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INTRODUCCION

En el aiio 2017, segun el reporte de Euromonitor “La cerveza en el Peru”, el volumen
total de ventas crecid en un 5% hasta alcanzar los 1.500 millones de litros. La

categoria cervezas es una de las mas consumidas en el pais y va en crecimiento.

Si bien es la bebida alcoholica preferida en los hogares peruanos, segun el INEI, el

consumidor y las tendencias cambian y la categoria cervezas no es la excepcion.

La alimentacion saludable es un concepto que estd cada vez mas presente en los
patrones de consumo de nuestra sociedad. Es mas frecuente que los consumidores
prefieran productos bajos en grasas, productos naturales, sin azucares o cualquier

aditivo que pueda perjudicar su salud.

Es por eso que el presente documento tiene como objetivo el lanzamiento de La Libre,
una nueva propuesta de cerveza con 0.0% alcohol y sabor similar al de una Lager.
Gracias a que no contiene alcohol, pero si el sabor que mas nos gusta en una cerveza,

serd la mejor opcion para disfrutar de su bebida favorita sin preocupaciones.



1. Objetivos

Se persigue el objetivo de realizar una campafa de lanzamiento para la nueva marca
de cerveza sin alcohol “La Libre”, la cual le permita introducirse de manera exitosa
en el mercado de la ciudad de Lima en el afio 2018.
La Libre es una marca de cerveza sin alcohol lager que permitira a los amantes de
esta bebida disfrutar de su sabor favorito sin preocupaciones.
Existe una fuerte competencia que esta latente en el medio local y obliga a las
empresas a utilizar estrategias de comunicacion que les permita diferenciarse y
alcanzar un posicionamiento superior al de otras marcas, por lo que sera necesario
idear una campafia de lanzamiento y disponer de medios publicitarios para
responder a esa necesidad.
Para lo cual se plantearan los siguientes objetivos:
1.1. Objetivos de marketing
e Generar conocimiento y recordacion de marca por parte del target
objetivo en el lapso de seis meses.
e Alcanzar el liderazgo en el rubro bebidas sin alcohol, en el mercado
peruano en el lapso de un afio.
1.2. Objetivos de comunicacion
e Informar sobre el lanzamiento de La Libre, destacando su agradable
sabor y que no contiene alcohol.

e Informar sobre los puntos de venta de la marca.

2. Analisis situacional

Para entender mejor el contexto en donde se desarrollara el lanzamiento LA Libre
debemos estudiar y analizar puntos clave que nos colocaran al tanto de la situacion
actual de la categoria y lo que sucede en el mercado alrededor de nuestro
consumidor.
Por lo que dividiremos el analisis situacional en cuatro estados:
2.1. Cultura
Existen varias tendencias en torno a los habitos de consumo en el peruano. Una
de ellas, dicta lo siguiente: “La opinién acerca de que la comida saludable
también puede ser sabrosa ha ido tomando forma, y hoy en dia la gente valora

mucho mas un producto cuando esta combina ambas caracteristicas” (Puratos,
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2015). Tomamos de referencia esta tendencia internacional, ya que el objetivo
de la propuesta es que el posicionamiento se reconozca con dos caracteristicas
predominantes: cero alcohol, que no dafiara a la salud y no te perjudicara en
ningun sentido; ademas de tener el sabor lager que es el preferido de todos los

peruanos.

Asimismo, los peruanos son “quisquillosos” con la calidad de los productos,
pero estan dispuestos a gastar mas si se considera que la calidad del producto

vale la pena.

La tendencia es que con sueldos en aumento el peruano gasta cada vez més en
actividades de ocio.

Segun Euromonitor (2016), es muy importante para los peruanos mantener un
poco de orden en sus vidas, por lo que generalmente los fines de semana se
consideran dias para relajarse. Sin embargo, como los ingresos aumentan
cualquier dia de la semana, podria ser un buen dia para hacer algo entretenido.
La mayoria de los peruanos pasan su tiempo de ocio con sus familias, debido a
la creencia social de que la familia es el centro de la sociedad y también porque
la gente tiene menos tiempo para compartir. Las familias generalmente se
rednen los fines de semana, especialmente los domingos, para realizar una
actividad juntos. Ya sea cocinar una comida para la familia o amigos, ver un
partido de futbol, salir a comer, ir al parque, ver una pelicula en casa o ir al

cine. Esto dependeréa de su presupuesto.

Por otro lado, los jovenes generalmente salen los viernes y sdbados por la
noche, pero hay una tendencia creciente a salir el jueves por la noche también.
Otra actividad que ha ido en aumento es asistir a conciertos de musica. Desde
los grandes que generalmente se llevan a cabo en estadios o salones, hasta
pequefios conciertos en bares y discotecas (Euromonitor, 2016)

Durante la semana, usan su tiempo para pasar el rato con sus amigos para
escuchar o tocar musica, ir al cine o jugar videojuegos. Despues de las clases,
también se conectan en linea para usar las redes sociales. El futbol y el voleibol

son los deportes mas comunes.



Al ser un pais donde el fatbol esta inmerso en la cultura local, la participacién
positiva del equipo nacional en los playoffs del 2017 contribuy6 a un aumento
progresivo en el consumo de cerveza, particularmente en los dias en que Peru

jugo.

Por otro lado, esta el creciente uso de redes e internet. La principal atraccion de
Internet es acceder a la informacion y estar en contacto con personas o conocer
gente nueva. Ademas, segin CONCORTYV, los peruanos pasan 3,4 horas
diarias frente a un televisor y el 61% de las personas ven television todos los
dias. (CONCORTV, 2015)

Segln un estudio del Banco de Desarrollo de América Latina, Facebook es la
principal puerta de entrada a Internet para los peruanos y el tiempo promedio
que una persona pasa aqui es de 18 horas por mes. Los mayores usuarios son
los adultos jovenes de entre 19 y 24 afios, seguidos por la poblacién mas joven

de entre 12 y 18 afios.



2.2. Mercado

En el Perq, la empresa Union de Cervecerias Peruanas Backus y Johnston
S.A.A. es lider de la industria cervecera peruana, con una participacion de
aproximadamente 99% en el mercado cervecero, segun The Top 10.000
Companies 2017, dejando el 1% restante al mercado artesanal.

Su portafolio incluye marcas nacionales e internacionales vendidas en los més
de 180.000 puntos de venta a lo largo del pais. El share de marcas en el Per( se
da de la siguiente manera, siendo Cristal la marca lider.

Brand Shares of Beer in Peru
% De participacion (LBN) - Volumen total - 2017

Cristal I 37.3% A
Pilsen Callao | 28.1% A
Cusquefa ] 14.9% A
Pilsen Trujillo ] 8.3% A
Arequipefia [ ] 3.9% A
Brahma [ | 2.6% v
Backus Ice [ | 0.8% A
Corona Extra | 0.7% A
Pilsen Polar [ | 0.6% A
San Juan [ | 0.6% A
Malta Cusquefia 1 0.5% A
Cusquefa de Trigo | 0.4% A
Cusquena Red Lager | 0.2% A
Fiesta Real | 0.1% A
Tres Cruces | 0.1% v
Miller Genuine Draft \ 0.0% A
Others 0.9% v
A Increasing share WV Decreasing share = No change
,:'b‘ Passport © Euromonitor International 2018

Figure 1 Share de marcas de cerveza (Euromonitor, 2017)



Segun un reciente estudio de Euromonitor, el volumen total de ventas de cerveza
en el Peru crecié en un 5% llegando a los 1.5 billones de litros, en el 2017 y va
en aumento. En general, la demanda de bebidas crecera, liderado por el consumo
de cerveza (61%), lo que evidencia que esta seguira como primera opcién para

los peruanos.

Sales of Beer in Peru
Total Volume - million litres - 2003-2022

1,518

Forecast

500 -

0
2003 2017 2022

q'.‘ Passport © Euromonitor International 2018

Figure 2 Venta de Cerveza en el Perd (Euromonitor, 2017)
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Por otro lado, existe un incremento de las ventas por millones de litros de la

categoria cervezas durante el afio 2017, segun Euromonitor en el Perd.

Sales of Beer in Peru by Category
Total Volume - million litres - 2017 Growth Performance
Click on a Category to update Sales Chart

Dark Beer

[ ]

Ale

Sorghum

Weissbier/Weizen/Wheat Beer

Lager
| 1,518.1 o—}P ]
Flavoured/Mixed Lager
Standard Lager
1518.1  —}HP *
Lager by Origin
| 1518.1  —HP &
Non Alcoholic Beer
Stout
0% 20% 35%
BEER 1,518.1 @ CURRENT [ %CAGR || % CAGR
YEAR % 2012-2017 2017-2022
GROWTH
b::‘ Passpor‘l’ ® Euromonitor International 2018

Figure 3 Ventas de Cerveza en el Per( por Categoria

Sin embargo, es necesario mencionar que Lager premium importado publica un
29% de crecimiento en volumen en 2017.

El rapido crecimiento de la cerveza premium importada también se explica por
la prima dentro de los patrones de consumo de los peruanos, impulsada por las

mejoras en el poder adquisitivo.
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Segun Euromonitor (2016), la cerveza sigue siendo la bebida principal para los
peruanos debido a su asequibilidad, facilidad de consumo y accesibilidad.
Representa més del 62% del gasto total en bebidas. En general, la demanda
aumentara y para 2020 se espera que el gasto alcance PEN959.3 per cépita.
Liderado por el consumo de cerveza (61%), seguido por el vino (13%), licores
(10%), cafe, té y cacao (9%) y refrescos (7%).

Sin embargo, el publico joven es el que tiende a tomar otro tipo de bebidas como
el whisky, vodka, tequila, entre otros porque son percibidos como algo que esta
mas “en tendencia”.

Otra tendencia, segun un articulo en el diario Gestion del 2015 se afirma que
“En 2014 habia unas 30 cervecerias artesanales y el volumen de ventas fue de
350 mil litros aproximadamente.” (Gestion, 2015). Por lo que se desarrollé un
boom en torno a la cerveza artesanal que era demandada, mas que nada, por un
publico joven. Para el 2015 ya habian mas de 60 cerveceras produciendo mas de
un millén de litros. Este crecimiento fue impulsado més que nada por las
personas mas jovenes, especialmente los de ingresos medios y altos que desean
probar cosas nuevas. Aunque el precio del producto sea mayor, las personas
estan dispuestas a pagarlo para probar algo de un sabor diferente y de calidad
superior.

