agua, lupulo, cebada, levadura; y de
hecho el procedimiento de fabricacion es el mismo hasta el momento que retiran el

alcohol. Puede sonar raro cuando se dice que una cerveza no tiene alcohol, pero este es

el caso de Loschberg. Es un producto de calidad que no renuncia al sabor de una gran

cerveza.
Tipo de cerveza Color:
Lager Amarillo Dorado
Sabor amargo Sabor Dulce
o000 o000
Alcohol por volumen Pais de origen
0.00% Alemania

Lo que busca esta marca es romper con todo estereotipo de cerveza. Para empezar, lo que
la diferencia es el 0.00% de alcohol. Sin embargo, lo que Ilama més la atencién es su
etiqueta, y su empaque. Lo que busca en una primera impresion es la atraccion visual por
medio de sus colores saturados que crean una combinacion armoniosa. Incluso estos

colores son poco convencionales para una cerveza, que suele mostrarse tradicional.

Loschberg es una cerveza dirigida a mujeres y hombres de NSE A y B, entre 25y 35
afios, es decir, Millenials. La mayoria se encuentra trabajando de manera dependiente o
independiente; sin embargo, existe una tendencia por tener su propio negocio o trabajar
de manera freelance. Se trata principalmente de todos aquellos que buscan manejar su
tiempo libre para otras actividades fuera del trabajo (en su mayoria son disefiadores —
gréficos, de interiores, desarrolladores web-, personal trainers, masicos). Disfrutan su
tiempo solo pero también valoran el tiempo en familia. Suelen contar con un auto propio

para uso particular.
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Con respecto a las marcas, se relacionan con ellas intensamente ya que consideran que
son importantes simbolos de diferenciacion. EvalGan el ambiente del Punto de Ventay el
servicio. Son sensibles a las tendencias y a las modas.

La mayor parte de este target es digital; se conectan a Internet en promedio 6 veces a la
semana. Utilizan constantemente las redes sociales, entre ellas, las mas destacadas:

Facebook, Whatsapp e Instagram.

Podria parecer raro que a pesar de la edad del publico los colores de la etiqueta y los
empaques sean un poco mas juveniles; sin embargo, lo que hicimos fue entrevistar a
algunas personas con el perfil del pablico objetivo

La mayoria coincidi6 en los colores; sin embargo al mostrarles el modelo propuesto, al
inicio les parecié impactante, debido a la saturacion que se le dio a los colores normales.
Ademas, un par de ellos comenté que, efectivamente, las formas que veian le daban cierto
dinamismo, y es un elemento mas que llama la atencion; sobre todo porque se trata de
una cerveza. “...muchas personas no estan acostumbradas a lo que es diferente, a lo que
consideran como ‘ya establecido’, lo bueno es que ahora ha aumentado el numero de

personas que apuestan por lo ‘raro’ ya que eso los hace unicos”
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Presentaciones

Botella de vidrio: 310 ml.

Lata de aluminio: 355 ml.

\

o
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LOSCHBERG

OSCHBE CHBERG

0%

vSix Pack — botella de vidrio

LOSCHBERG

Las curvas le dan movimiento, dinamismo y un recorrido visual que invita a probarla.

Las tonalidades de morado se utilizaron para evocar tranquilidad, le da equilibrio y paz

al disefio. El color amarillo, al ser uno complementario, contribuye con el dinamismo.

La composicion estd pensada para contrarrestar la concepcion “aburrida” del producto

por el hecho de la carencia de alcohol.




5. Analisis FODA

FORTALEZAS

Este tipo de cerveza tiene mas
beneficios para la salud.
Mantiene el sabor original a
cerveza.

Tiene una identidad que escapa
de lo convencional.

Empresa respaldadora:
BACKUS.

DEBILIDADES
« Carencia de marca reconocida en el
mercado.
o [Falta de experiencia en este tipo de

cerveza.

OPORTUNIDADES

Crear nuevos habitos en el
consumo de cerveza.

Existe una demanda insatisfecha
en el mercado.

La tendencia hacia el cuidado de
la salud estd aumentando.

Ley que prohibe manejar en
estado de ebriedad.

Mayor cantidad de momentos
para tomar este tipo de cerveza.

