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Resumen de la campaiia

El lanzamiento de Chopp Zero busca dar a conocer este nuevo producto y posicionarlo dentro de la mente del
consumidor. El consumidor peruano no estad acostumbrado a consumir cervezas sin alcohol, por lo que la
aparicion de esta bebida significa un gran reto a nivel de estrategia y planificacion. Sin embargo, vamos a
explotar un insight muy relevante y que consideramos lograra vincular al consumidor con la marca. Cada dia
se viven nuevas experiencias, algunas positivas y otras negativas, pero, en ocasiones, se pasa por alto muchos
momentos que pueden ser memorables o especiales por no contar con el mejor animo o los elementos
adecuados para disfrutar de estos.

Chopp Zero aparece como el gran liberador de estos jovenes que buscan vivir estas experiencias sin importar
el lugar o el momento. Se aprovechara que las cervezas con alcohol son restringidas en diversos espacios y
situaciones, barreras que Chopp Zero no tiene, pues se trata de una cerveza sin alcohol. Para alcanzar los
objetivos de comunicacion y de marketing propuestos por el cliente, se apostara por un plan de medios 360 que
contempla un adecuado mix de medios BTL, ATL y digitales. El target principal tiene una gran predisposicion a
utilizar redes sociales y a navegar por la web, por lo que vamos a explotar mucho este canal y complementar
con acciones tacticas en otros medios relevantes. Buscamos transmitir que con Chopp Zero se obtiene el mismo
sabor, pero con mas libertad.

1. Anadlisis del sector

1.1. Antecedentes

En los ultimos afios, el sector de cervezas en el Peru ha experimentado un constante crecimiento,
especialmente en la categoria de cervezas de tipo Lager. Segun INEI (2017), la cerveza es la bebida
alcohdlica mas consumida por los peruanos, seguido por el vino. Ello refuerza los resultados
publicados por el Banco Central de Reserva (BCR) en los que se sostiene que el consumo de cerveza
en el Perd aumentd en un 9.1% entre el 2016 y el 2017.

Segun Euromonitor, el Perd se encuentra entre los cinco paises latinoamericanos de mayor consumo
per cdpita de cerveza, con un indicador de 45.4 litros por persona. En el primer lugar se encuentra
México (61.7 L), seguido por Brasil (61 L), Colombia (53 L) y Chile (47.1 L). La misma fuente reporta
que en el 2017 el volumen de ventas totales de cerveza crecié un 5%, alcanzando los 1.5 billones de
litros vendidos en un afio.

Asi mismo, las cervezas Premium de tipo lager importadas obtuvieron un 27% de crecimiento del
volumen de venta en el 2017. Segun Euromonitor, este aumento en el consumo de cervezas
Premium se debe a una mejora en el poder adquisitivo de los peruanos. El caracter aspiracional de
las marcas internacionales tiende a ganar relevancia en este nuevo consumidor peruano
empoderado.



% total volume growth

2016/M17 2012-17 CAGR 201217 Total
Dark Beer - - -
- Ale - - -
- Sorghum - - -
- WeissbierWeizenWheat Beer - - -
Lager 49 21 10.8
- Flavoured/Mixed Lager - - -
- Standard Lager 49 21 10.8
- Premium Lager 18.8 10.2 62.4
— Domestic Premium Lager 18.4 0.5 57.4
— Imported Premium Lager 288 326 3096 |
= Ta-Fric ENE ) AR T3
- Domestic Mid-Priced Lager 25 0.8 4.3
— Imported Mid-Priced Lager - - -
- Economy Lager 6.7 55 304
— Domeslic Economy Lager 6.7 5.5 30.4
- |Imported Economy Lager - - -
Mon Alcoholic Beer - - -
Stout - - -
Beer 4.9 21 10.8

Source:  Euwromaonitor Inlernational from official statistics, Irade associations, rade press, company resaarch,
store checks, lrade inlerviews, lrade sources

Venta de cerveza por categoria. Crecimiento total del volumen 2012-2017 (%)

% local currency, current value growth

201617 2012-17 CAGR 201217 Total
Dark Beer - - -
- Ale - - -
- Sorghum - - -
- WelssbierWeizen\Wheat Beer - - -
Lager 126 7.3 425
- Flavoured/Mixed Lager - - -
- Standard Lager 126 7.3 425
- Premium Lager 264 17.9 128.0
-- Domestic Premium Lager 2590 17.2 121.2
--- Imported Premium Lager 373 382 404 .5
- Mid-Priced Lager 86 48 26.5
—- Domestic Mid-Priced Lager 8.6 4.8 26.5
—- |mported Mid-Priced Lager - - -
— Economy Lager 125 B4 49.9
- Domestic Economy Lager 125 8.4 489
- |[mported Economy Lager - - -
Mon Alcoholic Beer - - -
Stout - - -
Beer 126 7.3 425

Source:  Euwromonilor International from official statistics, irade associations, Irade press, company research,
slore checks, rade inlerviews, trade sources

Venta de cerveza por categoria. Crecimiento total del valor 2012-2017 (%)



Enel 2017y 2018, el consumo de cervezas aumento a raiz de la participacion de la seleccién Peruana
de Futbol en el Mundial de Futbol Rusia 2018. Otra informacidn a considerar es que, por un lado, el
consumo de cerveza en el Perld se asocia fuertemente a reuniones informales con familiares o
amigos en el hogar o después de un partido de futbol entre amigos. Por otro, los peruanos
mantienen el off-trade como punto favorito para adquirir cervezas, no obstante, la compra de
cervezas en puntos on-trade ha aumentado en los ultimos seis afios gracias a la aparicién de una
mayor diversidad de bares y conceptos en la capital.

million litres
2012 2013 2014 2015 2016 2017
Off-trade 1,135.9 ,119.3 1,147.5 1,164 .4 1,187 .1 1,238.7
On-trade 2344 234 8 244 8 252 1 260.5 2794
Total 1,370.4 1,354 1 1,392.3 1,416.6 1,447 6 1,518.1
Source Euromonitor Inlernational from official statistics, rade associations, rade press, Company reseancn,
stora checks, rade interviews, trade sources
Volumen de venta de cerveza. On-trade vs. Off-trade
PEN million
2012 2013 2014 2015 2016 2017
Off-trade 71,1792 7,397.0 r.847.3 8,367 89034 9,964 .1
On-trade 35711 3,681.8 3,962.7 43188 4 6959 5,352.6
Total 10,750.3 11,078.7 11,810.0 12,685.9 13,599.3 15,316.6
Saurce Euramonitar Intermational from official statistics, trade associations, irade prass, company rasaancn
slore checks, lrade inlerviews, lrade sources

Valor de venta de cerveza. On-trade vs. Off-trade

En cuanto a normativas e impuestos que afectan el sector, encontramos que la reglamentacion
vinculada a la prohibicién de manejar en estado de ebriedad ha sido reforzada como una falta grave
segln el Reglamento Nacional de Transito, e incluso es considerado un delito en el Cédigo Penal
Peruano. El grado alcohdlico maximo permitido a los conductores que sean intervenidos por la
autoridad se establece en 0,50 gramos de alcohol por litro de sangre (D. S. N.° 016-2009-MTC, art.
307), lo cual equivale al consumo de tres vasos de cerveza o a dos copas de vino.

