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RESUMEN

Backus, lider de la industria cervecera en el Peru, se posiciona dentro de las primeras
empresas con mejor reputacion en el pais; Asimismo por el lado de ventas cuenta con
mas del 99% de la produccidn de cervezas nacionales, estableciéndose como una empresa
que ha sabido generar mensajes personalizados para cada uno de los segmentos con los
que trabaja. Sin embargo, desde hace unos afios, surge la necesidad de introducir al
mercado una cerveza 0% alcohol para todos los jovenes interesados que no desean
consumir alcohol.

Bajo esta premisa, Backus que es nuestra marca paraguas presenta la nueva Hoy Cero,
cerveza 0% alcohol importada desde Alemania. Cuyo sabor, cuerpo y color son muy
parecidos al de una cerveza tradicional.

Esto nos abre la posibilidad de poder abarcar a un publico que hoy en dia busca aliados
en la diversion, para no tener problemas con la resaca y los planes cancelados asi como

disfrutar de cada momento.



INTRODUCCION

De acuerdo al analisis de los diferentes comportamientos que ha venido presentando el
publico (entre 18 a 30 afios); uno de los mas resaltantes es el aumento de bebedores sin

alcohol en los ultimos seis afios.

Este producto es una nueva alternativa de consumo para poder disfrutar sin
preocupaciones Y realizar todas las actividades que tengamos pendientes.

Hoy Cero nace como tu nuevo aliado para todos los momentos que tienes.

Backus se encargara de la importacion de esta nueva cerveza que tiene como objetivo
satisfacer las necesidades de este publico, que buscan productos que se alineen a su estilo

de vida y creencias.

Se busca introducir en el mercado una nueva tendencia de consumo de cerveza cero

alcohol.



1. ANALISIS DEL MERCADO

1.1 COMPORTAMIENTO DE LOS PERUANOS HACIA LA CERVEZA

El consumo de cervezas ha venido en aumento desde hace ya varios afios. Hacia el afio

2009, se tenia un consumo de 32 litros 900 ml al afo*

Pert: Consumo promedio per capita anual de los hogares por ambito geografico,

segun tipos de bebida alcohdlica.

(Lt/hogar)
Li Rest Area de residencia Regi6n natural
Tipos de Bebida alcohélica Total Matmpom::: :Iz
Urbana Rural Costa  Sierra  Selva
329 386 302 368 19,4 379 246 335
Cerveza
Vino, espumante y otros 1/ 08 1.3 06 10 03 11 05 03
Aguardiente de cafia 1,1 02 15 04 34 02 23 20
. 01 02 0.1 0.1 0.1 0,1 0.1 00
Pisco
Alincluye: Vino seco, semi seco, champagne
Gréfico 1: INEI — Encuesta Nacional de Presupuestos Familiares 2008-2009
Esta cifra ha aumentado en un 40% en estos ultimos afios, segun el estudio de

Euromonitor Internacional, Per( es el cuarto consumidor de cerveza a nivel de

Latinoamérica (46.1 litros por persona al afio)?; ademas, invierte cerca de S/428.50

mensuales (S/100 soles mas gque hace 5 afios) en lo que es consumo.

Peru
&

e
. Consumo per cdpita .
L (litros) ——

—ea———r———
H Gasto per capita H

| Sy ey e |
+ Valortotal (mlls.) +

LINEL. Pert: Consumo Per Céapita de los Principales Alimentos 2008-2009. Pag 38
2 https://gestion.pe/tendencias/pais-latinoamerica-bebe-compra-cerveza-129301



Grafico 2: Consumo Cerveza Per(

Con ello queda demostrado que a lo largo de estos afios, la cerveza ain permanece como

la bebida alcoholica de mayor consumo.

La edad promedio del primer consumo de alcohol en el Peri es a los 17 afios en los
hombres y para las mujeres es de 16 afios. Esto equivale a un 88.7% del consumo total.
De acuerdo al rango de edades de 12 a 29 afios. El grupo de 25 a 29 cuenta con la mayor

incidencia de consumo de alcohol con un 92.1%.

Elalcohol es considerado
la cuarta droga mas
. peligrosa, después de las £
. drogas cocainicasy la
- marihuana 7

34% :
' _delos consumidores S
Jovenes presenta pautas ¢
de consumo patologico | K
de alcohol.