AMENAZAS

o Se puede imitar facilmente.

e Incremento de las cervezas
artesanales, bien aceptadas por el
publico.

o Existen otras marcas de cervezas sin
alcohol en el mercado.

e El peruano suele asociar la cerveza
con el alcohol, con emborracharse.

e El empaque podria percibirse como
muy arriesgado.

o Contratos de exclusividad de otras

marcas con restaurantes.
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6. Publico Objetivo

TARGET PRINCIPAL
Hombres y mujeres entre 25 y 35 afios, de NSE Ay B. (Ipsos, 2018)

e Millenials, nativos digitales. Se conectan a internet, en promedio, 6 veces a la
semana

e La mayoria se encuentra trabajando de manera dependiente o independiente. Uno
de cada cinco es independiente. (La tendencia por trabajar de manera
independiente -freelance — o de crear su propio negocio estd aumentando.)

e Predomina el uso de las redes sociales, principalmente Facebook, Whatsapp e
Instagram.

e Estan pensando en capacitarse constantemente.

e Para divertirse. Suelen salir a comer, pasear en parques, hacer ejercicio al aire
libre o ir al cine.

e Consideran importante formar una empresa propia

e Son sensibles a tendencias y a las modas.

e Les gusta arriesgarse, Yy Vvivir nuevas experiencias.

e La mayoria ve algin programa para divertirse. La ultima tendencia es hacia las
peliculas o series de Netflix.

e Invierten mucho en su cuidado personal.

e Les interesa mucho el lifestyle.

e (Gozan de buena economia y esta sensacion de éxito hace que se valoren mas a si
mismos y se preocupen por lo que compran y consumen.

e Cuidan su cuerpo, no les agrada comer/tomar cosas que sientan que no son de
calidad o pueden ser perjudiciales.

e Usan mucho la tecnologia, siempre estan en redes y se enteran de las tendencias
de otros paises.

e Tienen una vida social activa, donde son extrovertidos y estan conociendo gente
constantemente.

e Son personas de caracter alegre, les gusta hacer actividades fisicas, no escatiman
en gastos en cuanto a darse gustos y cuidarse se refiere, lo que mas priorizan en

su vida es ser felices, y todas sus actividades giran en torno a eso.

16



OCUPACION PRINCIPAL
La mayoria se desempefia como colaborador en alguna empresa, sobretodo los

varones. Uno de cada cinco son trabajadores independientes.

Trabajador dependiente
Trabajador independiente

Su casa

Desempleado

Estudiante

B Significativamente superior
Po. cuit 5 ocpacin princil? M

©20181ps05  Base: Total de adultos entrevistados (1,024)

DIVERSION EN CASA
El principal medio de entretenimiento en casa es la television, mas de la mitad

de adultos jovenes ven alglin programa para divertirse.
(55% — 2% 2 20% |
‘ | 33% :

Escuchar

Escuchar
mausica por Leer libros,
revistas,

periddicos

Chatear en

: Conversar por
redes sociales whatsAp‘:)o radio/CD

musica por app
(Spotify, etc.)

Ver television
Jugar con la

(convencional)
familia

2017 | 45% 6% 26% 18% 34% 19% 18%

| WhastApp, Youtube o Spotify, son predominantes en adultos jovenes de NSE AB {
y del rango de edad de 21 a 30 afios.

P42. :Qué haces para divertirte cuando estds dentro de casa? ;Alguna actividad que no esté en la tarjeta?
3 ©2018Ipsos.  Base: Total de adultos jovenes entrevistados (1024)
Se han graficado las principales respuestas

DIVERSION FUERA DE CASA
Para divertirse fuera de casa, los adultos jovenes peruanos suelen salir a comer,

pasear en parques, hacer ejercicio al aire libre o ir al cine.

43% 38% 37% 34% 28% 25% 9%

Ira casa de
Salir a comer Ir a un parque Hacer ejercicio / Cine f:':;;s::‘// Salir a bailar Saliy a Toanae
deporte visitas tragos
NSEE: 49% " NSE A: 67% NSEA: 35% NSE A: 33%
: Hombres: 55% -
[ NEA % ] [ Mujeres: 46% ] [ omores } [ NSE B 51% ] [ MR o ] [ NSE B: 38% ] Mujeres: 14% ]

B Ssignificativamente superior

P43 ;Y qué haces para divertirte fuera de casa? ¢Alguna otra actividad que no esté en |a tarjeta?
34 ©2018Ipsos.  Base: Total de adultos jovenes entrevistadas (1024)
Se han graficado las principales respuestas
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ESTUDIOS ACTUALES E INTENCION DE ESTUDIAR UN POSTGRADO
De aquellos que estan estudiando actualmente, la mayoria lo hace en un instituto

superior o una universidad privada.