El conductor que sobrepase este limite recibira una multa de hasta el 50% de una Unidad Impositiva
Tributaria (UIT) y del 100% de la misma si es que, estando ebrio, participo en un accidente de
transito. Su vehiculo serd retenido, su licencia de conducir serd cancelada y no podra obtener una
nueva hasta después de tres afios. Si el vehiculo con el que se cometié la falta le pertenece a otra
persona, el dueiio también asume parte de la responsabilidad. Ademas, al ser un delito tipificado
en el Cddigo Penal, las personas sorprendidas manejando en estado de ebriedad también pueden ir
presas entre seis meses y dos afios. Y deberan cumplir con la presentacién de servicios comunitarios
de 52 a 104 jornadas.



1.2. Competencia

Dentro de lo mds destacado, con la adquisicion de SABMiller por parte Anheuser-Bush InBev, se
espera que aumente el nimero de marcas internacionales que ingresan al mercado peruano en los
proximos afios, lo cual va de la mano con la tendencia actual y, especialmente, se espera que mas
marcas de cerveza Premium ingresen al Peru.

Actualmente, el mercado de cervezas peruano es liderado por la Unién de Cervecerias Peruanas
Backus y Johnston S. A. A. Segun The Top 10.000 Companies 2017, Backus mantiene una
participacién de mercado de aproximadamente el 99%, dejando el 1% restante al mercado de
cervezas artesanales, ello a pesar de que el mercado peruano cuenta con un mayor nimero de
empresas que se dedican a la produccién de cervezas artesanales en comparacion a las empresas
grandes que producen otro tipo de cervezas mas comerciales. (Euromonitor, 2017). No se cuenta
con datos oficiales del mercado de cervezas sin alcohol.

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Large companies 8 8 8 8 8 5]
Artisanal brewenies 9 12 15 25 50 100
TOTAL 17 20 23 33 58 106

Source Euromuonitor Internationa

NuUmero de cervecerias 2012-2017

Backus cuenta con cinco plantas de produccién de cerveza a lo largo del Peru: Lima, Arequipa, Cusco,
Motupe y Pucallpa. Ademas, posee una planta de malteria y una planta de agua mineral. Segun CCR,
la empresa concentra el 98% de la produccidn cervecera. Su portafolio incluye marcas nacionales e
internacionales vendidas en los mas de 180.000 puntos de venta a lo largo del pais. Las marcas mas
importantes son Cristal (lider del mercado), Pilsen, Cusquefia, Corona y Budweiser. Las marcas que
complementan su portafolio son: Backus Ice, Pilsen Trujillo, Arequipena, San Juan, Fiesta Real,
Abraxas y Stella Artois.

PARTICIPACION DE MERCADO EN VOLUMEN POR MARCAS

B Creral BPisen Callao BPFisen Tryjlflo W Barera
B Cusquefa Cusquena vanedades Arecuipena B Brahma
W San Juan B Lowenbrau N Budwes=er W Otros

382 380
373 368 358 355 354 354

sy 303 S0 N3 N9 322 320 32
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oLl Fuente: CCR 2017



Dentro de las marcas mas conocidas que complementan el mercado de cervezas peruanas

encontramos las siguientes, agrupadas segun el tipo de cerveza:

Cervezas Lager: Cristal, Cusqueia Dorada, Cusqueia Negra y Cusquefia Roja.

Cervezas Ale: Candelaria Golden Ale, Sierra Andina Huaracina Pale Ale, Sierra Andina
Alpamayo Pale Ale y Sierra Andina Ginger Pale Ale.

Cervezas de Trigo: Cusqueia de Trigo, Cumbres Trigo, Candelaria - Sunset Session y
Barbarian - La Nena.

Cervezas Porter & Stout: Machay - Pantera Stout, Hops - Stout, Mamacha - Qhapap Negro
e Invictus - brujo.

Cerveza Lambic: Imperio la Perla.

Cervezas Artesanales: Sierra andina, Candelaria, Barbarian entre otras.

Cervezas sin alcohol: Erdinger — Alkohol free y Bitburger Drive.

A continuacién, alguna de las principales marcas de cerveza de tipo lager del mercado peruano
agrupadas segun el precio y/o categoria:

1. Premium: Cusquefia (Trigo y Red Lager), Corona Extra, Miller, Heineken, Peroni, Stella
Artois, Grolsch, entre otras.
Precio medio: Cristal, Pilsen Callao, Pilsen Trujillo, Arequipefia y Brahma.
Econdémicas: Fiesta Real
Category Price range per litre
Premium PEN7.50-40.60
Mid-priced PENG.55-9.70
Economy FPEN4. 60-6.55
Source Euromonitor Intermational from official statistics, Irade associalions, rade prass, Company resaancn,
slore checks, lrade inlerviews, trade sources
Mote: Price bands for lager are based primarily on price, bul positioning and packaging are other faclors that
ara considerad in classilication
Rango de precios de cervezas lager (2017)
1.3. Informacion destacada del sector
1. Elcrecimiento del segmento artesanal dentro del sector se debe a una mayor inversién en

el desarrollo de técnicas y la incorporacion de nuevos ingredientes y tecnologias.
Actualmente, encontramos mas de 100 cervecerias artesanales en el Perd, siendo
Barbarian, Sierra Andina, Maddok, Cumbres y La Candelaria las mds conocidas. Este tipo de
cerveza es consumida por personas que estdn dispuestas a pagar extra por un producto mas
natural y diferente, que refleja una naturaleza aspiracional. El perfil de este consumidor es



muy parecido al de un catador de vino debido al conocimiento que tiene sobre las
variedades de cerveza artesanal. Este segmento se ha visto impulsado por la aparicién de
nuevos bares y tematicas, asi como por la realizacién de eventos enfocados en cervezas
artesanales como Lima Beer Sessions o eventos de consumo gastronémico en general como
Mistura. (Euromonitor, 2017).

2. Aprovechando la coyuntura de la clasificacion de la Seleccidn Peruana al Mundial de Futbol
Rusia 2018, Cristal se posiciono como “la cerveza del barrio” con su campaia “Tenemos
Cristal, tenemos Barrio”. Esta campaia tuvo como foco destacar que el barrio unido es el
mejor apoyo que la seleccion de futbol puede tener. Este posicionamiento fue
complementado con el lanzamiento de una nueva presentacién de un litro para penetrar
en los sectores de bajos ingresos. Asi mismo, lanzd “Cristal Ultra”, una cerveza con menor
grado de alcohol y un sabor mas suave, lo cual la convierte en una opcidn para un consumo
mas regular. Es un posible competidor para las cervezas sin alcohol. (Euromonitor, 2017).

3. El monopolio de Backus se ve reforzado por la estrategia de patrocinios de la marca. En el
2017, Backus llego a ser patrocinador de los tres principales equipos de futbol en el Peru:
Universitario, Sporting Cristal y Alianza Lima. Esta estrategia le permitid tener una gran
exposicién a través de la marca Cristal dentro del publico objetivo al cual busca impactar
esta cerveza. De igual manera, Cristal también es patrocinador de la Seleccién Peruana de
Futbol, por lo que su vinculacién al fatbol peruano estd bastante consolidada. El buen
momento del equipo nacional le permite vincular su marca a un grupo renovado y triunfante
de peruanos mundialistas. (Euromonitor, 2017).

2. La Marca - Producto

Chopp Zero es una marca de cerveza Premium de tipo lager de origen aleman, su principal
diferencial es que estd compuesta con 0.0% de alcohol. La marca pertenece a una importante
cerveceria transnacional que busca incursionar en el mercado peruano. A continuacidn, los puntos
clave de la marca:

v" Propésito:
Brindar a nuestros clientes la libertad de crear y vivir grandes momentos y experiencias al
maximo cuando quieran y donde quieran.

v' Misién:
Chupp Zero es la marca de cerveza Premium Lager con 0.0% de alcohol, ligera, de gran sabor,
consistencia y buen aroma que busca otorgar libertad a sus consumidores para que estos
puedan crear y vivir grandes momentos y experiencias al maximo cuando quieran y donde
quieran. Buscamos liberar a nuestros consumidores.
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Visidn:
Convertirnos en la marca de cerveza sin alcohol lider para nuestros clientes y consolidar
nuestro vinculo con la libertad que buscamos otorgar a nuestros clientes.