Gréfico 3: Centro de Informacién y Educacion para la Prevencion del Abuso de Drogas/

Organizaciéon Mundial de la Salud

El consumo de cerveza en el Perd es uno de los mas altos de Latinoamérica, por ello se
han realizado estudios para conocer un poco mas sobre la relacion que tiene con los
momentos de ocio y diversion.

Segun estudios de | Love Beer, los ciudadanos de Colombia, Ecuador y Per( piensan que
la bebida con la que mas celebran los momentos felices es la cerveza. Un 36% de los
hombres y 26% de las mujeres?.

Esto es por el lado del consumo de cerveza con grado alcohélico; sin embargo, contamos

con estudios que mencionan que en los ultimos 6 afios, la incidencia de los bebedores sin

3 https://www.elespectador.com/noticias/actualidad/estudio-revela-que-en-colombia-peru-y-ecuador-la-
felicidad-se-celebra-con-cerveza-articulo-745721



alcohol viene en aumento. Donde las mujeres equivalen el 42% del total y s6lo de Lima

serian 36%.

The incidence of non-alcohol drinkers has increased over the past six
years. This happens across all demographics and geographies, but is
more pronounced among LDAC, female, Lima and South

LDAC NON CONSUMERS:

NON CONSUMERS OF ALCOHOL - 40% (+7pp vs. total population)
TOTAL POPULATION

[ ] FEMALE NON CONSUMERS:

139, * 42% {+9pp vs. total population)

LIMA NON CONSUMERS:
36% (+3pp vs. total population)

:-__ﬂu
= LiMA -
2 T HZ 2073, ED H2 H + 1
Sourca: Fe Panetration Study 2017, GIK .
CGuestian: coukd yau el if you consume alcehole boverapas. peen pocasionaly? SOUTH NON CONSUMERS-
37% {+4pp vs, total population)
o

Gréfico 4: Peru Penetration Study 2017, Fuente:GfK

Uno de los valores méas importantes para los peruanos es el progreso por encima de

otras categorias; sin embargo, este valor dista mucho de lo que la cerveza refleja.

La ingesta de cerveza esta asociada con un consumo irresponsable, grupal, intenso y
masculino.
Asimismo, el consumo individual resalta las percepciones negativas que se tiene con la

cerveza.



Behind these perceptions and behaviors we find that
Peruvians have a significant over index in Progress as a key
value vs other markets...

Global
g 2
= Tradicional

= Aystero 15%

129

= Sacial 0%
racional
Hedonista 8%

—
s
=
)
==

Autenomo 14%

Protector 3%, 6% 11%

Gréfico 5: Peru Penetration Study 2017, Fuente:GfK

This new values differ from out current category image,
focused on group, intense and masculine occasions
P Las marcas son queridas pero en general la imagen de la cerveza tuvo

siempre un corte irresponsable y de consumo desmedidao (El imaginario
es tolalmente grupal, intenso y masculino)

(PEstaba asociada a personajes divertidos, pero “chabacanos”.

= Economic development has lead LDACS lo
have more access ta education and seek

Asimisme, cuande se asocia la categoria con momenies individuales se gensra una

! i
! :
1 1
=il e i distarsidn perceptual
=l progress in life '
5! - LDACs want to project an accomplished, | del tormate. en un
E 1 moedern and differentiated image "
] : = Alcohol does not fulfill what they are :
! lIooking for. It communicates intense ] Depresion Soledad aremas s s
x| | partying, machisme and someathing ] T (R pamivs dv
| unhealthy i [p—
| 1 b T A
[ [l ParaEpT
A ’ repatiean
\‘_ I"P
e eyt
i1 Honor the sacrifices of past generations: |
£- ¢ ;
FE - seek sellimprovement ______ :
- =
- T e ' ’# Esto se construye por la manera en gue estén concebidas
51: Improve category image ] las ocasiones de consumo en el punto de venta

Gréfico 6: Peru Penetration Study 2017, Fuente:GfK

En resumen, el consumo de cervezas en el Perl ha aumentado un 40% con respecto al
2009. Somos el cuarto pais en Latinoamérica con uno de los mayores consumos per

capita; sin embargo, hay un grupo de bebedores sin alcohol que ha venido en aumento
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desde hace seis afios, que buscan productos que vayan de la mano con su ideologia y

creencias.