Instituto

w

3%
Universidad Privada 28%
14%

Postgrado

Universidad Pablica 11%

éDonde?
Senati 27% ISIL 4% IDAT 3%
CésarVallejo 17%  Alas Peruanas 13% UPC 12%
UDEP 12% urp 10% ucsMm - 9%
R R

El kiﬁl% de adultos jévenes que estan estudiando o terminaron la universidad tiene |
intencidn de seguir un estudio de postgrado en los préximos 12 meses

P17. iOué tipo de estudios ests reslizando acusimente? Base: Tatal de adultos que estudian (306) / P18. 4En qué Instituto de Educacion Superior estd estudiando? Base: Total de adultos jdvenes

Privada estd

Base: Total de adultos jovenes que estdn estudiando en una Universidad

que estdn estudiando en un Instituto de Educacion Superior (73] { P19. ¢En qué Uni
Privada (123) { P20. ¢En qué | Publica estd

o ia (339)

FRECUENCIA DE CONEXION A INTERNET

Base: Torol de oduitos jovenes que estdn estudiondo en ung Universidad Publica (45) { P21. ¢ En donde estd estudiando &
Postgrado? Base: Total de adultos jovenes que estdn llevando estudios de Postgrodo (30)/ P22. ;i Tiene planeade realizar un estudio de postgrado? Base: Total de odultos jovenes que estdn

La mayor parte de este target es digital; se conectan a Internet en promedio

6 veces a la semana.

2018

2017
66%

—
A%
9% |

Todos los dias de la semana

De 5 a 6 dias por semana

85% son
digitales

De 3 a 4 dias por semana

2 dias por semana

Un dia por semana
Cada 15 dias

Ocasionalmente

El promedio de conexion es significativamente
mayor en Lima (6.1) que en el Interior (5.4).

_— iy
R T = Prom'edlo.
8% NSED: 1 * 5.7 dias a la semana
B o S
%
B significativamente superior
17 © 2018 Ipsos P48. ¢ Con qué frecuencia se conects a internet, ya sea en su casa o cualquier otro lugar o dispositiva?

Base: Total de adultos jévenes entrevistados {1024)
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ACTITUDES
Las metas mas importantes para los peruanos jovenes son tener trabajo, casa

propia y estudios. .

Nivel de importancia

Tener un trabajo [ 17 L)

Tener una casa propia ] 18 78

Los estudios, tu educacion i, 80

Tu pais  pERS 22 70

Formar una empresa propia 3 19 71

Formar una familia JEISSCS 17 20 50

Tener un celular  [ERSE] 20 16 52

Tener una pareja 10 20 20 16 34

Estar conectado a internet ) 24 22 13 34
Tener un auto propio [ 21 29 13 30 43%

W Nada importante M Poco importante M Algo importante M Bastante importante B Muy importante

PED. Con esta tarjeta, (qué tan importante es parati. ?
Base: Total de odultos jévenes entrevistadas [1024)

aq © 2018 Ipsos.

PERTENENCIA A REDES SOCIALES
3 de cada 4 jovenes adultos es miembro de una red social, siendo Facebook y
WhatsApp las mas populares.

iPertenece a una red social?

No
78%

(0

= {JORCN> §3Rin
ct:
piboon ~

8% Facebook WhatsApp Instagram Twitter Google + Linkedin

La tenencia de una red social es mayor en Lima (85%) que en el interior del pais (74%). También
es mayor en los NSE A (95%), B ( 96%) y C (86%) que en el D (70%) y E (59%).

B Significativamente superior M

P43, ; Pertenece o tiene cuenta en alguna red sodial o no?

S ©2012Ipsos.  PS0. A qué redes sociales pertenece o tiene cuenta?
Base: Total de adultos jovenes entrevistados (1024)
TARGET SECUNDARIO

e Mujeres embarazadas,
e Personas tengan indicaciones médicas que no le permitan beber alcohol.
e Personas que manejan, y no deben tomar bebidas alchélicos.
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7. Estrategia Creativa

¢/ Objetivos de comunicaciéon?

e Informar sobre el lanzamiento de X Cero, destacando su agradable sabor y la falta
de alcohol.

e Informar sobre los puntos de venta.

¢ Resaltar los momentos de consumo de Loschberg.

e Destacar los beneficios que tiene este tipo de cerveza.

Ventaja diferenciadora (posicionamiento)

Loschberg es una cerveza sin alcohol, que se diferencia por los diversos lugares y
momentos en los que se puede tomar. Loschberg no se limita, y trata de mostrar que su

consumidor tampoco debe hacerlo.