En cuanto a los puntos de venta, las familias jovenes compraran en el
supermercado porque se considera moderno, limpio y es una experiencia que ira
de la mano con su nuevo estilo de vida.

Segun Euromonitor, la distribucion de canales de cerveza iria en crecimiento en

cuanto a los supermercados y tiendas de conveniencia:
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Channel Distribution for Beer in Peru
Off-trade Volume 2017 and Percentage Point Growth - 2012-2017

7.3% A Hypermarkets

5.2% A Supermarkets 0.3% A Convenience Stores
—e

100% — Store-Based Retailing 100% — Grocery Retailers

66.5% W Small Grocery Retailers 64.6% W Independent Small Grocers

20.9% W Food/drink/tabacco specialists 1.7% 4 Forecourt Retailers

s2- Passport @ Euromonttor International 2018

Figure 4 Distribucion de Cerveza en Peru

Los pequefios almacenes independientes 0 mejor conocidos como mini markets
estan adquiriendo mas relevancia ya que son faciles de encontrar y estan cerca
de cada ubicacién, algo que no puede ser igualado por supermercados e
hipermercados, que todavia tienen una presencia limitada en algunos distritos de
Lima. También es importante mencionar que las diferencias de precios entre los
supermercados / hipermercados y las pequefias tiendas de comestibles
independientes no son tan altas para las bebidas alcohdlicas. Por ejemplo, un six
pack de Pilsen en Supermercados Plaza Vea esta S/ 18.30 mientras que en la
bodega lo venden a S/ 19.

Segin Euromonitor, la frecuencia de las compras también ha cambiado v,
debido a que tienen menos tiempo libre, se visitan grandes supermercados cada
una o dos semanas. La gente aprecia los descuentos y la posibilidad de pagar
con tarjeta de crédito si se les esta acabando el dinero. Del mismo modo, a
menudo se visitan pequefias tiendas de comestibles cerca de casa para recargar
suministros.

Un reciente estudio de Euromonitor (2016) confirma que los productos mas
populares que se compran en las tiendas de comestibles son leche, papel

higiénico, refrigerios, jugos, detergentes, refrescos, agua y cerveza.
Por otro lado, en estos mismos canales de distribucion, se da también la venta de

refrescos. Los puntos de venta preferidos para refrescos son tiendas de

conveniencia o 'bodegas' con el 90% de las ventas hechas aqui y generalmente
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de botellas grandes (més de 1 litro) porque las familias las consumen en el
hogar, principalmente a la hora del almuerzo.

El desarrollo de nuevos productos en la industria responde a la demanda de los
consumidores de productos que se ajustan mejor a sus requisitos: productos con
ingredientes naturales, azlcar o calorias bajas, con atributos de salud
beneficiosos 0 que simplemente prometen un mejor rendimiento.

El valor agregado y los ingredientes saludables son las caracteristicas mas
apreciadas por los consumidores peruanos informados y las empresas tienden a
escuchar y cumplir con estos requisitos.

Segun el reporte de Refrescos en el Pert de Euromonitor (2018), entre el 30% y
el 35% de las bebidas carbonatadas se consumen en botellas individuales.
Ademas, el consumo de agua, jugos y bebidas isotdnicas estd ganando
popularidad a medida que aumenta la preferencia por productos mas saludables.
A medida que la poblacién gana mas conciencia sobre los problemas de salud,
cada vez mas personas se preocupan por no consumir bebidas con una cantidad
elevada de azucar (Euromonitor, 2018). Los consumidores estdn migrando a
bebidas mas saludables como el agua, donde la demanda ha crecido un 96%
durante el periodo 2010-2015. También hay una gran demanda de jugos de fruta,
que ha crecido a un promedio de casi el 18% durante el mismo periodo. Aunque
este tipo de bebidas también contienen una gran cantidad de azUcar, las personas
las consideran mas saludables que los refrescos. Ademas, la demanda de nuevos
productos ha desarrollado tés helados, bebidas isotonicas y bebidas energéticas.
Por otro lado, las bebidas carbonatadas han visto una disminucion en la
popularidad.

Las ventas de refrescos por categoria se reflejan de la siguiente manera, en

donde las bebidas carbonatadas tienen un mejor performance.
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Sales of Soft Drinks in Peru by Category
Off-trade Volume - million litres - 2017 Growth Performance

Bottled Water
| 750.1

Carbonates

—ie
I 15574 i .
-»

Concentrates

Juice
I 394.2
RTD Coffee
| 0.1 | @
RTD Tea
| 85.3 e (B | o
Sports and Energy Drinks
| 206.5 14
Asian Speciality Drinks
0% 35% 65%
SOFT DRINKS 3,093.6 @ CURRENT | %CAGR ] %CAGR
YEAR % 2012-2017  2017-2022
GROWTH
b:,“‘ Passporl’ @ Euromonitor International 2018

Figure 5 Refrescos en Peru por Categoria

Si bien el consumo de bebidas carbonatadas va en descenso y esta sembrandose
una cultura de cuidado e importancia de la salud, las gaseosas siguen liderando
el mercado de la categoria. En cuanto a las marcas de refrescos que participan
en el mercado encontramos las siguientes marcas, liderada por el gigante Coca-
Cola:
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Brand Shares of Soft Drinks in Peru
% Share (LBN) - Off-trade Volume - 2017

Coca-Cola | 13.6% A
Inca Kola | 11.7% A
Cielo | 10.5% A
San Luis | 9.5% A
Kola Real ] 7.2% v
Pepsi [ ] 4.5% A
Inca Kola Light I 3.9% A
Cifrut I 3.6% v
Sporade [ ] 2.1% A
Frugos [ 2.0% A
Sprite [ | 2.0% A
Gatorade [ ] 1.8% A
Gloria ] 1.7% v
7-Up [ 14% A
Powerade [ | 1.4% A
Pulp [ | 1.1% v
Aquarius [ | 1.1% A
Fanta [ | 1.0% A
Big [ 1.0% VW
Others - 18.7% v
A\ Increasing share W Decreasing share = No change

0~ Passport

Figure 6 Share de marcas de refrescos en el Peru

©® Euromonitor International 2018

Asimismo, la frecuencia con la que se consume bebidas en los hogares, segun

IPSOS, es la siguiente, siendo las infusiones y el agua sin gas las mas

consumidas en los hogares:
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FRECUENCIA DE CONSUMO

CONSUMO HABITUAL CONSUMO
H OCASIONAL
Bebidas W Diario / Varias veces porsemana M Semanal [ Quincenal / Mensual
2
|=|
(=] Café instanténeo 41% 63% 12% 25%
‘ Caté para pasar 35% 17% 8%
e Energizameﬂ%! 3% 9% 10% 79%
Gaseosa regular 23% 52% 23% 25%
Gaseosa light  [RRA% 11% 10% 78%
- manzanilla, anis) ° ”
;ﬂ! Jugos envasados 35% 20% 5%
Rehidratantes 25% 17% 57%

GAME CHANGERS &
Figure 7 Liderazgo en productos comestibles

En cuanto a la lealtad hacia los productos, dentro de la categoria bebidas, es
baja, sobre todo en jugos, gaseosas y energizantes.

Infusiones Agua Café Café para Jugos Gaseosa Rehidratante Gaseosa Energizante

8, singas  instantanec  pasar envasados  regular light
manzanilia,

aniz)

- | 0% | | __b% | [ 9% | - | 4% | | 4% |
W Va a otro lugar a 13% v v g B ——
o 06 | 4% 2%
buscarla 8% |
37%

No compra nada
P

M Compra otra marca

% Leales (1) /
Tienen marca habitual 58% 45% 45% 69% 53% 28% 52% 60% 73%

Figure 8 Liderazgo en productos comestibles

2.3. Producto

Nosotros, al ser una marca independiente, creemos poder comenzar a generar
un impacto positivo que nos permita posicionarnos en la mente del consumidor
como la cerveza de sabor lager que haga posible disfrutar de salir con amigos,
estar con la familia, manejar, celebrar, bailar y divertirse sin ninguna
preocupacion gracias a que somos una cerveza 0.0% alcohol.

Ademas, una tendencia que nos favorece es el concepto de lo natural. Segun el
Ministerio de Salud, siempre que el producto haya sido elaborado a partir de
elementos naturales reconocibles y explicitos, como lo es la levadura, cebada,
lUpulo y el agua. Y se indic6 que uno de los drivers mas importantes y
decisivos en el proceso de compra sera la calidad del producto.
(MinisterioDeSalud, 2010)
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2.4.

Segun un informe del diario “La Republica”, la cerveza se ve y se consume
como un producto “para relajarse”, de pronto, luego de una larga rutina y
jornada laboral. Pero esto podria estar alejando al consumidor de la idea del
cuidado de salud, realizar ejercicios, tener buenas horas de descanso y a la hora
de organizar gastos.

La cerveza sin alcohol no deja de tener calorias, pero los hidratos de carbono
(que se convierten en grasas) son menos. Ademas, existe una cantidad de
calorias que provienen del alcohol en una cerveza y la otra parte, de otros
elementos que la constituyen y La Libre, al no tener este componente, contara
con menos calorias.
Sabemos que en el Peru existe cada vez méas una cultura consciente del cuidado
personal a nivel de apariencia y de salud. Existe una “cultura fit” y segin un
estudio realizado por Kantar se ha comprobado que: “el 78% de los
consumidores de cerveza en todo el mundo trata de cuidar su salud o estan de

acuerdo en que tienen que hacerlo.” (LaRepUblica, 2017).

Sobre todo, en el caso del target masculino, muchos no desean mostrar que
consumen bebidas sin alcohol o cervezas de baja graduacion. La cerveza es la
bebida fuerte e intensa por excelencia, por lo que muchas veces se relaciona
con excesos. Es asi como la cerveza sin alcohol proyecta, entonces, una imagen
mas “condescendiente”, por lo que es propicio aprovechar esta cualidad para
incrementar la frecuencia con la que se consume creando nuevos momentos o
situaciones en donde la cerveza sin alcohol puede reemplazar a una bebida no

alcohdlica.

Consumidor

La gran mayoria de personas es muy consciente hoy en dia de que debe
cuidarse en cuanto a la salud. Muchos incluyen en sus dietas diarias ensaladas,
frutas, bebidas y productos sin azlcar y, entre ellos, evitar el alcohol. Segln
Euromonitor, la poblacién esta ganando mas consciencia sobre asuntos de salud
y muchas mas personas estan evitando consumir bebidas con un alto contenido
de azucar. Los consumidores estan migrando a bebidas mas saludables como el
agua donde la demanda ha crecido en un 96% solamente en el periodo de 2010
a 2015. (Euromonitor, 2016)
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Ademas, existe una cultura mas consciente en cuanto a la basqueda de la figura
perfecta. Por lo que hombres y mujeres tienden a gastar mucho mas en cuidado
personal y cualquier producto que contribuya a este fin.