1.2. BACKUS - MARCA PARAGUAS

Backus, lider namero uno en el mercado nacional cervecero cuenta con una participacion
aproximada del 99%, segun The TOP 10.000 Companies 2017; su variada cartera de
productos que incluyen hasta bebidas no alcohdlicas hacen que sea la empresa mas idonea
para poder importar la cerveza 0% alcohol Hoy Cero.

Backus es reconocida por ser una Future Brand de origen peruano que esta bien vista
tanto en brindar una experiencia de acuerdo a su promesa y por cumplir con su prop6sito.*
Ademas cuenta con una ventaja competitiva, puesto que mas adelante, a su publico

objetivo les gustaria trabajar en su empresa asi como también la compra del producto.

¢Porqué es importante ser una “future brand”?

9.9% 10.4%

Marcas corporativas Future brands Marcas corporativas Future brands

Gréfico 7: Las Marcas Peruanas del Futuro.América Econémica

Gracias a la buena percepcion que tiene la empresa, Backus ha sabido crear una buena

estrategia de posicionamiento y mensajes diferenciados para cada una de sus marcas. Por

4 https://rankings.americaeconomia.com/marcas-con-mas-futuro-peru-2014/?page_id=11
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un lado, tenemos a Pilsen, que utiliza el valor de la amistad como pilar de comunicacion;
gracias a camparias como el de Familia Elegida, Amigo Elegido. Por otro lado, tenemos
a Cristal que es tu pata de barrio con el que salimos a pichanguear todos los domingos.

Cerveza Cuzquefia, que esté dirigida hacia un grupo més Premium y Sofisticado, Cerveza
de Trigo para los que quieren una mayor cantidad de trigo con respecto a la cebada y asi

sucesivamente con sus diferentes productos.

Backus, al contar con tantos afios trabajando con el publico peruano conoce su paladar;
por ello es el encargado de importar una cerveza 0% alcohol, manteniendo siempre la
esencia de una buena cervezay es por eso que la hemos elegido para ser la marca paraguas

de nuestra cerveza.

1.3 BENEFICIOS DE LA CERVEZA SIN ALCOHOL

La cerveza sin alcohol cuenta con grandes beneficios. Uno de los principales es ser una
bebida hidratante porque 95% de su composicidn es agua.

Es rica en vitaminas, proteinas, minerales y antioxidantes; y al carecer de alcohol resulta
beneficiosa para las mujeres embarazadas o aquellos que estén bajo una dieta balanceada.
Es fuente de acido folico y al contar con un bajo contenido de sodio, también es
recomendable para las personas que sufren de presion arterial.

Las cervezas sin alcohol también aportan fibra soluble que ayuda en una dieta balanceada

para evitar el estrefiimiento.

1.4 CERVEZA SIN ALCOHOL Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
Uno de los puntos fuertes de la nueva tendencia de cerveza sin alcohol es generar
conciencia a los jovenes sobre Responsabilidad Social. En los Gltimos afios, los niUmeros
de accidentes en general no son alentadores y la bebida alcohdlica es el mayor causante.

12



CONSUMO DE ALCOHOL Y CONDUCCION

En el 2015, hubo un total de 117 048 accidentes de transito, los cuales el 8% (9364)
fueron porque el conductor estuvo en estado de ebriedad. Las cifras han sido similares en
los dos afos siguientes, a pesar de que se han hecho grandes campafas publicitarias a
nivel nacional como las de Cambiemos de Actitud (Afio 2012 y 2015) lanzada por el
Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) bajo 5 ejes tematicos®. Se realizaron
mdaltiples videos que fueron lanzados tanto en Tele como Online. Las acciones contintan
con distintas campanfias técticas. Este tema es muy importante no solo para el Gobierno
sino también para la misma Backus que como parte de su Programa de Responsabilidad
Social cuenta con Politicas de Consumo Responsable®, esta iniciativa dentro de su

Desarrollo Sostenible tiene 4 politicas:

e Politica de alcohol para trabajadores
e Politica de Comunicacién Comercial
e Politica de Portafolio de Productos

e Politica de Investigacion de Mercados

Con ello busca que el beber bebidas alcohdlicas se realice de manera responsable y que

el mensaje se extienda en cada uno de los puntos de venta del pais.