Promesa:

Ponemos a tu alcance una cerveza lager de gran sabor con 0.0 % de alcohol para que
disfrutes la libertad de poder crear y vivir los grandes momentos y experiencias que la vida
tiene preparadas para ti.

Soporte:

Ofrecemos la Unica cerveza en el mercado peruano con 0.0% de alcohol. La cerveza esta
compuesta por los ingredientes normales de una cerveza lager: agua, cebada malteada y
ldpulo. Estos ingredientes son fermentados y dan como resultado el gran sabor de las
cervezas lager, pero sin alcohol.

Personalidad:

Es alegre y desenfadado, pero al mismo tiempo proyecta calidad, la cual la tiene muy
presente, pues sus afios de experiencia y origen alemdan le permiten tener una gran
autoestima. Busca ser un compafiero fiel que te brinde la seguridad y libertad para disfrutar
de los grandes momentos que la vida tiene preparada para ti.

Atributos:
¢ Libertad + Elegante
¢ Premium +* Brinda estatus
+»+ Sin alcohol +» Compafierismo
s Lager ¢+ Origen aleman
¢ Aspiracional + Empoderamiento

Posicionamiento:

Chopp Zero es una cerveza Premium que se convertird en tu mejor aliado para disfrutar
libremente del gran sabor de la cerveza lager que ya conoces, pero con 0.0% de alcohol.
Chopp Zero te da libertad de crear y vivir grandes momentos y experiencias cuando quieras
y donde quieras.

Producto:

Chopp Zero es una cerveza Premium de tipo lager de gran sabor, aroma y de un color amarillo dorado.
Es una cerveza de origen aleméan con 0.0% de alcohol en su composicion. Respecto al sabor, cuenta
con 3 puntos de 5 de amargor y 3 puntos de 5 de dulce, lo cual la convierte en una cerveza bien
balanceada que se obtiene a partir de la perfecta combinacién entre malta, lupulo, agua y levadura.
Se trata de una cerveza altamente hidratante y con muy pocas calorias. También cuenta con
antioxidantes naturales, minerales, fibra y vitamina B.
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Chopp Zero cuenta con dos presentaciones: botella de vidrio de 310 ml y la lata de aluminio de 355
ml. Su precio para la botella de vidrio es de S/ 5.50 por unidad y S/ 30.00 por el six pack de botellas
personales, mientras que la lata por unidad tiene un precio de S/ 6.50 y el six pack de latas tiene un
valor de S/ 35.00. Chopp Zero se distribuira en los principales supermercados de Lima: Wong, Vivanda,
Plaza Vea y Tottus. Asi como en tiendas como Listo, Repshop, Viva'y Tambo +.

3. Identidad Visual

Luego de realizar un benchmark en el que se consideré a logos y empaques de marcas
internacionales que cuentan dentro de su portafolio con una o mas cervezas con 0.0% de alcohol de
tipo lager (Anexo 1), hemos definido la identidad visual de Chopp Zero en base a los siguientes
elementos graficos.

v" Logo

Ghony
0.0..

® PREMIUM LAGER o

12



v Slogan
“SAME TASTE. MORE FREEDOM”
v Colores
o Darador 1009720

o Plomo: #e3e3el

v' Empaque
o Lata de aluminio
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o Botella de Vidrio

Chapp

DG
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4, Identidad Verbal

AN N NN

Motivante

5. Problema/Oportunidad

v

Problema: Chopp Zero ingresard a un mercado de cervezas monopolizado por Backus. La
marca no es conocida, por lo que debera ganarse la confianza del consumidor peruano.
Ademas, no se cuentan con datos oficiales del consumo de cervezas sin alcohol en el Peru.
Es probable que uno de los motivos sea que no es muy popular su consumo, pues el peruano
estd acostumbrado a beber cervezas con alcohol, especialmente las de tipo Lager.

Oportunidades:

No se identifica una marca fuertemente posicionada dentro del segmento de
cervezas sin alcohol de tipo Lager, por lo que contamos con la oportunidad de
posicionar a Chopp Zero como el lider del segmento y la marca pionera en meterse
dentro del top of mind de los limefos a pesar de ser una cerveza sin alcohol.

Asi mismo, se pueden explotar dos nichos de mercado complementarios al target
principal para poder tener una mayor penetracion en el consumidor limefio que se
encuentra dentro de esta segmentacion. Estos son las mujeres embarazadas y los
consumidores de cervezas artesanales, los cuales consumen cervezas
exclusivamente por su sabor, por lo que no es relevante para este grupo si una
cerveza contenga alcohol o no.

6. Publico Objetivo

El target principal de Chopp Zero son hombres y mujeres de 18 - 35 afios del NSE A-B que residen

en Lima Metropolitana. Segun un estudio sobre el adulto joven (21-35 afios) de IPSOS (2018), el 67%

de los adultos jévenes pertenecientes al NSE A laboran en una empresa privada, mientras que en el
NSE B es el 65%. En promedio trabajan 45 horas a la semana. (IPSOS, 2018).

Otro dato relevante es que en el NSE A el 66% ha concluido sus estudios universitarios y el 7% cuenta

con estudios de post-grado, mientras que en el NSE B el 38% cuenta con estudios universitarios

completos y el 5% con estudios de post-grado. También, el 87% de los adultos jévenes se encuentra

satisfecho con su trabajo actual, siendo los NSE mas altos en los que se presenta un mayor nivel de

15



satisfaccidon respecto al trabajo. Ademas, solo el 67% se encuentra satisfecho con su remuneracién
actual, siendo los trabajadores independientes los mas conformes con sus ingresos. (IPSOS, 2018).

En promedio los jovenes del NSE A perciben mensualmente S/2,500, mientras que los del NSE B
tienen ingresos cercanos a los S/1,500 por mes. Ademas, el 40% del dinero que gastan
mensualmente lo destinan a la compra de alimentos y bebidas, seguido de gastos en ropa (37%) y
pago de servicios (36%). En cuanto al entretenimiento, el 55% de los jévenes adultos suele ver
televisién, seguido de jugar con la familia (32%) y chatear en redes sociales (32%). Se encontré un
mayor uso de apps y redes sociales como Spotify, Netflix o WhatsApp en los NSE AB en el rango de
edad de 21 a 30 afios. (IPSOS, 2018).

En cuanto a la diversion fuera de casa, el estudio revela que el 69% de los jovenes adultos del NSE
A tienen como principal opcidn salir a comer, seguido de ir al cine (63%), salir a bailar (35%) y salir a
tomar tragos (33%). En el NSE B, se encontré que el 51% va al cine, seguido de salir a bailar (38%) e
ir a la casa de amigos (36%). En lo relativo al consumo de medios tradicionales, el 56% de los adultos
jévenes manifiesta que ve televisidon todos los dias de la semana, el 48% escucha radio y el 27% lee
periddicos fisicos todos los dias de la semana. (IPSOS, 2018)

La mayor parte de los jévenes adultos son digitales, pues el 66% de estos se conecta a internet todos
los dias. Sus apps favoritas son Facebook (76%), WhatsApp (52%) e Instagram (29%). A pesar de ser
digitales, la mayoria no compra internet, siendo ropa (37%), entradas al cine (26%) y calzado (24%)
los principales productos o servicios que obtienen via e-commerce. La compra por internet aumenta
significativamente en los NSE A (55%) y B (31%). En el NSE A el 93% cuenta con un smartphone,
mientras que en el NSE B es el 89%. (IPSOS, 2018).