Actualmente, las personas optan por comer y beber mas saludablemente, pues
se preocupan mucho mas de su imagen personal y de lo que proyectan ante la
sociedad: “Si hay un reconocimiento, hay una conciencia de que tiene
oportunidades para aprender, eso nos da una oportunidad de mercado. Ya hay
una consciencia. Hace unos diez afios, ni siquiera pensabamos mucho en esto.
Maés pensabamos en si estamos gordos o flacos, no en la salud, es un chip
distinto” (Diaz, 2016).

Nos dirigiremos a los jovenes y los jovenes adultos quienes conforman parte de
la Generacion Y o méas conocidos como Millenials. Aungue, segun un articulo
del diario Semana Econdmica, el consumo debe verse desde un enfoque
distinto: “Los patrones modernos de consumo ya no se pueden leer inicamente
con grupos de edades o niveles socioecondmicos, hoy se mueven por algo

mucho mas basico llamado intereses”. (SemanaEcondmica, 2016)

Estos intereses se reflejan y se rigen, muchas veces, en medios como la
television influyen a que el peruano esté interesado en su apariencia mas que
nunca. Figuras como futbolistas, cantantes y los llamados ‘“chicos reality”
contribuyen al aumento de cuidado masculino y femenino, tanto en como se
ven como en los productos que usa o consume su idolo, ya que hacen que se
identifiquen con su estilo de vida y lo que representa.

Dentro de este estilo de vida, segin el estudio Taste Tomorrow: “Los
consumidores de todo el mundo muestran un claro deseo por probar nuevos
conceptos e ideas innovadoras, al mismo tiempo que disfrutan de sabores
familiares y tradicionales.” (Puratos, 2015)

Y la cerveza no es ajena a esta afirmacién. Los peruanos tienen una actitud
positiva hacia el consumo de alcohol; se considera parte de la practica social
compartir tiempo con amigos y familiares con una bebida alcoholica. Esta ha
sido siempre la opcidon namero uno para los peruanos debido a que es accesible

y se esta volviendo aln mas popular.
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Segun Euromonitor, parte de nuestro publico objetivo, es decir, los jovenes
adultos: “van una vez por semana o cada dos semanas al supermercado para

comprar”. (Euromonitor, Consumer Lifestyles in Peru, 2016)

Ademas, el punto preferido para la venta de bebidas son las tiendas de
conveniencia con un 90% de ventas.

Hoy maés que nunca, el peruano es multi canal, asi que aprovecharan las ofertas,
promociones y descuentos que les ofrecen los supermercados. Sin embargo,
seguiran comprando en bodegas y tiendas de conveniencia productos como

snacks, jugos, agua, gaseosas y cerveza.
Fuera de multi canal, el peruano es digital. Sobre todo, nuestro publico

objetivo en los cuales existe un mayor porcentaje de penetracion, jovenes de 18

a 24 afios de edad y adultos jovenes de 25 a 35, en los NSE AB en su mayoria:

Penetracion por variables

8aill - 50%

12a17 80%

18a24 80%

25 a 35 66%

36 a50 46%

51a70 28%
| GENERO

Hombre 59%

Mujer 52%
. NsE_ |

A 90%

B 84%

C 64%

D 43%

E 29%

Figure 9 Habitos, usos y actitudes hacia Internet

Segun Ipsos, el internauta peruano tiene al menos 6.5 sesiones semanales y
utilizan las redes sociales en un 90%. (IPSOS, Habitos, usos y actitudes hacia
Internet, 2018)
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El Smartphone es el dispositivo de mayor penetracion entre los internautas,
sobre todo en los NSE AB y en cuanto a los lugares de conexion a internet, el
hogar es el principal punto en donde se conectan, en un 88%, seguido del
trabajo en un 42%. (IPSOS, 2018)

Segun el informe de Ipsos, sobre los Habitos, usos y actitudes hacia el internet,
los internautas mas jovenes suelen conectarse, mas que nada, en la tarde. Sin
embargo, el horario de mayor conexién fluctia entre las 8 y las 12 de la noche

para los mayores.

La actividad que mas se realiza se ubica dentro del rubro Interaccién, donde el
usuario chatea a través de redes 0 mensajeria instantanea, ademas de conectarse
a las redes sociales para ver actualizaciones o subir fotos o videos donde
comparten su dia con sus amigos o seguidores, haciendo que el boca a boca sea
mas facil, gracias a la cercania que se genera en las personas mediante las redes
sociales

Lo utilizan también para el entretenimiento donde suelen escuchar musica por
streaming, ven videos, peliculas o series y escuchan radio en vivo. Entre el uso
del streaming para ver videos, la plataforma principal para hacerlo es YouTube,
seguida de Facebook. Ademas, el 45% de los internautas escuchan masica por
streaming siendo Spotify la plataforma més utilizada. (IPSOS, 2018)

Al menos nueve de cada diez tiene una cuenta en redes sociales, sobre todo el
target del 18 a 35 afios, siendo el top 3 Facebook (98%), Whatsapp (72%) e
Instagram (26%). (IPSOS, 2018)

Por Gltimo, son pocos los usuarios que muestran interés en la publicidad
mostrada en YouTube, contando solo con un 19%. También, el 22% afirmd
seguir a algin YouTuber. (IPSOS, 2018)

3. Planificacion estratégica

3.1. Competencia
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Si bien nuestro producto pertenece al rubro cervezas, nuestra propuesta tiene
como diferencial que es 0.0% de alcohol, por lo que creemos gue, si una persona
consume cerveza sin alcohol, buscaré consumir otros productos con esta misma
caracteristica. Nos dirigimos al publico que, por salud, medicamentos, estilo de
vida o por alguna u otra razon, busca no consumir alcohol, pero si disfrutar del
sabor de una cerveza. Ademas, buscamos ser una opcion distinta a los gigantes
comerciales y también ser la marca que cubra la necesidad de ese pablico quien
busca disfrutar de su bebida favorita, pero sin las consecuencias o efectos que

pueda causar el consumo de las bebidas alcoholicas.

Por estas razones, estableceremos como competencia directa a las cervezas que
compartan nuestra principal caracteristica, es decir, el componente ‘“cero
alcohol”. Y como competencia indirecta, consideraremos los refrescos y bebidas

virgen.

DIRECTA
Al compartir la misma caracteristica la cual nos diferencia del resto de la
categoria del mercado cervecero, identificamos dos marcas principales
disponibles en nuestro pais.
Cerveza sin alcohol
Bitburger Drive
e Se trata de una lager que respeta cierto estilo: color pajizo, clara y de
espuma blanca. El sabor es ligeramente dulce y posee un cuerpo ligero
con buena carbonatacion.
e En su pais de origen, Alemania, manejan una comunicacion a través de
las redes sociales, sobre todo en Facebook e Instagram.
En Facebook (25,296 likes) se describen de la siguiente manera:
“Los productos sin alcohol Bitburger al 0.0% son los unicos isotonicos
sin alcohol con un porcentaje de 0.0%. Porque en lugar del alcohol
permitido al 0.5%, son 100% no alcohdlicos. Y con valiosas vitaminas y
efectos isotdnicos mas que solo un calmante de la sed. Son el refresco
perfecto. Pils y Radler esta dirigido a todos aquellos que quieren

renunciar al alcohol, pero no al gusto. Y desde marzo de 2014, el sabor
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del pomelo ha complementado nuestro rango no alcohélico con una
alternativa afrutada fresca.”

La comunicacion es dirigida mas que nada a deportistas, en especial a
ciclistas, runners y, en general, a las personas que llevan un estilo de vida
saludable. Bitburger Drive es el acompafiamiento perfecto, no solo para

una larga rutina de ejercicios, sino para cualquier tipo de comida, en

ol Bitburger 0.0% Alkoholirei
°

r momento del dia.

A través de las fotos y situaciones, resaltan el hecho de que Bitburger
cuenta con nutrientes y vitaminas y que gracias a su composicion natural

apoya la salud mental.

En su cuenta de Instagram siguen la misma linea de apoyo al deporte.
Tienen pocos seguidores (683) y no existe una actividad constante, pero
el mensaje si es el mismo que se maneja en el perfil de Facebook:
acompafar al deportista antes, durante y, sobre todo, después de una

intensa rutina de ejercicios. Ademas de plantear su consumo en

situaciones de relajo y compatir:
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Poseen tres caracteristicas principales que comunican al publico sobre el
producto:

e Vitaminizada

e Bebida isotonica

e 0.0% alcohol

Ademas de contar con tres presentaciones: Pomelo, Pils y Radler.
Para reforzar el mensaje se usan hashtags como: #happy
#dreamscometrue  #bitburgeralkoholfrei#vitaminhaltig  #isotonisch

#sports #fitness #motivation .

Por otro lado, existe un perfil en Facebook dedicado a Pert en donde
solo se uso para comunicar los puntos de venta, ademas de los beneficios

de consumirla. Sin embargo, se trata de un perfil no oficial:

Bitburger DRIVE
Pert, Cerveza sin
alcohol

Home
Posts Wb Like | X\ Foliow | a4 Share = © Send Message

)
DIWUIYE! UKIVE FEIU, LEIVEZd SITAICono ¥ ) ) )
@‘- 22 March - Q E— Bitburger DRIVE Pert, Cerveza sin alcohol

Q

: ¥ 13 March- @
\ Estos son nuestros puntos de venta en Supermercados y link para . .
El &cido félico es importantisimo para las mujeres que se quieren quedar

compras online: https://ichiban.mitienda.pe/ . Realizamos despachos sin
. costo a domicilio por compras desde S/120.00 soles (compras menores embarazas y para las que ya lo estan, asi se ayuda a prevenir defectos en
| tienen un pequefio recargo). Salud! el embrion. Para las amantes de la cerveza, tienen una excelente opcion
con Bitburger Drive (0.0%) durante la gestacién para que sigan disfrutando
de la mejor cerveza Alemana y a la vez que se ingesta el acido félico que
aporta la cervezal Salud!

ro &)
= 34 195 g l “.M./w}‘—' VENTA ONLINE: https://ichiban.mitienda.pe/ y en Supermercados Vivanda,
Bt

\m :L);LJ [g l> Tottus, Plaza Vea y Candy
CERVEZA * CERVEZA

i

SIN ALCOHOL

I ourger
Prree

o

PO PARA CUALQUIER

¢ of e [ ReIeEIeK
TE PERMITE

e s CONDUCIR

SIN TOMAR ALCOHOL

“TOMARLA ES BENEFICIOSO
PARA LA SALUD"




Bitburger tiene una amplia seccion para la cerveza sin alcohol, la cual se
denomina como “activo y sin alcohol 0.0%” y dentro de la categoria
existen sub secciones que refuerzan el mensaje de lo saludable. Ademas
se posicionan como la cerveza perfecta para tomar después de los
deportes: “Apoyado en sus propiedades isotonicas Bitburger 0,0%
permite la rapida regeneracion después de hacer deporte y recuperar las
vitaminas perdidas. Estan disponibles en tres variedades con un sabor
unico.”