Promesa bésica:

Con Loschberg elege lo que quieres hacer, donde quieras, con quien quieras, a la hora

que quieras. (siempre con tu mejor acompariante)

Soporte
Su 0.00% de alcohol no lo limita, al contrario le da mas opciones a hacer lo que quiere,

disfrutando del sabor a cerveza.

Concepto creativo: “Sin limites”. Utilizaremos este concepto para el slogan de la

campafia que serd “Vivir Sin Limites”.

20



8. Estrategia de Medios

INTRIGA

e« OOH (Vallas y Paneles)
Se colocaran vallas y paneles en principales avenidas de la ciudad. No se lanzara

el nombre, pero se incluiran los colores y todo el look & feel de la marca.
« Publicaciones de incluencers y/o celebrities

Se elegiran dos tipos de personajes: figuras publicas entre 25 y 35 afios con o sin

hijos. que tenga buen alcance, tanto en Facebook como en Insagram.

Dentro de sus cuentas compartirdn un video en el que explican por qué les gusta

vivir sin limites.

En la descripcion, invitardn a las personas a compartir su video con el hashtag

#VivirSinLimites, sin revelar la marca.

%

hs DY
EUQOLIA

725.9K
EZIOOLIVA
MARCAS MENCIONADAS POR EL INFLUENCER

5POSTS | 39,943 INT. | 274,054 REPS | 409,524 VIEWS

B @ripleyperu(dPosts) MM @sedalperu(1Posts)

16000
14000
12000
10000
8000
6000
4000
2000 -
0
Mar 13, 18 Mar 16, 18

Mar 22, 18 May 18, 18 Jul3, g

ENGAGEMENT (INT,/POSTS)

SEDALPERU: 17.2K | RIPLEYPERU: 5.7K
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jelyreatequi IEZEEN BB -

1.887 publicaciones 172k seguidores 1.104 seguidos

Jely Reategui
Actriz y viajera intergalactica €

brunopinasco ¢ IEZEE -

3.885 publicaciones 583k seguidores 1.972 sequidos

Bruno Pinasco
Presentador de Tv del programa Cinescape, Tec. Los viajes, las fiestas 8 los eventos a

los que voy vy las cosas que mas me gustan #lifeisacelebration 4
www.facebook.com/BrunoPinascoOficial

Y @)
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LANZAMIENTO

o Facebook e Instagram

Se crearan los fan pages en los que se compartiran publicaciones con los

siguientes ejes de contenido fijos:

% Contenido de lanzamiento: se comunicara el lanzamiento de Loschberg.

% Contenido de Producto: se compartiran los componentes de la cerveza, asi
como los beneficios que brinda. Aca también se publicaran los puntos de
venta.

.

% Contenido de marca: se explicard lo que significa #VivirsinLimites con

Loschberg.

o Pégina Web
Se lanzara una web en la que se presente una cerveza Unica y sin limites. Se

mostraran diferentes momentos en los que se puede tomar esta cerveza.

Dentro de este microsite, habrd una seccion exclusiva para la maraton. En ella
habra una opcién para que las personas dejen sus datos, y asi generar una base de
datos para mailing (ofertas, cumpleafios, concursos, informacion de ferias donde
estard la marca, etc.) y futuras segmentaciones de Facebook.

Habra una seccion en la que se expliquen los beneficios de este tipo de cerveza.

Seccidn “jLoschberg es para ti!” - Describe al usuario Loschberg.

e Capsulas de video

Se lanzaran 3 capsulas de videos de 20-30 segundos bajo el concepto de la

campania.

Cada una expondra situaciones en los que quieran tomar una cerveza, sin que

perjudique lo que esté haciendo.
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Seran lanzadas en sus plataformas digitales (Facebook, Instagram, Linkedin,
Youtube).

Maratén #SinLimites:

Por medio de Facebook se crearad un evento en el que se explicara en qué consiste
la maraton.

Se harén alianzas con marcas deportivas, y alimentos saludables.

Prensa:
Este medio, al igual que la radio, tiene un alto indice de credibilidad. Lo

consideran publicidad cercana y no invasiva.

Se considerard un anuncio por tres sabados en la revista Somos de el Comercio,

en formato de pagina completa a color. (Eco media , 2018)

» El diario de €l Comercio
Hombre | 49% 1000

1,104,399

GenZ(12-19) (pUBLICO 0BJETVO )

Millenials (20 - 34) A H
— 254% oy

e g

Gen X (45 - 54) \-%’
20afiosamds S R

W, o Ve

*Afinidad: Grado de correlacion entre marca Y target, cuanto moyor sea de 700%, mayar ofinidad existe entre marca y target
MRP. Estudio de Lectoria de Dianios y Revistas en Lima Metropalitana: Septiembre 2016 - Agasto 2017

Se colocara publicidad en Escape (Suplemento EI Comercio).
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M La revista que habla de cémo SOMOS 44 m

(PERAIL (LEcTORA )

.