Dentro de los datos para complementar la informacion del segmento encontramos que los adultos
jévenes tienen como metas principales tener un trabajo, tener una casa o departamento propio y
continuar educandose. Ademas, encontramos que en el NSE A el 54% aun vive con sus padres,
mientras que en el NSE B es el 61%. La mitad de los que viven con sus padres tienen la intencién de
independizarse en proximos dos afios. Asi mismo, el 20% del NSE A cuenta con una cada o
departamento propio. (IPSOS, 2018).

En vista de que la informacién brindada por IPSOS no se focaliza exclusivamente en los NSE AB, ni
brinda informacion relativa al consumo de cervezas Premium de tipo Lager sin alcohol por parte de
este segmento, se realizé una encuesta a 156 personas, hombres y mujeres, del NSE AB que residen
en Lima Metropolitana y tienen entre 18 y 35 afos de edad. La encuesta arrojé los siguientes
resultados (Anexo 2):

1. EI96.8% de los encuestados considera que el origen aleman de una cerveza no significa

un diferencial importante al momento de elegir qué cerveza consumir.
2. EI71.8% de los encuestados si consumiria una cerveza tipo Lager sin alcohol.
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3. Respecto al principal motivo por el consumen cervezas, los encuestados manifestaron
gue “Pasar un buen rato, sin buscar embriagarme” (62.8%), “Me gusta el sabor de la
cerveza” (17.9%) y “Quitarme el estrés” (10.3%) son los principales motivos.
Complementan “Es la bebida mdas econdmica en discotecas y bares” (5.1%),
“Embriagarme” (1.8%), “Refrescarme” (1.8%) y “Cuando estoy en la playa” (1.8%).

4. El 50% respondié que los supermercados son el principal lugar en el cual compran
cerveza, seguido de la bodega del barrio (12.8%), grifos (12.8%), Tambo + (12.8%), Bares
(5.1%), Discotecas (3.2%) y Restaurantes (3.2%)

5. En cuanto al principal motivo por el cual consumirian una cerveza sin alcohol
respondieron que seria “Acompafiando una comida” (37.2%), “Mientras trabajo”
(18.6%), “En una fiesta” (16%), “Mientras manejo” (15.4%), “Para cortar la borrachera”
(8.3%), “En los previos” (2.6%) y “Durante el embarazo” (1.9%).

6. Finalmente, en relacidon a cual es la principal presentacién o empaque en la que
compran cerveza respondieron que el six pack de latas (46.8%) es la principal
presentacion en la cual compran cerveza, seguido del six pack de botellas personales
(30.8%), el twelve pack de latas (11.5%) y el four pack de botellas personales (5.1%).

A nivel psicografico, contamos con que son sofisticados, modernos, cosmopolitas y valoran mucho
la imagen personal. Son cazadores de tendencias. Les importa mucho su estatus. Siguen la moda.
Consumen cerveza entre amigos en reuniones y fiestas. También en la playa en la época calurosa
de verano. Piensan que una cerveza sin alcohol no tiene el sabor que mds les agrada. Se trata de
una generacién que es consciente que cuando se trata de beber alcohol el riesgo al manejar y las
consecuencias legales son graves. Por ello optan por utilizar taxis o choferes de reemplazo. Otra
solucidn es el llamado “amigo elegido”, un miembro del grupo que se ofrece a no tomar, para poder
manejar.

7. La Campaia

El insight

Todos los dias tenemos la posibilidad de crear y vivir momentos Unicos, tenemos la libertad de poder
convertir lo cotidiano en algo extraordinario. Con una buena cerveza todo momento ordinario se
puede convertir en uno relajante, divertido o creativo en el que todo es posible.

Descripcion de la campaiia

La campafia de lanzamiento lleva por nombre “Convierte lo cotidiano en extraordinario” y
tendra una duracién de 6 meses, desde octubre del 2018 hasta marzo del 2019. Se ha
tomado como base toda informacidn recolectada sobre el target, con la cual se ha definido
un mix de medios que contempla medios tradicionales, pautas digitales, SMS, activaciones,
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patrocinios, manejo de influencers, via publica y acciones tacticas de trade marketing en los
principales puntos de distribucidn off-trade.

Asi mismo, se ha buscado aprovechar la coyuntura para mantener el impacto y frescura del
mensaje de la marca. Adaptaremos el mensaje, sin perder su esencia, en fechas clave como
Halloween o el Dia de la Cancién Criolla, Afio Nuevo, la llegada del verano y carnavales. El
trabajo de community management sera clave para dar repercusion a todas las acciones
gue forman parte de la estrategia madre. El mensaje central es que con Chopp Zero lo
cotidiano se puede convertir en extraordinario y que gracias a que no contiene alcohol el
consumidor puede disfrutar del sabor que tanto le gusta en una cerveza lager en cualquier
lugar y momento.

Se jugard con situaciones cotidianas y lugares como la oficina del trabajo, el salén de clases
en la universidad, en el auto o bus durante hora punta, almorzando o cenando con los
amigos, en las bancas del parque o cual lugar de la via publica, entre otros. La idea es jugar
con lugares en los que estd prohibido o no se espera que se consuma bebidas alcohdlicas,
pero en los cuales se puedan crear o disfrutar de grandes momentos, ya sea solo o
acompafiado, con una Chopp Zero como fiel compafiera. Se busca transmitir que con Chopp
Zero todo momento puede ser mejor y que estas experiencias las encontramos en el dia a
dia, por lo que solo se necesita un detonante (en este caso la bebida) para poder
evidenciarlas y disfrutarlas. Brindamos la libertad de no perderse ninguno de esos
momentos.

8. Objetivos y estrategia de marketing
v" Objetivos de marketing

+ Generar conocimiento y recordacién de marca por parte del target objetivo en el
lapso de 6 meses.

+» Alcanzar el liderazgo en el rubro bebidas sin alcohol, en el mercado peruano en el
lapso de un afio.

v Estrategia de marketing
El plan de medios 360 nos permitird generar una gran exposicién de la marca. Se buscara
que el target se identifique con las situaciones mostradas en las piezas para de esta manera
generar recordacién y reconocimiento de la marca. La estrategia de medios permitira que
la marca se posicione en el top of mind del consumidor AB como la Unica (o mas recordada)
cerveza sin alcohol en mercado de cervezas peruano.
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9. Objetivos y estrategia de comunicacion

v" Obijetivos de comunicacién

++ Informar sobre el lanzamiento de Chopp Zero, destacando su agradable sabory
gue no contiene alcohol.

/7

+» Informar sobre los puntos de venta de la marca.
v Estrategia de comunicacién

Buscamos eliminar el prejuicio de que al no contener alcohol se pierde el sabor de una
cerveza lager conocido por el publico peruano. Las piezas en los puntos de venta destacaran
mucho este aspecto. Asi mismo, la comunicacidon en redes tendrda mensajes recurrentes
sobre donde poder encontrar Chopp Zero, esta comunicacion sera reforzada por jalavistas,
banners y afiches afuera de los puntos de venta de compra al paso como Tambo vy los
minimarkets de los grifos.
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10.