En esta pagina existen incluso recetas para acompafiar con Bitburger

Drive y tips para entrenar.

f Cerveceriay
& 1 tradicion

Productos y
calidad

Ocioy placerde la
cerveza

Activo.y sin
alcohol 0.0%

Blog Bitburger

lado, no existe un canal de YouTube especialmente dirigido a Bitburger
Drive, sino uno de la marca paraguas. Aqui incluyen algunos spots de la
marca Bitburger, que, si bien no hablan de la version Drive, refuerzan el
concepto de amistad y de compartir. Ademas, incluyen recetas y playlists
para todos sus seguidores.

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES COMENTARIOS MAS INFORMACION
8 ] 8
Bitostger Bitourger Bitoirger
Bithurger besuc :B i,-nuu‘.wumn‘@ Aufein Bitmit .. A pandh -+
Grizzly Emil Bulls ANNISORAY e
° ° )1 = .
@z ® Em eriibuls gy o -
Bitburger besucht... Grizzly Bitburger besucht... Emil Auf ein Bit mit: ANNISOKAY
- Bulls DL

Bitburger kocht mit Ole Bitburger kocht mit Ole Bitburger kocht mit Ole
Plogstedt -... Plogstedt - Skrei auf... Plogstedt - Biersalat mit...

25



Erdinger

Contiene 0.05% de alcohol por volumen y se trata de una cerveza de
trigo. Visualmente es también de color claro, sabor ligeramente dulce y
su cuerpo es ligero-medio, ademas de tener una carbonatacion buena, al
igual que su competencia.

La comunicacion que se maneja en sus redes habla también sobre una
cultura fit y saludable, la cultura del deporte. Apoyan mucho a varios
deportistas y postean tips sobre las razones por las cuales debes cuidarte
y hacer ejercicio, ademas de por qué Erdinger es la mejor opcion para
después de la rutina.

Cuentan con bastantes seguidores, pues la pagina de Facebook tiene al

menos mas de 31 mil likes.

@ ERDINGER Alkoholfrei ERDINGER Alkoholfrei

20 August at 02:46 - @ @ 6 September at 02:00 - @

Mountain peaks and beautiful light. The Engadiner Sommerlauf run and the Why run? Here's why!

Vertical Sommerlauf run offer a breath-taking backdrop for passionate trail [ strengthens and keeps your cardiovascular system healthy
runners. We've made this running experience even better by rewarding [ gives you strong muscles and bones

participants with our sports thirst-quencher at the finish line! [ strengthens your immune system
3 improves your lung capacity
3 improves your concentration
And running with friends makes exercise even more fun. Who do you
lace up with?

. -
ERDINGER FROINGER

n ocasiones como el Dia Internacional de la cerveza, recalco la idea de
gue no importa si el resto estaba celebrando a la bebida alcohdlica por
excelencia, sus consumidores siempre encontrarian una opcién distinta
en quien consfiar y con quien disfrutar de una manera mas sana:
“iMientras el mundo celebra el Dia Internacional de la Cerveza, los

atletas de resistencia celebran con nuestro inhibidor de sed isotonico!”
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ERDINGER Alkoholfrei
3 August - @

While the world celebrates International Beer Day. endurance athletes are
celebrating our isotonic thirst-quencher!

ERDINGER €%

ALKOHOLFRE!

NSNS\

[+]v IO 1 Comment 10 Shares

Celebran mucho lo que es el deporte y el hecho de que son una cerveza
que puede acompafiar al deportista luego de un gran esfuerzo: “jUna
atmosfera que te deja sin aliento y la emocion del deporte, con un final
refrescante!”. Se reflejan como un “premio” a atletas y deportistas
porque luego de un méximo esfuerzo pueden rehidratarse con su bebida

favorite sin afectar su rendimiento.

ERDINGER Alkoholfrei
24uly - @

We're still overwhelmed by the pure emotion, breathtaking atmosphere and
thrilling sports! Once again, the legendary DATEV Challenge Roth was an
i triathlon i -witha ing finale, of course!

Se perfilan como la bebida que te acompafia todos los dias, incluso en las
comidas.
“No solo el sabor es fantastico, sino que es saludable — gracias a las

vitaminas B12 y acido f6lico”.
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Ademas, resaltan mucho el hecho que esta fabricada con ingredientes
naturales: “No solo es un real energizante, sino que también es bajo en
calorias, con tan solo 125 kcal por medio litro y hecha, exclusivamente,

con ingredientes naturales.

> Q

MEDIA CENTER  SEARCH

Our Brewery~v  Our Beer  Our Active World v

)
“XDINGER Alkoholfrei

A cool glass of ERDINGER Alkoholfrei not only tastes fantastic, but is also
healthy - thanks to the vitamins B12 and folic acid, as well as the polyphenols it

contains.

With its isotonic properties @, it provides the body directly with valuable

Ingredients and thus satisfies thirst even faster.

The non-alcoholic drink from Erding is not only a real energizer but also low in
calories, with just 125 kcal per 0.5-litre bottle, and made exclusively from

natural ingredients.

Avaried and balanced diet as well as a healthy lifestyle are important.
ERDINGER Alkoholfrei supports this while also tasting fantastically full-bodied
5

| and refreshing!

The sporty thirst-quencher.

u
enta de Instagram, si bien no existe

una actividad constante, refuerzan g 7

Q Q
265 Me gusta

el mensaje del deporte y los
amigos, donde incluyen fotos en donde se ven personas ejercitandose y
compartiendo, ademas de eventos en donde la marca ha participado
como patrocinador: maratones, carreras de ciclismo y eventos de

natacion.

@ [rrm—

En su canal de YouTube
publican videos de los eventos a
los que asisten ademas de

algunos de sus spots en donde se

promueve el deporte y las
actividades al aire libre.

INDIRECTA
Como competencia indirecta consideraremos dos categorias: bebidas no
alcohdlicas y tragos virgenes.
Dentro del grupo de bebidas sin alcohol consideraremos las bebidas que puedan
estar ligadas a situaciones donde nuestro consumidor (quien busca no consumir
alcohol) esté expuesto a alcohol, pero donde tenga la posibilidad de tomar
bebidas aptas para su salud o estilo de vida.
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En situaciones como celebraciones, reuniones, salidas con amigos o visitas a
bares, discotecas, casinos o restaurantes; el no consumidor de alcohol optara por
bebidas complementarias. Es decir, donde haya una botella de ron,
probablemente haya una gaseosa. Donde haya whisky, podria haber agua o una
bebida energizante. Donde haya vodka, lo mas probable es que haya jugo de
naranja o de algun otro sabor. Y donde haya pisco, habra ginger ale. En estas
situaciones el no consumidor de alcohol, elegira siempre la segunda opcion.
Por otro lado, existen otras opciones como los tragos virgenes que son una
version sin alcohol de tragos clasicos como cuba libre, bloody mary, pifa
colada, entre otros. Son opciones que incluyen insumos como menta, maracuya,
jugo de limdn, almibares especiados, entre otras cosas.
Por lo que nuestra competencia indirecta quedara de esta manera:
Bebidas no alcoholicas
Agua
e Las marcas mas importantes en nuestro pais son Cielo y San Luis.
(IPSQS, 2017)
La comunicaciéon que manejan ambas marcas sitGan al agua como un
elemento vital en la rutina del consumidor.
Cielo trata de ser cercano, pero formal con sus seguidores dandoles (en
la mayoria de los posts) tips y consejos del consumo sobre el agua y
como el tomarla a diario trae beneficios. Relacionan el agua al concepto

de belleza. Se dirigen en su mayoria a un publico femenino.

Por otro lado, San Luis maneja una comunicacion mas informal y
juvenil, incluyendo juegos mentales porque proponen el concepto de

hidratar el cuerpo y la

mente con agua. Ademas,

proponen situaciones en |

San Luis Peru

donde el agua puede ayudar

Home

Posts

a refrescar, no solo en el

sentido de calmar la sed, sino hidratando tu mente.
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Agua Cielo

29May - Q
Una piel bien hidratada hace que luzca més saludable, firme y luminosa
de manera natural

>

. UNA BUENA
HIDRATACION
IDESTACA TU ’
BELLEZA NATURALI

Gaseosas

Jugos

Las marcas lideres en el mercado son Coca-Cola e Inca Kola. (IPSOS,
2017)

Coca Cola maneja el concepto de felicidad y cercania. Ademas de
compartir con la familia y los amigos, reforzandolo con el
#EstamosMasCerca.

Inca Kola busca ser mas informal y habla de la peruanidad y celebran la
familia y la comida, relacionando la idea de Inca Kola como el
acompafiamiento perfecto en las comidas y celebraciones de las familias

peruanas.

Las marcas que compiten son Frugos y Pulp (IPSOS, 2017). Frugos
utiliza sus redes para comunicar su reciente cambio de imagen, mas no
ha sido constante.

Por otro lado, Pulp ha desarrollado una comunicacién mas dirigida al
ama de casa publicando memes con los que ellas puedan identificarse. Se

trata de una comunicacion mas informal.

Bebidas energizantes
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e Red Bull y Volt son dos de las marcas disponibles en nuestro pais. Red
Bull utiliza sus redes para comunicarse con el publico que realiza
deportes extremos y postean videos de los eventos que patrocinaron. Se
dirige a los mas arriesgados y aventureros.

Volt, al ser una marca nacional, maneja una comunicacion mas cercana y
con situaciones con las que un publico joven puede identificarse. El tono

de comunicacion es informal y divertido.