LECTORIAPROMEDID
Genz(2-5) ( pOBLICO OBIETIVO |

142%

»Afinidad: Grada de correlacidn entre marca y farget, cuanto mayor sea de 100%, mayor afinidad existe entre marca y target
MRP. Estudio de Lectoria de Diarios y Revistas en Lima Metropotitana: Septiembre 2016 - Agosta 2017,

En ambos medios se colocaran piezas en las que resalten los beneficios de la bebida; pero

siempre dando el enfoque de los distintos momento de consumo.
o Outdoors:
Se promocionara la maraton por medio de vallas y paneles, en avenidas de gran
afluencia y en los principales distritos de la ciudad.

Se comunicara de manera directa la convocatoria a la maratén.

Los premios seran, aparte de un par de packs de Loschberg, descuentos en viajes
(solo a los 3 primeros puestos), ropa deportiva, etc.

¢ BTL en supermercados.

Debido a que los supermercados son los locales de compra més frecuentados por
el publico, tendremos un stand exclusivamente de Loschberg para que puedas
degustar el producto. Aprovechando el lugar, sugerimos crear una mejor

experiencia, haciendo una mezcla entre bebida y comida. Se tendria que realizar
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una alianza con otra marca para ofrecer ambos producto y asi la oferta sea mas
atractiva para ellos.
Por otro lado, también se considerarian pequefios concursos en los que se sorteen

viajes, descuentos para ropa, vales de consumo, y un pack Loschberg.

POP tiendas Listo, Repshop, Viva, Tambo

Los diferentes puntos de venta tendran el disefio y colores caracteristicos de la
marca. La intencion sera guiar al publico a la ubicacién del producto. Y, para
hacerlo un poco mas Ilamativo, se colocara una simulacion de brazo entregando

la cerveza.

POST LANZAMIENTO

Publirreportaje:

Saldra una nota en la revista Somos sobre la maraton “Sin Limites”, con fotos del
publico e influencers que asistieron al evento. La idea es que se resalten los
valores diferenciales de la cerveza, y por otro lado, lo que quisimos hacer con la

maraton.

YOUTUBE: Se publicaria el video de lo que fue la maraton #Vivir Sin Limites;
y ademas invitando a aquellas personas que no participaron para que lo hagan en

ediciones posteriores.

PRODUCT PLACEMENT

Esta estrategia consiste en insertar un producto, mensaje o marca dentro de la
narrativa del programa o pelicula. Estad pensado hacerlo con Loschberg en una
pelicula o serie con la que el publico se sienta identificado. Esta idea es una
propuesta a considerar, todavia no esta desarrollada en su totalidad.
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9. Presupuesto

Manejo de redes sociales x 4 meses uSD 18,656.00
Pauta digital
Facebook
DIGITAL
Instagram uSD 49,337.09
Google
Youtube
INFLUENCERS Pago a 6 influencers por todas las acciones \ USD 31,055.88
RADIO Menciones |
Disefio y elaboracion de 4 paneles uUsb 24,000.00
OUTDOOR
Alquiler de estructuras uSD 14,000.00
Anuncio pagina ESCAPE x 3 semanas uSD 17,017.78
Anuncio El Comercio Domingo usD 28,628.32
PRENSA - -
Publirreportaje Somos uUsD 7,147.52
Anuncio uUSD 6,899.00
Anuncio en salas de cine x 1 mes
CINE (lanzamiento) WS 1,440.00
Anuncio en sala de cine x 15 dias (maraton) USD 20,250.00
Activacion BTL - Degustacion uUSb 2,000.00
Videos, fotos simples de RRSS Videos, fotos simples de RRSS uSD 4,658.39
Disefio y programacion de la web Disefio y programacion de la web USb 3,726.71
Disefio de logo usb 150.00
DISENO Disefio de presentacion (lata y botella) uUsbh 450.00
Disefio de empaque - Six pack usb 400.00
EVENTO - MARATON ProdL_Jcci(’)n del evento, kits del corredor, USD  175,000.00
premios (500 participantes)
AGENCIA - COMISION \ usD 15,000.00
TOTAL USD 419,816.69
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