Estrategia de medios (Gantt y explicacion)

OCTUBRE
LimmiJ|v|is|ipjLMmm|Jfv|s|plL|MmMJ[V|s|D|L[M|M|)|V|S[D|L|[M[M
1/2|3|4|5|6|7|8|9|10(11]|12(13|14|15[16|17|18|19|20|21)|22(23|24|25|26|27|28(29|30|31

1 |Evento de Lanzamiento

2 |Repercusion en redes (Influencers)

3 |Lanzamiento del spot en redes

4 |Pauta en Facebook / Instagram (Spot)

5 |Bumper Ad (YouTube)

6 |Banner GDN (Google)

7 |Pauta en Spotify (3 motivos)

8 |Pauta en Facebook / Instagram (2do motivo)
9 |Fotos del Evento (Revista Cosas)

10 |Pagina completa + jalavista (Publimetra)

11 |Publicity (Publimetro)

12 |Menciones en vivo (Radio) (3 motivos)

13 |Paneles en avenidas

14 |Brandeo de géndolas en supermercados (4)
15 | Afiches y banners en grifos y Tambo +

16 |Activaciones (Universidades y Centro Financiera)

1. Se realizara un evento de lanzamiento de la marca en el hotel Westin, se contara con 500 invitados. El evento contara con un catering y
mozos repartiendo la comida, gaseosas, jugos y agua. Ademas, a cada uno se le entregard una botella personal de Chopp Zero al ingresar.
Inicialmente, se realizard una presentacién de stand-up comedy en el que se tomara como fondo la libertad y ventajas que se obtiene al
consumir Chopp Zero, una cerveza sin alcohol. Luego, se revelard el spot de lanzamiento y se terminard la noche con una fiesta con dj y
Chopps Zero gratis toda la noche.

2. Al evento se invitard a varios influencers del medio. Algunos de estos seran contratados para dar repercusién a este evento (Ximena
Galiano, Mateo Garrido, Cinnamom, Franda y Flavia Laos), anunciar el arribo de la nueva marca al mercado peruano y las caracteristicas
de Chopp Zero. Posteriormente, estos influencers realizaran videos para la marca, los cuales seran difundidos por redes sociales.

3. Al diasiguiente del evento se lanzard en redes sociales el video mostrado la noche previa.
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10.

11.
12.

13.

14.

El spot de lanzamiento contara con una pauta en Facebook con rebote en Instagram dirigida a una base de usuarios otorgada por el cliente.
Serd un post en muro (PPA) con pauta. Se complementara esta base con una base “Look a Like” para tener un mayor alcance. El video
redireccionara al cliente a la pagina web de Chopp Zero en donde podra conocer sobre su composicidén, que cuenta con 0.0% de alcohol y
el mensaje de libertad que busca transmitir la marca. La pauta tendra picos de inversidn durante los fines de semana arrancando desde el
jueves, pues es en estos dias cuando aumenta el consumo de bebidas. Esta estrategia se mantendrd durante los seis meses de campafia.
Se activara un video corto de maximo seis segundos de duracidén que se reproducira previo a algunos videos de YouTube (Bumper Ad) en
funcién a una base de clientes otorgada por el cliente.

En funcién a la base otorgada por el cliente se lanzard una pauta en Google para que diversos banners de Chopp Zero aparezcan en la
navegacién de clientes seleccionados. El objetivo es dar a conocer el arribo de la marca y que es una cerveza con 0.0% de alcohol.

El target AB utiliza esta aplicacion, por lo que es relevante tener presencia continua en esta. Se jugara con tres motivos (spots de audio
distintos) para mantener la atencidn del usuario. Se destacaran situaciones en las que una Chopp Zero “libera” al consumidor.

Esta pauta contara con dos motivos (graficas y copy distintos), las cuales estaran orientadas a la celebracion de Halloween y el Dia de la
Cancién Criolla con Chopp Zero.

El evento de lanzamiento tendrd cobertura de los fotografos de la revista Cosas, lo cual le brindara estatus a la marca.

Contaremos con una publicacién en Publimetro. Este diario tiene un alto nivel de rotacién y al ser gratuito tiene buen recibimiento por
parte del consumidor. Serd una pagina entera con jalavista en la parte superior del diario, esta version del diario sera distribuida solo en
algunos distritos: Surco, La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Barranco. El objetivo es impactar a universitarios de las principales
universidades de la capital y a profesionales de las principales empresas del pais.

Un publicity sobre el producto para romper el prejuicio de que al no contener alcohol pierde el sabor clasico de una cerveza de tipo Lager.
Menciones en vivo en un programa de la radio “Onda Cero”. El programa elegido es “La Noche” (7 pm a 10 pm) el cual tiene un publico
acorde al target que buscamos impactar. Se mencionard de forma divertida y natural situaciones de libertad que involucran la marca. Las
menciones impactaran al publico, del sector B principalmente, que se encuentra atascado en el trafico de Lima. Esta radio fue elegida en
base al reporte de rating segin NSE que ofrece CPI (2017)

Se anunciard el ingreso de la marca al mercado peruano, asi como sus principales beneficios destacando que cuenta con 0.0% de alcohol.
Los paneles estaran posicionados en un punto de la Av. Javier Prado y en avenidas principales en Surco, Miraflores, San Isidro y Barranco.
Serdn en total 5 paneles para este mes.

Se aprovechara las alianzas cerradas por el cliente con dos de sus principales distribuidoras: Vivanda y Wong. La seccién de Chopp Zero
serd brandeada y se contara con impulsadores en locales (foco en los viernes y sabados) y horarios seleccionados en coordinacién con el
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15.

16.

cliente. Se busca que el cliente tenga claro que si va a uno de estos establecimientos encontrard Chopp Zero. Las sedes seleccionadas son
Vivanda La Encalada y Miraflores / Wong La Molina y Miraflores.

Se aprovechara las alianzas del cliente con sus distribuidoras de compra al paso: Listo, Tambo+, Repshop y Viva. Se destacara la llegada del
producto con afiches y banners tanto dentro como fuera de los locales. Asi como las principales caracteristicas del producto y los lugares
donde el consumidor puede adquirir el producto. Se busca que el cliente tenga claro que si va a uno de estos establecimientos encontrara
Chopp Zero.

Activaciones en universidades (PUCP, UPC, ULIMA y UP), asi como en el centro empresarial en San Isidro. La activacidn consistira en invitar
a los transeuntes a participar de juegos de la infancia como mundo, canicas y trompo. La idea es “liberarlos” de los prejuicios y contarles
qgue con Chopp Zero pueden disfrutar del sabor de la cerveza que tanto les gusta en cualquier lugar y momento.
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NOVIEMBRE
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Pauta en Facebook/Intagram (3er motivo)(2)

Bumper Ad (YouTube) (3er motivo)(2)

Banner GDN {Google) (3er motivo)(2)

Pauta en Spotify (3 motivos)

Video Influencers (Mateo y Ximena)

Publicity (Publimetro)

Menciones en vivo (Radio) (3 motivos)

Paneles en avenidas

Wl |~ |am ||k [w]r =

Afiches y banners en grifos y Tambo +

Acciones 1, 2 y 3: Se mantendra corriendo la pauta, pero se cambiara el motivo. Volveremos a centrarnos en las cualidades de la marca, sus
puntos de distribucidn y la transmision de libertad, pero también se comunicara un concurso en redes, el cual otorgara a fin de mes un paquete
doble a Cancuin a un ganador. Los clientes tendrdn que subir una foto de ellos con sus amigos disfrutando de sus Chopp Zero con el hashtag
#MismoSaborMasLibertad y llenar el formulario que acompana la publicacién. Se utilizaran dos tipos de grafica (con la misma esencia y
mensaje) para no pasar desapercibidos por la base de clientes a la cual va dirigida la pauta. Esta es una accion necesaria para mantener la
atencion del cliente en una pauta de larga duracion.