@ voLr sss smm Red Bullis with Dominic Di Tommaso.
RedBull 5

Para grandes problemas, grandes soluciones. % When stairs are overrated. §
VoltMaca #ApintateAToda:

Trag

CUANDO DISFRUTASTE
0S DEL FERIADO PERO SABES
QUE TIENES QUE IR A TRABAJAR

Vl'rg AL DIA SIGUIENTE
enes
Vari

edad

=

SRS TR e “
omo hemos explicado anteriormente, los tragos virgenes son versiones
de clasicos como cuba libre, pina colada o margaritas, pero sin alcohol.

Aqui podemos considerar una gran variedad de preparados que se

pueden dar tanto al visitar un bar como en una reunién en casa.

3.2. Producto
Ante una sociedad mas consciente de su salud, “chelera” por tradicion y
dispuesta a probar cosas nuevas, identificamos una oportunidad para La Libre,

la cerveza tipo lager sin alcohol que te permitira disfrutar sin preocupaciones.
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La presentacion se dara de dos maneras: botella de vidrio de 310 ml a S/ 5.50 y

la presentacion en six pack a S/ 30.

La ventaja competitiva de este producto es que se trata de una deliciosa cerveza
con el sabor que més gusta a los peruanos para que disfrute sin preocupaciones,
pues no contiene alcohol.

La percepcion de este producto es de libertad y juventud, pensado en las
personas que aman la cerveza y que nada los detiene.

La ventaja competitiva es un conjunto de caracteristicas distintivas de un
producto a comparacion de su competencia, para que el consumidor potencial
pueda tener una razon del porqué deberd comprar dicho producto. Se podra
realizar esta diferencia de manera explicita o implicita, usar asociaciones

directas del producto o algo mas emocional. (Keller, 2008, pag. 58)

De acuerdo con este concepto, el producto La Libre, cerveza cero alcohol
tendrd dos caracteristicas directas de producto y otras tres que seran
percepciones y emociones. Primero, la cerveza se diferencia por ser una bebida
sin alcohol que no dafa la salud ni altera los sentidos. Segundo, es un sabor
familiar que es el tipo lager, el que mas les gusta a los peruanos. Por lo que las
caracteristicas seran: sabor tradicional y cero alcohol. Otros atributos seran el
dinamismo, ya que serd una marca que se perciba como joven y desenfadada.
Se buscara tener bastantes actividades de marketing que nos permitan estar en
movimiento constante y, por ende, generando cercania con nuestro consumidor.
Actuaremos principalmente a través de publicidad digital pues es el medio que
mas utilizan nuestro target.

Estamos dentro de las opciones premium de nuestra categoria. Somos faciles de
pasar y tenemos una forma definida de ver el mundo. Nos acercamos a las
personas, no solamente a darles nuestros productos, sino para compartir un

estilo de vida.

Respondiendo a este estilo de vida nos consideramos:
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e Libres: Somos jovenes y libres. Queremos ofrecer un mundo sin ataduras
y diversion sin preocupaciones.

e Premium: Nuestro proceso de produccion es delicado, detallado y
cuidadoso, lo cual lleva a un producto de una calidad superior. Nuestro
producto final es gourmet y cumple estandares de calidad de alto nivel.

e Desenfadados: Inspirados en aquellos que arriesgan antes que acoplarse.
Esos que prefieren tener alas a tener los pies en el suelo. Los que no se
preocupan por tener buenos modales y hacen las cosas a su manera.
Tenemos el mismo sabor, pero sin alcohol, creemos en la diversion sin
preocupaciones porque el mundo estd cambiando y queremos inspirar
nuevas tendencias.

e Mdusica: Nos mueve, nos apasiona descubrir nuevos sonidos.
Disfrutamos de los festivales y vibramos al sentir que en esta
experiencia, todos somos iguales. Somos para muchos. Creemos que la
musica une a toda la gente y asi es nuestra cerveza. Somos para
compartir con todas las personas. Para nosotros no hay razas, géneros o
fronteras. Acd, todos son bienvenidos.

e Independientes: En un mercado colonizado por las grandes marcas.
Somos orgullosos de ser independientes y no creemos que hay solo una
manera de vivir la vida. Somos pequefios, pero con suefios grandes.
Somos emprendedores por naturaleza

e JOvenes: Somos una nueva generacion, somos sangre fresca que cree en
un mundo mejor. Creemos que las cosas se pueden hacer mejor y a
nuestra manera y no comemos cuento de las grandes fuerzas. Vivimos la
vida plenamente porque sabemos que la vida es corta. En el mundo esta
todo por descubrir y queremos dejar una huella para las futuras

generaciones.

3.3. Consumidor
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Compartimos el hecho de que debe haber una cultura saludable, pero también
creemos que siempre es bueno darse un gusto y qué mejor que con una de las
bebidas méas consumidas en el Perd, con el sabor que les encanta y, sobre todo,
sin alcohol.

Este producto esta principalmente dirigido a hombres y mujeres del NSE A y
B. Ellos son sofisticados, modernos, cosmopolitas y valoran mucho la imagen
personal. Son cazadores de tendencias. Siguen la moda. Les importa mucho su
estatus. Consumen cerveza entre amigos, en reuniones y fiestas. También la
consumen en la playa en la época mas calurosa de verano.

Piensan que una cerveza sin alcohol no tiene el sabor que més les agrada.

Sin embargo, es una generacion que es consciente de los riesgos a los que se
enfrentan al beber y manejar, pues las consecuencias son graves.

El target al que nos dirigimos lo dividiremos en dos grandes grupos: jovenes y

adultos jovenes.

Jovenes

El primer grupo se incluye en el rango de 18-20. Segun el Perfil del
Adolescente y el Joven de Ipsos Apoyo, podemos afirmar que, en cuanto al
perfil laboral, cuatro de diez jovenes que trabajan, piensan dejar su trabajo
antes de los proximos seis meses, lo cual es caracteristico en la generacién de
los Millenials porque, mas que encontrar un trabajo estable, buscan aprender y
llevarse lo mejor de una experiencia para seguir explorando y trabajando en
muchos mas lugares. Es decir, valoran mucho la flexibilidad, por lo que otorgan
reconocimiento a sus trabajos no por afios, sino por las funciones que tenga
dentro de la empresa.

Tienen como principal fuente de ingreso el dinero que obtienen de algin
trabajo o “cachuelo”, seguido por la propina de sus padres. El dinero que
destinan al ahorro, lo gastan principalmente en ropa, seguido de transporte y
salir con los amigos.

Ademas, siete de cada diez jovenes ahorraria para poder comprar lo que desea y
son, en su mayoria, las mujeres quienes esperarian una promocién para realizar

la compra.
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Cuando se trata de diversion, el cine es la actividad fuera de casa que mas
destaca, seguida de ir a la discoteca y sobre todo el género masculino.

Para transportarse, el medio que més utilizan son las combis, ya sea para llegar
a su centro de labores o de estudios.

La actividad que reconocen como su principal talento (en su mayoria el género
femenino) es bailar y mas del 15% de los jovenes afirma tocar algln
instrumento musical, donde el que més destaca es la guitarra, seguida de la
bateria.

El 68% no practica ningun deporte, pero existe un 12% que practica futbol.
(IPSOS, 2018)

A los jévenes les gusta probar productos nuevos y comprar aquellos que los
diferencien e identifiquen, por lo que existe una gran tendencia a seguir marcas
en las redes sociales, donde también tienen una gran ventana a decir lo que
piensan, ya que méas del 70% da su opinion cuando no esté de acuerdo con algo
y les preocupa mucho no poder hacer lo que les guste. (IPSOS, 2018)

En cuanto al uso del internet en los usuarios de 18 a 24 afios, segun el Perfil del
Internauta de Ipsos del 2017, son los que mas pertenecen a las redes sociales y
son, en su mayoria, hombres. Ingresan a través del Smartphone y las
actividades que mas realizan son la interaccién, indagacion y, en Gltimo lugar,
el entretenimiento. EI 97% pertenece a una red social y, en primer lugar, se
encuentra Facebook, seguida de WhatsApp e Instagram. Cuando ingresan a

YouTube, suelen ver videos de masica, peliculas y sobre tecnologia.

Adultos Jovenes

El rango de edad es de 21 a 35 afios. Los adultos jovenes son hombres y
mujeres de 27 afios en promedio y representan el 25% de la poblacion. La
mayoria cuenta con una pareja y la mitad son padres 0 madres que tienen un

hijo el cual tiene 7 afios en promedio.

El 65% trabaja solamente y un 19% también estudia. Dentro de este Gltimo
grupo destacan mas los hombres en un 28%.
La mayoria es dependiente y los independientes forman un porcentaje del 22%,

seguido de un 12% que se dedican a ser amas de casa.
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La proporcidon entre los que trabajan en su campo laboral y los que no lo hacen,
es similar: aun asi, en los NSE’s AB existe una mayor tendencia a laborar en su
especialidad.

Cuando piensan en su trabajo ideal, la mayoria (82%) suefia con tener su propio

negocio. Ademas, esperan dejar de trabajar a la edad de 50.

La mitad de los adultos jovenes peruanos aun vive con los padres. La tercera
parte ya se independizd, ya sea comprando o alquilando una vivienda. El 62%
del NSE A tiene vehiculo propio.

La mitad de aquellos que aun no han salido de la casa de los padres (69%),
tiene intenciébn de mudarse en los préximos 2 afios. La edad para

independizarse es de 30 afios.

El ingreso mensual del adulto joven peruano es de S/ 1200, aungue los hombres
dependientes tendrian un ingreso mayor. ElI 79% ahorra actualmente y lo hace
para comprar algin inmueble. (IPSOS, 2018)

Las remuneraciones quincenales o mensuales son la principal fuente de
ingresos para los adultos jévenes usualmente de los NSE maés altos.

Este grupo tiene un alto poder adquisitivo debido a sus mayores ingresos.

Este grupo es el mas optimista financieramente; estan impulsando la economia,
ya que son la generacion mas emprendedora de la historia.

Sus gastos potenciales se enfocan en satisfacer sus propias necesidades. Se
sienten muy atraidos por la adquisicion de articulos tecnoldgicos, ya que los
ven como productos clave. Van una vez a la semana o cada dos semanas al
supermercado para comprar comida.

Los fines de semana son su momento favorito para darse un capricho y hacer
algunas compras en los grandes centros comerciales, comprar ropa e ir a

conciertos o juegos deportivos.