Accion 4: Se mantendra corriendo la pauta, pero se cambiaran los motivos. Se jugara con tres motivos (spots de audio distintos) para mantener
la atencion del usuario. Se destacaran situaciones en las que una Chopp Zero “libera” al consumidor.

Accidn 5: Video comico en la que se contara una situacién divertida que involucra la marca. Se buscard que la presencia sea sutil, muy similar
a un product placement tradicional. Luego, se complementard la accidn con “instahistories” de los influencers disfrutando de una Chopp Zero
en su dia a dia. Esta accion serd protagonizada por Ximena Galiano y Mateo Garrido Lecca.

Accidn 6: un publicity para recordar la esencia de la marca y que cuenta con el mismo sabor al que estad acostumbrado el publico peruano en
una cerveza lager. Se comentard los puntos de distribuciéon de Chopp Zero.

Accion 7: Se cambiardn los motivos respecto al mes anterior. Continuamos en el programa “La Noche” de Onda Cero (7 pm a 10 pm)

Accidn 8: se mantendran la misma cantidad de paneles con la distribucion por distritos antes mencionada. Se mantienen los artes.

Accién 9: Se mantendran los afiches y banners en los minimarkets de los grifos y en sucursales de Tambo + seleccionadas en coordinacién con

el cliente.
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DICIEMBRE
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Pauta en Facebook/Intagram (4to motivo)

Bumper Ad (YouTube) (4to mativo)

Banner GDN (Google) (4to motivo)

Pauta en Spotify (4to motiva)

Pauta en Facebook/Intagram (Fin de Afio)

Videa Influencer (Paloma y Antonella)

Menciones en vivo (Radio) (3 motivos)

CO |~ | [ L0 (a R =

Afiches y banners en grifos y Tambo +

Acciones 1, 2, 3, y 4: Se mantendra la pauta con otro motivo. Se renovara el sorteo con la misma mecanica, pero cambiando el destino (Cusco) y
la duraciéon. Buscaremos despertar el sentido de urgencia al destacar la corta duracidn del sorteo.

Accidn 5: Nueva pauta en Facebook con rebote en Instagram. El motivo es destacar las nuevas oportunidades que esperan a cada uno en el nuevo
ano que se viene. Esta accién estara a cargo de Paloma Derteano y Antonella Ledn.

|ll

Accidn 6: Video codmico en redes enfocado en el afio nuevo y la celebracion, vinculacién a Chopp Zero como el “angel guardian” en esas noches de
fiesta. Esta accidn estara a cargo de Paloma Derteano y Antonella Ledn.

Accién 7: Continuamos con las menciones en vivo con un toque humoristico y promocional. Foco en las cualidades de Chopp Zero, la distribucidn
y el mensaje de la marca asociado a lo que se viene en el nuevo afio. Continuamos en el programa “La Noche” de Onda Cero (7 pm a 10 pm).

Accién 8: Cambio de motivo en los afiches, foco en el fin de afio. Se mantiene la esencia de la campafia de lanzamiento.
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ENERO

Pauta en Facebook/Intagram (6to motivo)(2)
Bumper Ad (YouTube) (6to motiva) (2)
Banner GDN (Google) (6to motivo) (2)

Pauta en Spotify (6to motivo)

SMS (Base)(Sensibilizacidn)

Video Influencers (Franda)

Menciones en vivo (Radio) (3 motivos)

Paneles (+ Panamericana Sur)

Wl [~ ]| b (w]m =

Afiches y banners en grifos y Tamba +
10 | Activacion 1 (Asia)

Acciones 1, 2, 3 y 4: Pasamos a una pauta intermitente. Cambiamos de motivo y damos un mensaje de sensibilizacion. Chopp Zero aparece como
la gran opcidn para una diversién sana y responsable. Lo vendemos como el consumidor inteligente. En el caso de Spotify lo enfocamos al uso de
la app durante los viajes a las playas durante los fines semana, un comportamiento comun en el target durante el verano.

Accién 5: enviaremos SMS de sensibilizacidon sobre las consecuencias de manejar bajo los efectos del alcohol y presentaremos a Chopp Zero como
la gran solucion.

Accidn 6: Contaremos con Franda para sacar el tema del verano teniendo como foco a Chopp Zero y la libertad para crear momentos que busca
transmitir a todos los consumidores. Buscamos tener una cancidn pegajosa que aumente el awarness de la marca.

Accidn 7: los motivos mantienen la esencia de la marca, pero con foco en temas de verano. Continuamos en el programa “La Noche” de Onda Cero
(7 pm a 10 pm).

Accién 8: contaremos con 02 paneles en avenidas concurridas de Lima, 01 panel en la Av. Javier Prado y 01 panel en la Panamericana Sur. Todos
con foco en la temporada de verano. Se presenta a Chopp Zero como la mejor opcidn para disfrutar del verano de forma responsable y divertida.
Accidn 9: mantenemos los afiches y banners con el mismo motivo durante todo el verano.

Accién 10: activacion en el Boulevard de Asia. Similar a los ya realizados en meses previos en universidades y centro empresarial de San Isidro.
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Pauta en Facebook/Intagram {7mo motivo)(2)
Banner GDM (Google) (7mo motiva) (2)

Pauta en Spotify (7mo motivo)

SMS (Base)(Sensibilizacian)

Video Influencers (Depasada Tips)

Menciones en vivo (Radia) (3 motivos)

Paneles (+ Panamericana Sur)

Afiches y banners en grifos y Tambo +
Activacione 2 (Asia)
Chopp Zero Fest
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Repercusion en redes (Influencers)

Acciones 1, 2 y 3: Cambiamos el motivo, pero manteniendo el foco en la temdtica de verano y siguiendo los objetivos propuestos.

Accidn 4: enviaremos SMS de sensibilizacion sobre las consecuencias de manejar bajo los efectos del alcohol y presentaremos a Chopp Zero como
la gran solucién.

Accién 5: la libertad también la encontramos en los viajes y Chopp Zero es infaltable. Las chicas de “Depasada Tips” llevaran la marca a disfrutar
los carnavales en Iquitos. Se hard un video del viaje y sobre el dia central de la celebracidon que tendra lugar el 3 de marzo del 2019, siempre
manteniendo a la marca como protagonista.

Accidén 6: los motivos mantienen la esencia de la marca, pero con foco en temas de verano. Continuamos en el programa “La Noche” de Onda Cero.
Accidn 7: reducimos a 01 panel en la Av. Javier Prado, 01 en una avenida de Lima y 01 en la Panamericana Sur.

Accién 8: mantenemos los afiches y banners con el mismo motivo durante todo el verano.

Accién 9: activacidn en el Boulevard de Asia. Similar a los ya realizados en meses previos en universidades y puntos estratégicos en Lima.

Accion 10 y 11: realizaremos el Chopp Zero Fest en Asia. Seguiremos la misma féormula del evento de lanzamiento, serd una suerte de recordatorio
de la existencia de la marca para el sector AB. Contaremos con la presencia de influencers y se invitard a personas publicas para generar mayor
impacto mediatico. Los influencers invitados al evento realizaran transmisiones en vivo, instahistories y subieran fotos a sus redes sociales.
Ganamos mayor exposicion y mostramos a la marca como aspiracional para otros segmentos.
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Pauta en Facebook/Intagram (8vo motivo)(2)

Pauta en Spotify (8vo motiva)

SMS (Base)(Sensibilizacion)

Video Influencers (Depasada Tips)

Menciones en vivo (Radio) (3 motivos)

Paneles (+ Panamericana Sur)

e R= N LI E R R RN O

Afiches y banners en grifos y Tambo +

Acciones 1y 2: Cambiamos los motivos, pero manteniendo el foco en la tematica de verano y siguiendo los objetivos propuestos.

Accion 3: foco en el manejo de vehiculos bajo los efectos del alcohol (pedido del cliente). Se presenta a Chopp Zero como una mejor opcion.

Accidn 4: |a libertad también la encontramos en los viajes y Chopp Zero es infaltable. Las chicas de “Depasada Tips” llevaran la marca a disfrutar

los carnavales en Iquitos. Se hara un video del viaje y sobre el dia central de la celebracién que tendra lugar el 3 de marzo del 2019, siempre

manteniendo a la marca como protagonista.

Accidn 5: los motivos mantienen la esencia de la marca, pero con foco en temas de verano. Continuamos en el programa “La Noche”.
Accidn 6: mantenemos la misma distribucion de paneles que el mes previo.

Accién 7: mantenemos los afiches y banners con el mismo motivo durante todo el verano.
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Observaciones

>

Es necesario que todo el contenido, acciones, alianzas, patrocinios, videos y material generado sea gestionado por el
community manager de las cuentas oficiales en redes sociales (Facebook, Instagram y YouTube) de Chopp Zero. Es clave que
todo el contenido tenga mayor “vida” en redes sociales y que el trabajo de community management tenga muy presente la
esencia de la marca, su personalidad, su identidad y el mensaje que se busca transmitir.

Se sugiera al cliente tener presencia en bares de cerveza artesanal y apostar por una extension de linea. Segun Euromonitor,
las personas que consumen cervezas artesanales son muy similares a un catador de vinos, es decir, escogen su cerveza favorita
en funcién al sabor y no por los efectos del alcohol. Es un nicho de mercado interesante que puede ayudar a posicionar la
marca dentro del segmento AB.

Un canal de distribucién relevante son los dispensadores de bebidas tanto en universidades como en centros empresariales.
Tener presencia en estos espacios ayudard a aumentar la recordacién de la marca y el acceso que el cliente tenga hacia a esta.
No se deben omitir los medios ganados que se pueden ir obteniendo como resultado de las acciones realizadas en los medios
pagados y propios. Las redes seran un espacio clave para perseguir estos canales.

Se debe considerar que armar una pauta de medios digitales es necesario tener definido el tamafio de |la base con la que se va
a comenzar a trabajar, asi como los cambios en esta base, pues muchas acciones en redes se pueden enfocar a conseguir bases
de datos de clientes propias, por lo que la base podria crecer. Esta fluctuacién en el tamafio de las bases dificulta realizar una
simulacidn clara de la inversion a detalle por cada medio digital. Asi mimo, los costos varian en funcién al contexto o coyuntura,
pues siempre entramos en una subasta para conseguir espacios en la web. Tomando esto en consideracion, se ha decidido
definir presupuestos fijos a cada medio e impactar al mayor porcentaje de la base que se pueda, todo ello optimizando la pauta
en funcidén al presupuesto asignado y el tiempo que debemos mantener las pautas activas.
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11. Presupuesto

Descripcion

Disefio de marca

Cantidad

P. Unitario

Total

Alguiler de sala para 500 personas en el hotel

Logo y empadques Disefio de logotipo y empaques (lata y botella) 1 22,000.00 22,000.00
Linea grafica Disefio de Linea grafica 1 15,000.00 15,000.00
SUB TOTAL 37,000.00

Evento de lanzamiento

Espacio Westin (incluye dia de ambientacion, central y de 3 7,000.00 21,000.00
retiro de equipos)
Luces Luces de colores para ambientar 1 5,000.00 5,000.00
(] Encargado de la misica 1 1,000.00 1,000.00
Parlantes Sony de 40 mil W cada uno B 700.00 4 200.00
Pantalla Ak -12mx7 m 1 18,000.00 18,000.00
Comida Para 500 personas 1 3,000.00 8,000.00
Anfitrionaje Anfitrionas para recibir a los invitados B 350.00 2,100.00
Perzonal de apoyo Mover mobiliarios y preparar ambientacicn 4 150.00 500.00
Grupo electrogeno Alquiler y transporte para la fecha central 1 1,800.00 1,800.00
Show de Stand Up Invitado especial (1 hora) 1 3,000.00 3,000.00
Ximena Galiano, Mateo Garrido Lecca, Cinnamon,
Influencers Flavia Laos v Franda. Rebote en redes y cobertura 1 26,000.00 26,000.00
en tiempo real
Mozos Perzonal de reparticion 15 450.00 6, 750.00
SUB TOTAL 97,450.00

Spot de lanzamiento

Concepto creativo Idea y guign 1 2,500.00 2,500.00
Actor principal El protagonista de la historia 1 7,000.00 7,000.00
Extras Acompafian la historia 15 300.00 4 500.00
Equipos Alquiler de equipos por fechas 2 12,000.00 24 000.00
Equipo de direccion Equipo que dirige la grabacion 1 10,000.00 10,000.00
Equipo de grabacian Camara, sonidista, audio, asistentes, entre otros 1 20,000.00 20,000.00
Alguiler de locaciones Espacios de grabacion 1 5,000.00 5,000.00
Edician Recorte final, sonorizacion y retoques en general 1 6,000.00 6,000.00
Catering Comida v bebida durante la grabacian 2 500.00 1,000.00
Transporte Transporte de equipos, personal y actores 1 1,500.00 1,500.00
Adaptacion de video Adaptacion de video para Bumper Ad 1 2,000.00 2,000.00
S5UB TOTAL 83,500.00
Produccion y disefio de contenidos

. Disefiador in house durante todo el periodo de la

Disefiador - j B 2,800.00 16,800.00
campafia de lanzamiento
Fotografias Base de fotos de experiencias con Chopp Zero 1 25,000.00 25,000.00
Spots para Spotify Locucion, sonizacian y edicion de los spots 10 1,200.00 12,000.00
Produccion y edicion de videos de 6s de alto
Bumpers Ad B 5 4,200.00 21,000.00
impacto para YouTube

SUB TOTAL 74,800.00




Impresion y colocacion de piezas

Banners Impresion Zmx 1m 50 100.00 5,000.00
Folletos 21cmx10cm 10000 0.15 1,500.00
Afiches Impresion de 90 cm x 60 cm 500 4.00 2,000.00
Brandeo de gondolas Ambientacion del espacio 4 500.00 2,000.00
Impresidn, instalacidn y retiro de lona para
Lona para paneles . 9 3,500.00 31,500.00
paneles en via publica
SUB TOTAL 42,000.00
Alguiler de espacios
Pago a los supermercados por los permisos para

Pago de brandeo de )

g6ndolas destacar la marca (Wong La Molina y 4 3,000.00 12,000.00
Miraflroes,/Vivanda La Encalada y Miraflores)