El principal medio de entretenimiento en casa es la television, mas de la mitad
ve algun programa para divertirse. Otras opciones son jugar con la familia,
chatear en redes, conversar por WhatsApp, escuchar musica, entre otros. En

quinto lugar se encuentra escuchar musica por radio, seguido de leer libros,
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revistas o periodicos. Estas actividades son predominantes en adultos jovenes
de NSE AB y del rango de edad de 21 a 30 afios.

La diversion fuera de casa se concentra en comer, ejercicios e ir al cine,
seguido de ir a casa de amigos/familiares (28%), salir a bailar (25%) y salir a
tomar tragos (9%) predominante en el NSE A y sobretodo en mujeres que
asisten a bares y discotecas. (IPSOS, 2018)

La mitad de los adultos jovenes ven television y escuchan radio todos los dias,
pero solo 3 de cada 10 lee periddicos con la misma frecuencia.

En cuanto a ver television el 56% lo hace todos los dias. En cuanto a radio el
48% lo hace a diario y solo 27% lee periddicos todos los dias.

El 85% son digitales y se conectan a internet en promedio 6 veces a la semana.
Tres de cada cuatro adultos jovenes pertenecen a una red social donde las
preferidas son Facebook, WhatsApp e Instagram. Un 18% usaria Spotify.
Ademas, el 94% tiene un celular, pero solo seis de cada diez tiene un
smartphone. Los televisores y equipos de computo son los de mayor tenencia

en este segmento, especialmente en los adultos jovenes de Lima y de NSE AB.

El 78% de los jovenes adultos pertenece a una red social: Facebook (76%),
WhastApp (52%), Instagram (29%) y Twitter (15%). La tenencia de una red
social es mayor en Lima (85%) y también en los NSE A (95%) y B (96%).
(IPSOS, 2018)

A pesar de ser digitales, la mayoria no compra por internet, a menos que sean
productos como ropa, entradas para el cine, calzado y en 18% comida rapida.
El porcentaje de los que compran por internet es significativamente mayor en el
NSE A (55%) y B (31%). (IPSOS, 2018)

La tenencia de un celular es mayor entre los NSE AB (99%) y la tenencia de un
smartphone es mayor en el NSE A (93%) y B (89%), en hombre del rango de
edad de 21 a 25 afios (70%). (IPSOS, 2018)
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En cuanto a los medios que consume el target estan la television, radio y

periddicos.

Television

El televidente limefio es masculino, trabaja de forma dependiente y tiene una
edad promedio de 35, segun el Informe de Medios Tradicionales: Imagen y
Personajes Destacados de Ipsos Apoyo.

El 69% mira television todos los dias de la semana y existe un 93% que mira
television de sefial abierta sobre todo del NSE B.

El Top Tres de canales para este target es el siguiente: América TV, ATV y
Latina.

Siete de cada diez limefios ha contratado un servicio de television pagada, sobre
todo en los NSE Ay B.

Para el televidente limefio, América TV es el canal que informa objetiva, veraz
e imparcialmente, ademas, este mismo canal tiene los mejores programas de
entretenimiento para el target. También, la mitad de los televidentes limefios se

identifican con América TV y es considerado el canal lider.
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2014 53% 29% 21% 0% 7%
2015 39% 30% 21% 1% 5%
2016 51% W 27% 17% 6% 4%
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Figure 10 Imagen de personajes en medios tradicionales - Tv Radio y Prensa
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Ademas, CMD es considerado un de los mejores canals deportivos
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Figure 11 Imagen de personajes en medios tradicionales - Tv Radio y Prensa

En cuanto al mejor entrevistador, consideran que Federico Salazar es que mas

destaca en cuanto a temas de actualidad nacional, ademés del mejor narrador de

noticias.

Los mejores animadores o conductores de concursos serian Gian Piero Diaz y

Gisela Valcarcel.

En cuanto a animadores o conductores de espectaculos estdn Rodrigo Gonzéles

y Rebeca Escribens.
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Radio

El radio oyente limefio tiene en promedio 35, es soltero y escuchan radio en

promedio cinco dias a la semana.
La salsa y el merengue son los géneros musicales que méas acostumbran a
escuchar los radioyentes limefios, sobre todo en el NSE B y el NSE A

consumen mas Pop/Rock en general.
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Figure 12 Imagen de personajes en medios tradicionales - Tv Radio y Prensa

El informe también evidencid que, de entre los entrevistados, la emisora que
mas escuchan es Moda.

El rango de 18 a 24 escucha Moda, Studio 92 y Planeta. Mientras que el rango
de 25-39 escucha Moda, Ritmo Romantica, Nueva Q FM y La Inolvidable.

Para el NSE A, Oxigeno es la Radio que tiene mejores programas musicales y
para el NSE B es la Nueva Q. (IPSOS, 2016)

En cuanto a la percepcién de la mas original e innovadora, el NSE A considera

a Planeta como tal mientras que el NSE B considera que es Moda.

Diarios

El lector de diarios limefio es mujer y tiene 37 afios. Leen en promedio cuatro
dias a la semana y el diario que acostumbra leer tiene a Trome como lider,
seguido de El Comercio. Este ultimo es el mas leido por los NSE AB, sobre
todo en las edades de nuestro target. Ademas, lo perciben como el diario que

tiene buenos columnistas y contribuye a formar opinion.
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El Bocon y Depor destacan en informacion deportiva y ElI Trome en
espectaculos.

El NSE AB percibe a EI Comercio como un diario para toda la familia y dentro
de la categoria “Para los jovenes”, El Comercio y Trome son los mas

preferidos.

Imagen de los medios de comunicacién

Para los entrevistados del NSE AB la television es el medio que mas entretiene,
lo mismo para las edades de 18 a 39, seguido por el internet. Ademas, se
considera el medio mas cercano a la gente.

Para el NSE A, el medio mas neutral seria el internet, seguido de la radio.

Por otro lado, el medio que contiene seria la television para los NSE AB,

seguido del internet:

Televisién Internet Diarios Radio Revistas

2016 47% 29% 10% 10% 1%
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Figure 13 Medio que mas informacion relevante tiene

Ademaés, en cuanto a marcas, siete de diez piensan que la television es el mejor

medio para dar a conocer productos o marcas que recién salen al mercado.

2016 65% 20% 5% 5% 2%

Principales menciones

Figure 14 Mejor medio para dar a conocer nuevas marcas

También seria el medio que mas publicidad interesante tiene, ademas de
considerar que no satura con comerciales y también se trata del medio que mas
pesa en la decision de compra. Los del NSE AB también consideran como tal al

internet.
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4. Construccidon de marca

4.1.

4.2.

Concepto de marca

Somos los que levantamos la voz, los que marchamos, los que decimos lo que
pensamos y jamas agachamos la cabeza. No le tememos a nada, ni a nadie.
Queremos cambiar el mundo, porque creemos que puede ser mejor, que no
existen barreras, que puede ser nuestro. No creemos en cuentos de nadie porque
nosotros escribimos nuestra propia historia. No le hacemos caso a los
problemas porque los superamos a diario. No seguimos las reglas porque
ponemos las nuestras. Somos desenfadados, nos arriesgamos antes que
acoplarnos y preferimos tener alas a los pies en el suelo. Decimos lo que
pensamos y tomamos lo que queremos porque nadie nos para. Cero mentiras,
cero prejuicios, cero limites, cero problemas, cero punto cero por ciento

alcohol. Somos “La Libre”, sedmoslo siempre.

Sustentacion légica

La Libre es una marca que pretende cambiar el concepto que se tiene sobre la
cerveza. Se quiere lograr crear situaciones y que la gente las descubra con
nosotros. Que es posible no perderse de nada, vivir al maximo y disfrutar del
mejor sabor. Hacer lo que quieras cuando quieras. No privarte de nada.
Cambiar el no puedo por el yo quiero. Que ser distinto no esta mal, que lo
regular es lo de siempre y que deseamos con que La Libre disfruten como

nunca. Es darse la libertad de arriesgarse.
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5. Lineamiento grafico de La Libre

5.1. Tipografia

La tipografia es una Zenzero Grostesk. Se eligio para la marca porque se trata
de una tipografia fresca, excéntrica, pero a la vez con un estilo sofisticado. Es
muy versatil, se le puede dar distintos usos y el nimero de posibilidades es
infinito. Tiene muchas ligaduras y terminaciones que le dan movimiento a las
palabras.

Relacionamos esta tipografia con nuestro consumidor porque creemos que
refleja el lado dindmico, cambiante y divertido; el que se amolda a cualquier

situacion, sin perder la formalidad y legibilidad.

A HUGE SET OF LIGATURES
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[ENZERO

GROTESK

REGULAR AND ROUND

luye la tipografia Georgia para balancear la formalidad y exclusivamente para
incluir un texto de apoyo para el logo. Es una fuente que denota elegancia y

legibilidad. Queremos ser cercanos y amigables, pero no perder la seriedad.
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Amis depuis 2005
Together we shall be fine

D A BOND STRONGER
Georgla than anyone has known

Jiniekada mirti
IT BURNS STRONG IN OUR HEARTS
and will never go out

5.2. Colores

El logo tiene tres colores clave: amarillo, negro y blanco.

Escogimos el amarillo porque es un color que denota energia, alegria,

optimismo, juventud y también, por ser un color brillante, nos ayuda a llamar la

atencion lo cual apoya a la novedad del producto.

Negro porque es un color que transmite poder y pulcritud, ademas del concepto

de elegancia. Somos un producto Premium; sin embargo, queremos crear un

balance entre lo que es la juventud y la visién que comunica el color amarillo

junto a la formalidad que transmite el negro.

El blanco denota pureza, frescura y simplicidad. Nuestro proceso de

elaboracion es sumamente cuidadoso y nuestros ingredientes de los mas

selectos. Nuestro proceso estd pensado en esas personas que buscan no

complicarse y divertirse en grande, pues tenemos la frescura de la juventud.

Blanco:

C=0%
M = 0%
Y =0%
K =0%

5.3. Elementos

Negro: Amarillo:
C =0% C=4%

M = 0% M =23%
Y =0% Y =91%

K =100% K=0%

Nuestro isologo estd conformado por un liston (que contiene el nombre de la

marca) y el pufio que representa la fuerza y empoderamiento de nuestro target.
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El pufio cerrado representa la union de la gente que comparte esta cosmovision.
Es el empoderamiento que te da la libertad de beber eso que te encanta en el
lugar que quieras, sin reglas, sin peros. Es blanco porque representa la frescura
de la juventud y la simplicidad de la vida.