Alguiler de paneles Octubre: 02 en Javier Prado 1 14 000.00 14 000.00
Alguiler de paneles Octubre: 08 en diversas avenidas 4 10,000.00 40,000.00
Alquiler de paneles Moviembre: 02 en Javier Prado 1 14 000.00 14,000.00
Alguiler de paneles Moviembre: 08 en diversas avenidas 4 10,000.00 40,000.00
Alguiler de paneles Enero: 02 en lavier Prado 1 14 000.00 14 000.00
Alguiler de paneles Enerc: 02 en diversas avenidas 2 10,000.00 20,000.00
Alguiler de paneles Enerc: 02 en Panamericana Sur 1 20,000.00 20,000.00
Alquiler de paneles Febrero: 02 en Javier Prado 1 14 000.00 14,000.00
Alguiler de paneles Febrero: 06 en diversas avenidas 1 10,000.00 10,000.00
Alguiler de paneles Febrero: 02 de Panamericana Sur 1 20,000.00 20,000.00
Alguiler de paneles Marzo: 02 en Javier Prado 1 14 000.00 14 000.00
Alquiler de paneles Marzo: 06 en diversas avenidas 1 10,000.00 10,000.00
Alguiler de paneles Marzo: 02 de Panamericana Sur 1 20,000.00 20,000.00
SUB TOTAL 262,000.00

‘

Paginas enteras Pagina entera + jalavista en Publimetro 45 000.00 45,000.00
Motas Publicity sobre el producto 16,000.00 32,000.00
B MNota v fotos de evento de lanzamiento en revista
Mota v fotos en revista 1 50,000.00 50,000.00
Cosas
SUB TOTAL 137,000.00
Radio
Menciones (Programa 1) | 2 mencicnes por semana durante 6 meses (48) 1 35,000.00 35,000.00
SUB TOTAL 35,000.00
Activaciones
Juegos Tirc al blanco, trompos, canicas, etc. 4 250.00 1,000.00
. Universidades (ULIMA, UP, UPC y PUCP)
Activacion 1 L } 4 B00.00 3,200.00
Anfitriona e impulsadores (2]

. Centro Financiero en San Isidro / Anfitriona e

Activacion 2 A 1 B00.00 B00.00
impulsadores (2)

Activacion 3 Boulevard Asia J Anfitriona e impulsadores (2] 300.00 1,600.00
Permisos Permisos municipales 1,000.00 3,000.00

Transporte de material y personal a todos los
Transporte 1 B00.00 B00.00

puntos

SUB TOTAL 10,400.00
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Redes Sociales y Web f5SMS y Premios Sorteo

Responsahble de gestionar las redes de la marca

Community Manager - B 2,500.00 15,000.00
por toda la campana (B meses)
Disefiador Web Disefio de pagina web 1 2,000.00 2,000.00
Pautas en Facebook con rebote en Instagram (se
Facebook / Instagram | impactara a todo el % de la base que se pueda en 1 50,000.00 50,000.00
funcion al presupuesto asignado)
Pautas en Spotify (se impactara a todo el % de la
Spotify hase que se pueda en funcion al presupuesto 1 30,500.00 30,500.00
asignadao)
Pautas con bhanners, acciones de remarketing (e
Google 1 impactara a todo el % de |la base que se pueda en 1 33,500.00 33,500.00
funcién al presupuesto asignado)
Pautas de Bumper Ad en YouTube (se impactara a
Google 2 todo el % de la base que se pueda en funcian al 1 33,500.00 33,500.00
presupuesto asignado)
Mensajes de concientizacion sobre el manejor de
SMS A ] 1 7,700.00 7, 700.00
vehiculos bajo los efectos del alcohol
. 02 sortens: 01 paquete doble @ Cancin /01
Premios 1 12,000.00 12,000.00
paguete doble a Cusco
SUB TOTAL 184,200.00

Produccian y lanzamiento de video comico

Influencers 1 ] ) i 1 12 000.00 12 000.00
[Ximena Galiano y Mateo Garrido)
Produccicn y Lanzamiento de video comico
Influencers 2 i 1 10,000.0:0 10,000.00
{Antonella Lean v Paloma Derteano)
Produccian y lanzamiento de video musical
Influencers 3 1 10,000.00 10,000.00
{Franda)
Produccicn y lanzamiento de video por carnavales.
Influencers & 5e incluye pasajes y estadia en lquitos 1 8,000.00 8,000.00
(Depasada Tips)
SUB TOTAL 40,000.00
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Alquiler de sala para 500 perzonas en el
Espacio Boulevard de Asia [incluye dia de ambientacian, 3 15,000.00 45,000.00
central y de retiro de equipos)
Luces Luces de colares para ambientar 1 5,000.00 5,000.00
ol Encargado de la musica 1 1,000.00 1,000.00
Parlantes Sony de 40 mil W cada uno B 700.00 4 200.00
Pantalla 4K -12mx7 m 1 18,000.00 18,000.00
Comida Para 500 persocnas 1 8,000.00 3,000.00
Anfitricnaje Anfitrionas para recibir a los invitados B 350.00 2,100.00
Personal de apoyo Mover mobiliarios y preparar ambientacidgn 4 150.00 800.00
Grupo electrogena Alquiler y transporte para la fecha central 1 1,800.00 1,800.00
Show de Stand Up Invitado especial {1 hora) 1 3,000.00 3,000.00
¥imena Galiano, Mateo Garrido Lecca, Cinnamon y
Influencers Flavia Laos. Rebote en redes y cobertura en tiempo 1 18,000.00 18,000.00
real
Mozos Personal de reparticion 15 450.00 6, 750.00
SUB TOTAL 113,450.00
TOTAL 1,116,800.00
FEE 134,016.00
GV 201,024.00
TOTAL  1,451,840.00

*Montos expresados en soles
Referencias
» Euromonitor. Beer in Peru (2018)
» Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI). Audiencias Radiales
2016 (2016)
> IPSOS. Perfil del Adulto Joven Peruano, Pert Urbano (2018)

Anexos

Benchmark Visual (Anexo 1)




INTRODUCING NEW HEINEKEN 0.0
GREAT TASTE. ALL NATURAL. ZERO ALCOHOL.

Reduced Calories'
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Encuesta (Anexo 2)
Encuesta realizada a 156 personas, hombres y mujeres, del NSE AB que residen en Lima
Metropolitana y tienen entre 18 y 35 afios de edad.

SEXO

Hombre
44%

Mujer
56%

éConsideras que el origen aleman es un
diferencial importante que te llevaria a
comprar una cerveza por encima de otra?
= Si = No

3%
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¢Consumirias una cerveza de tipo lager (ej.
Cuzqueiia, Pilsen, Cristal, entre otras) con
0.0% de alcohol en su composicidon?

= Si = No

=

¢Cual es el principal lugar en el que sueles comprar
cerveza?

Restaurantes JEIls

Discotecas Bl
Bares |EHIEEA
Grifos  [NNGNGEEEE
Tambo |
Supermercados | .
o 1282%

Bodega del barrio

o
o
i

0.2 0.3 0.4 0.5 0.6

éCual es el principal motivo por el que consumes
cerveza?

Es la bebida mas econémica en distotecas y..S|lEls

Cuando estoy en la playal. 2B%

Quitarme el estrés  [IIEEEA

Refrescarmel.2B%

Me gusta el sabor de la cerveza | SN

Embriagarmel.2B%

Pasar un buen rato, sin buscar embriagarme | NS

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7



¢Cual es la principal situacion en la que consumirias
una cerveza con 0.0% de alcohol en su composicion?

Durante el embarazo 1j82%
Mientras manejo
Para cortar la borrachera
En los previos
En una fiesta

Mientras trabajo

Acompaiando una comida

o

0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35 0.4

éCual es la principal presentacion o empaque en la
que compras cervezas?

Caja de cervezas grandes (x12)1.28%
Twelve Pack de latas [NEES4%00
Six Pack de latas  [IEEEZ -
Six Pack de botellas personales NB0/6n

Four Pack de botellas personales [Si3%
Botellas grandes por unidad 1.82%
Botellas personales por unidad1.28%
Latas por unidad1.28%

0 005 01 015 02 025 03 035 04 045 05
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