Lo cubre un borde negro para resaltar el pufio y generar el contraste necesario
para reforzar el concepto de fuerza y elegancia.

Por ultimo, el pufio se soporta sobre un liston amarillo. Esto le agrega curvas y
movimiento a la forma casi geométrica y dura del pufio. Luego de esta
combinacion monocroma, pretendemos que este empoderamiento y frescura se
apoyen el la libertad y la juventud que puede transmitir el color amarillo junto

al nombre de la marca, dos elementos de poder.

6. Desarrollo de campana

6.1. Concepto creativo
Se busca transmitir un mensaje de libertad a traves del consumo de esta

cerveza. Se desea llegar a lugares donde la competencia no puede. Crear
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situaciones de compartir, de amistad, de bienestar y diversion. Queremos crear
situaciones con la que nuestro target se identifique. Que se dé cuenta de que, si
antes se sentia frustrado o excluido por estar expuesto a alguna situacion en
donde su entorno consume alcohol y este no puede (por alguna razén), hoy no
estd solo. Hoy su grito de libertad es escuchado y tiene un nombre y un sabor

que es familiar.

Para lograr nuestros objetivos buscaremos que el mensaje impacte, que sea facil
de memorizar, crearemos situaciones que motiven al consumidor a probar el

producto y transmitiremos los atributos deseados, asi como los puntos de venta.

Proponemos emplear estrategias de penetracion de mercado para lo cual
crearemos contenidos que promuevan el mensaje y los motivos por los cuales
preferirnos antes que a la competencia y nuestro objetivo final: la compra del
producto.

Ademas, consideramos entrar en el mercado como lideres en costos ya que

somos los que tenemos los precios mas bajos dentro de nuestra categoria:

e Bitburger 0% Alcohol 330ml: S/ 6.20
e Erdinger de trigo 330ml: S/ 9.50
e La Libre 0.0% alcohol 310ml: S/ 5.50

También buscamos diferenciarnos de la competencia no solo porque somos
0.0% alcohol, sino por el mensaje que trasmitiremos. Mientras nuestra
competencia se enfoca en los deportistas, nosotros nos enfocaremos en hablarle

a los siguientes clusters:
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o El cero prejuicios: Aquel que no piensa que el alcohol es lo que lo pone
“contento” de una cerveza, sino que lo que o hace disfrutar es el sabor,
el compartir, el vivir. EI que considera que la ausencia de alcohol y el
sabor intenso y tradicional pueden ir de la mano. Es diferente, pero
comparte de la misma manera. Todos son bienvenidos.

e El cero problemas: Aquel que se cuida, pero que ama el sabor de una
buena cerveza. El que luego del deporte, desea ese sabor caracteristico
para disfrutar con los amigos. La que esta en la dulce espera y espera
que sus antojos de cerveza sean satisfechos, si asi lo desea. El que
ningun medicamento o pastilla lo detendran de celebrar con la familia 'y
a la que ninguna dieta la hara sentir culpable de hacer un brindis con las
amigas. Ademas de tener el sabor de siempre, aportard vitaminas y
contribuye a tu bienestar.

e El cero limites: El que se le antoja una cerveza mientras maneja, el que
no se debe preocupar por el chofer de reemplazo, el que toma una
cerveza antes de ir a estudiar, en el trabajo, en el almuerzo, solo o con
los amigos. El que esta cansado de ser el amigo elegido. EI que no le ve
nada de malo disfrutar de una cerveza en un dia soleado, mientras pasea
por la calle, mientras esta en la oficina. El que quiere tomar una cerveza
porque si.

Queremos ser ese amigo que te incluye, que te cuida, que no te pone
obstaculos, sino que te libera de ellos. Y nos enfocaremos en esas personas que

se privaban de este placer y que ahora ya no tienen que hacerlo.

Para lograr esto, recurriremos a medios y de las siguientes maneras:
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Television: Nuestro target ve television casi todos los dias de la semana
por lo que nos es importante generar impacto a traves de comerciales
que reflejen situaciones en donde se podria encontrar nuestro publico
con estas necesidades que nuestro producto esté por cubrir. Ademas, la
television es el medio ideal para presentar un nuevo producto, ya que se
considera como el mas confiable.

Se buscara aprovechar el impacto de este medio para generar una buena
recordacion de marca y el producto, ambos nuevos en el mercado,
mediante la inversion en publicidad en los canales més sintonizados por
nuestro target.

o Realizacion de un spot comercial donde se presenta el Nuevo
producto de forma directa, siguiendo patrones estéticos
adecuados segun el consumidor deseado y los valores de marca.

o Se buscara estructurar una “personalidad de marca” en donde La
Libre se perciba como un joven libre y sin ataduras, donde
ninguna situacion lo detiene.

o Ademas, se trabajara con el siguiente concepto: “Somos La
Libre, seamoslo siempre”

o Nuestro primer comercial televisivo resaltara el factor emocional
de como La Libre te hace sentir incluido y te permite disfrutar
de todas las experiencias sin privarte de nada.

o Se crearéa la escaleta del comercial y se llevara a cabo.

Radio: Un spot en las radios mas sintonizadas por nuestro target en
donde comuniquemos los beneficios de nuestro producto y los puntos
de venta. Se utilizaran pautas masivas en emisoras que sean preferidas
por nuestro target en rotativos, buscando eficacia que nos permitira
lograr un mayor alcance.

Programaremos auspicios estratégicos en las emisoras mas escuchadas
segun la pauta, de preferencia que exista una diferencia de horarios
entre programa Yy programa, es decir, mafiana y tarde.

Se emitiran 10 avisos rotativos por dia, los siete dias de la semana.
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Ademas, los spots deberan ser bajo la misma tematica de presentacion
de producto. Mensaje claros y concretos, aprovechando para resaltar por
este medio los puntos de venta donde podré encontrar nuestro producto.

o Realizacion de tres cufas radials donde se presenta el Nuevo
producto contando historias que generen conexion y transmitan
el mensaje.

o Formular un guién/comercial radial que resalte los puntos de
venta y el concepto del producto.

o Incrementar frecuencia de avisos radiales en las mafana y en las
tardes durante los dias de la semana, ya que usualmente nuestro
PO se moviliza en estas horas a sus centros de estudio y de
trabajo o realizando otras actividades como ir al gimnasio y
durante estas actividades, escuchan la radio.

Redes: Comunicacion a través de las redes principales como Facebook,
Instagram y YouTube. Apertura de fan pages y canal en donde se
posteen videos sobre el producto y las situaciones en donde se puede
consumir la cerveza. Se crearan paginas de Facebook e Instagram para
dar a conocer al publico objetivo las fechas de activaciones, datos
nuevos del producto o promociones que se generen. También se usaria
este medio para comunicar sobre sorteos. Ademas se disefiaran posts
que refuercen la conexion e identificacion del target con la marca.

o Realizacion de cuatro spots digitales donde se presenta el Nuevo
producto contando historias que generen conexién y transmitan
el mensaje, siguiendo patrones estéticos adecuados segun el
consumidor deseado y los valores de marca.

o Crear la pagina de Facebook y colocar las iméagenes
correspondientes y un post inicial.

o Trabajar con dos Community Manager en las redes sociales que
sepan afianzar las relaciones con los fans de las distintas redes y
sus objetivos, de modo que la personalidad que se maneje en las
redes, sea la misma que se vea en tv, se escuche en radio y se
vea en paneles. Estas acciones se realizaran con el fin de

mantener una personalidad integral en todos los medios y
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también con el objetivo de generar un feedback constante y
desarrollar la fidelizacion.
Via Publica: La estrategia consistira en poner paneles gigantes en las
calles, por donde camine o se movilice en carro usualmente, el publico
objetivo. Utilizaremos vallas o avisos en paraderos cercanos a las
avenidas que mas podria transcurrir nuestro target o que estén cerca a
nuestros puntos de venta
o Se colocaran los paneles en las calles principales de lugares
estratégicos frecuentados por el publico objetivo. Por ejemplo,
cerca a universidades, cerca a centros empresariales o dentro de
estos o cerca a supermercados: Av. Javier Prado, Av. Primavera,
Av. Benavides, Av. Republica de Panama, Av. Pershing y Av.
Universitaria.
Plaza: Se utilizard una estrategia de distribucion selectiva donde el
fabricante (nosotros), limita un poco el producto a los puntos de venta
gue nos convengan para llegar a nuestro segmento A/B.
Ademas, para ingresar al mercado se utilizara una estrategia de pull, en
donde a través de diversas promociones y un precio por penetracion se
atraerd y llamaré la atencién de nuestro publico objetivo.
o Se distribuira el producto a los siguientes lugares: Wong,
Vivanda, Metro, Plaza Vea, Tottus. Ademas de tiendas de

conveniencia: Listo, Repshop, Viva y Tambo.

Con el fin de informar sobre el producto y de alentar el uso de este,
realizaremos una campafia de lanzamiento para “La Libre”, a la vez que se
utiliza para generar atencion sobre la marca y comunicar beneficios y ventaja

diferencial.

Los meses de octubre a marzo suponen los mas significativos para nuestra
marca por el cambio de clima y el aumento del calor, proponemos una camparia
de lanzamiento de dos meses (60 dias) que parta desde el mes de octubre, poco
después del “mes de la primavera”, el cual connota juventud y en la época del

oktober fest, relacionandose a nuestro target. Luego del plazo propuesto,
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evolucionara a una campafia continua pensada para mantenerse e ir
evolucionando en el tiempo con el objetivo de que el mensaje que se desea

transmitir perdure y con ello, la presencia de la marca.
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6.2. Mensaje
“La Libre, seamoslo siempre”. Un mensaje corto, pero (uUe Creemos que
transmite toda nuestra esencia de marca, lo que somos y en lo que creemos.

6.3. Videos y menciones
Radio

Motivo embarazada

El verano y la dulce espera, no combinan. Te dan calores, se te hinchan los pies,
tu humor cambia y lo Unico que quieres es una cerveza heladita. Si, eso voy a
hacer.

Rewind

Qué. Ah, ¢qué, no sabias? La Libre es 0.0% alcohol, esta llena de vitaminas,
tiene 4acido fdlico y tiene ese sabor lager que me encanta.
Voz en off: Somos La Libre, seamoslo siempre.

Motivo esposo de shopping

El shopping y yo, no combinan. Que “ayidame con la cartera”, que “mira, una
oferta”, que “entro un ratito, no mas”. Uno sudando en la calle cual maratén con
mil bolsas encima y lo Unico que quieres es una cerveza heladita. Si, eso voy a
hacer.

Rewind

Qué. Ah, ¢qué, no sabias? La Libre es 0.0% alcohol, la venden en
supermercados, la puedo consumir donde sea y tiene ese sabor lager que me
encanta.

Voz en off: Somos La Libre, seamoslo siempre.

Motivo conductor de auto

El trafico y yo, no combinan. Y en este verano, menos. Te quemas un solo
brazo, dejas estacionado el auto y cuando regresas todo esta caliente y lo Unico
que quieres es una cerveza heladita. Si, eso voy a ha...

Voz policia: Sefior, qué esta haciendo

Rewind

Qué. Ah ;qué no sabia, jefe? La Libre es 0.0% alcohol, literalmente. Te
rehidrata, es totalmente sin alcohol y tiene ese sabor lager que nos encanta.
Voz en off: Somos La Libre, sedmoslo siempre.
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Television

Motivo conductor

Vemos a un conductor joven que esta siendo intervenido por un policia.
Mientras revisa los documentos, el policia escucha el sonido de una lata
abriéndose. El joven toma un sorbo de una lata de La Libre y dice “;Qué?”.
Se congela la imagen, y el logo aparece.

Voz en off: La Libre, 0.0% alcohol. Somos La Libre, seamoslo siempre.

Motivo embarazada

Vemos a mamas en una reunion del colegio y dentro del plano se puede ver la
panza de una mujer embarazada. Sus miradas son de incredulidad. Vemos el
plano de la mujer embarazada con una botella de La Libre y ella dice “;Qué?”.
Se congela la imagen y el logo aparece.

Voz en off: La Libre, 0.0% alcohol. Somos La Libre, sedmoslo siempre.

YouTube
Distintos videos de personas en un mismo cuarto. Cada video hablaré de una
situacion distinta en cada episodio.

Motivo AAA (Anénimos Anti Alcohol)

La amiga elegida

Varias personas en un salon sentadas en circulo. Paneamos por cada una de las
caras y llegamos a Victoria. Ella suspira y comienza a hablar:

“Hola. Yo me llamo Victoria. Y hoy quiero compartir mi historia. Yo...soy la
amiga elegida.” Las personas gritan euforicas. “jLo sé! Cada que salgo con mis
amigos me traen el agiiita, que “t no puedes tomar, ah, Victorita” y,
sinceramente, antoja.

Corte a negro y voz en off: jPero hoy se acaba!

Packshot de La Libre y voz en off: Somos La Libre, seamoslo siempre.

El “pollo”
Las mismas personas sentadas en circulo. Pasamos por cada una de las caras y

llegamos a Héctor. Se le ve nervioso. “Hola. Yo soy Hector y me encanta la
cerveza, pero...soy pollo.” Las personas se rien a escondidas. Hector bota una
lagrima, pero se la limpia y se pone de pie.

Corte a negro y voz en off: jPero hoy se acaba!

Packshot de La Libre y voz en off: Somos La Libre, seamoslo siempre.

La mujer embarazada

“Soy Jazmin y, si, tengo 5 meses de embarazo y muero por una lager.” La gente
se cuestiona. “; Tu sabes lo que es tener los pies hinchados, calores, antojos y
demas?;Tan mal estd que quiera engreirme?” Jazmin se altera un poco y ya
nadie le dice nada.

Corte a negro y voz en off: jPero hoy se acaba!

Packshot de La Libre y voz en off: Somos La Libre, seamoslo siempre
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El deportista, el abstemio y el final

“Soy Mauricio, soy atleta profesional y...como entenderan, debo cuidarme y
hace afios que no tomo una cerveza. Me encanta ese sabor un poco amargo,
ligero, su color dorado...”, lo interrumpe Tomas: “yo estoy cansado de que mis
amigos se rian de mi por no tomar. jNo me agrada el alcohol! Es horrible.
Tomaés se quiebra y una mujer le pasa un tissue.

Aparece un joven, se pone al frente del circulo y dice:

“Todos hemos pasado por esto alguna vez. Entrenamientos, el amigo elegido,
en el trafico manejando. jPero hoy se acaba! No nos pongamos limites, es
momento de levantar una cerveza y tomarla cuando queramos y donde sea. jEs
momentos de ser libres!”” Todos se paran con una “La Libre” en la mano.
Finalmente aparece el logo de “La Libre”, sedmoslo siempre.
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SOMOS LA LIBRE,
SEAMOSLO SIEMPRE.
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7. Plan de medios

Se plantea una camparia digital inicial de seis meses que cuente con dos etapas:

e Campafia de lanzamiento (2 meses): El inicio de la introduccion del
producto y asociaciones al posicionamiento que queremos lograr, a través de
los contenido de campafia con un enfoque visual y tono comunicacional en
la que destaquen los atributos del producto.

e Mantenimiento: Mantener estas estrategias durante cuatro meses y asi poder

registrar la performance del producto durante la campafia de lanzamiento.

La campafia de lanzamiento empezara en octubre. Segln la estacionalidad, si se
logra una penetracion 6ptima del mensaje sobre el producto, las ventas podrian
crecer debido a las temporadas de primavera y verano que son seguidas, ya que son
épocas de calor intenso en nuestro pais. La campafia se desarrollard intensamente
en octubre y noviembre para comenzar nuevamente en la época veraniega de
Enero. Es preciso tener una campafia 360° para lograr una buena recepcion por
parte del publico objetivo.

Ademas, esperamos una fuerte presencia de comunicacion de cervezas por el
Oktober Fest y buscamos tener presencia durante esta etapa. Esta estrategia nos
ayuda, ya que tenemos que comenzar a construir la marca para el verano.
Apostamos por la combinacion de medios ATL y BTL con el fin de lograr una
combinacién que resulte en una mejor eficacia.

Nuestra estrategia en cuanto a productos consiste en una de desarrollo del producto;
es decir, es una estrategia de producto/mercado. Contamos con competencias
fuertes como Erdinger o Bitburger, ademas de la variedad de aguas, jugos, gaseosas
0 tragos virgenes. Por lo que se entrard como retadores utilizando esta estrategia,
pues esta cerveza contara con caracteristicas y mensajes diferentes al resto.
Ademas, uno de los objetivos de publicidad es lograr la recordacion del producto.
Por lo tanto, se utilizaran diversas estrategias de medios para lograrlo; como se ha

dicho antes, estas estaran compuestas por medios ATL y BTL.
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7.1. Presupuesto
Agencia de contenidos
Encargados de la produccion de los comerciales, videos y menciones radiales.
El presuspuesto fue cotizado con La Candela Creativa, agencia creadora de
contenido digital.
Los precios fueron calculados con un tipo de cambio de 3.32.

LA CANDELA CREATIVA - AGENCIA DE CONTENIDOS
TIPO CANTIDAD TOTALS/. |[TOTAL $*
Spot TV 1
Spots Digitales 4
Spots Radiales 3

S/156,000f $46,987.95

* Sujeto a tipo de cambio: 3.32

Inversion en redes

La Candela se encargara generar una mejor imagen comercial del proyecto junto
al equipo de La Libre. Para ello es necesario el manejo y mantenimiento de
redes que incluyan el contenido adecuado desde la fotografia pasando por
videos y comunicacion en las distintas plataformas digitales para que puedan
cumplir una imagen integral.

Ademas de una inversion en Google Adwords.

INVERSION REDES
TARIFA X

TIPO TARIFA MENSUATARIFA $ CAMP
MANEJO DE
REDES* S/ 15,000.00 $4518| $27,108.43
INV. GOOGLE
ADWORDS** | S/ 15,000.00 $4518( $4,518.07
* Campafia de 06 meses $31,626.51

** Camparia de 01 mes
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Television

Las tarifas fueron obtenidas como tarifas referenciales para la ciudad de Lima y

consideradas segun los canales mas sintonizados por nuestro target.

INVERSION TV |

BLOQUE |CANAL BLOQUE HORARTARIFA X AV|AV.DIARIJTARIFA DIAR|TARIFA X CAMPARN
MARIANAS LATINA 06 A 18 $1,000 2 $2,000 $44,000
AMERICA TV $1,200 2 $2,400 $52,800

ESTELAR LATINA 18 A 24 $2,300 1 $2,300 $50,600
AMERICA TV $2,600 1 $2,600 $57,200

* Campafia de 22 dias rotativos $204,600.00

Radio

Tras la investigacion sobre los habitos e intereses del radio oyente,

consideramos las estaciones mas sintonizadas por nuestro publico objetivo y las

tarifas son también referenciales para la ciudad de Lima.

INVERSION RADIO

EMISORA TARIFA X SEG |TARIFA X 30{#AV DIARIOS |[TARIFA DIARIA |[TARIFA SEMANAL [TARIFA MENSUAL |TARIFA X CAMPANA*
PLANETA 24 $72 5 $360) $2,520 $10,800 $21,600
OXIGENO 2.6 $78 5 $390) $2,730 $11,700 $23,400
MODA 3.6 $108 5 $540 $3,780 $16,200 $32,400
STUDIO 92 3 $90 5 $450) $3,150 $13,500 $27,000

*Campafia de 2 meses de 70 spots a la semana de L-D

Paneles

$104,400.00

La tarifa de los paneles fue obtenida gracias a la empresa Reyam Outdoor. Se

consideraron precios reales de paneles ubicados en las calles sefialadas.

INVERSION PANELES

TIPO TARIFA MENSUJCANTIDA|[TOTAL MENSUAL
UNIPOLARES $2,764 4 $11,056
VALLAS $800 4 $3,200
PANELES LED $3,071 1 $3,071
*Campafia de 01 meses $17,327
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Agencia e Inversion Total
Luego de cotizar con varias agencias de publicidad, descubrimos que su tarifa

aproximada es del 15% del presupuesto del cliente. Al ser una agencia nueva,

optamos por un fee del 10% con el IGV incluido.

MEDIO INVERSION FINAL
TELEVISION $204,600.00
RADIO $104,400.00
REDES $27,108.43
ADWORDS $4,518.07
VALLAS $17,327.00
PRODUCCION CONT. $46,987.95
AGENCIA $45,000.00

$449,941.45
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ANEXOS

Isologo principal

Etiqueta pico botella

%~ LA LIBRE <&

Una cerveza lager cero alcohol
con el sabor que mas te gusta
para que disfrutes sin preocupaciones.

Botella y lata

Logo principal a un color

Six Pack
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