COMPORTAMIENTO DE LOS JOVENES CON ALCOHOL

El consumo de alcohol en los jovenes cada vez es a mas temprana edad. Segun el estudio

de FLACSO (Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales) la edad promedio de

5 http://www.mtc.gob.pe/cambiemosdeactitud/
® http://backus.pe/consumo-responsable/
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consumo en los nifios de Latinoamérica es antes de los 13. Esta edad se cuenta como la
primera vez que ingirieron alcohol.”

Backus, luego de realizar varios estudios, crea la nueva férmula de cerveza sin alcohol
para que los jovenes tengan una nueva opcion de disfrute y de salud para poder pasarla

bien.

2. BENCHMARK
El presente trabajo cuenta con dos tipos de Benchmark; uno relacionado a las bebidas
que se venden en Lima y por otro lado, el Benchmark Latinoamericano con las mas

conocidas en el rubro de cervezas sin alcohol.

2.1 BENCHMARK LOCAL

a) Bitburger Drive 0.0%

De la Compafiia Alemana Bitburger Brewery Group, el cual cuenta con 5 cervecerias.
Bitburger es una lager que a simple vista se ve como una cerveza normal; y para la
gjecucion se hizo un testeo, resultando que lo Unico que lo diferencia es un sabor mas
amargo que el de la cervezas con alcohol. El sabor es especial, pero existe esa minima
diferencia.

Su comercializacion en Lima se hace a través de distintos puntos de venta en
supermercados como Vivanda, Plaza Vea, Tottus y Candy. Ademas cuenta con un canal
de Venta Online, donde importan distintas cervezas japonesas y alemanas (con y sin
alcohol).

Su mensaje es bastante claro y relacionado al cuidado de la salud ya que aporta la

vitamina b12 y &cido fdlico para sus consumidores.

7 https://www.elnuevoherald.com/vivir-mejor/salud/article118252143.html
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Por lo observado en su pagina de Facebook, tienen dos publicos objetivos; tanto para el
deportista y todas esas personas que no pueden consumir alcohol como mujeres

embarazadas, mujeres en lactancia, personas con sobrepeso y/o ancianos.

R “”“‘”/w
Iillourget

ARAEL - CALORIAS

PARA
DEPORTISTA: * PROTEINAS
+ CARBOHIDRATOS

ACONSEJADA PARA AQUELLOS QUE
NO DEBEN CONSUMIR ALCOHOL

~ NUJERES EMBARAZADAS O
EN PERIODO DE LACTANCIA|

- ANCIANOS

- PERSONAS CON SOBREPESO

- PERSONAS CON PATOLOGIA

- Adbo FoLIco

APORTA  _ VITANINAS
NUTRIENTES - MAGNESIO
CONO: - pO

TASIO
- ZINC ¥ CALCIO
| — -

PARA CUALQUIER

OCASION

TE PERMITE
CONDUCIR

SIN TOMAR ALCOHOL

“TOMARLA ES BENEFICIOSO
PARA LA SALUD"

Graéfico 8: Pieza Facebook Bitburger

Con respecto a redes sociales, Unicamente cuentan con una cuenta en Facebook y tienen
un total de 5,311 seguidores, no se aprecia una grilla desarrollada a lo largo del tiempo,
por ello, no existe una continuidad; sin embargo, si atienden todas las consultas que se
realizan en las publicaciones. La Gltima publicacion que se realizo fue el 28 de Abril y
tienen un Post Ad fijo desde el 22 de Marzo, donde anuncian los puntos de venta de la

cerveza.

Bitburger DRIVE Peri, Cerveza sin alcohol compartio una
E publicacién

b 0 Jairzinho Vasquez Donde consigo |a 0% limdn en Lima?

0 Q
Muy buena oportunidad para ganar una canasta con productos Bitburger Me gusta - Responder - 30 sem
CERO alc. Gracias Una mama para 4! Para participar darle click a la foto y

1

w Bitburger DRIVE Pera, Cerveza sin alcohol Esta en

® CERVEZA Tottus y Candy de I3 Brasil
z s SWM(“OL
)
% Bibburger
- CERVEZA

Gréfico 10: Piezas Post Ads Bitburger
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También hacen menciones sobre todo tipo de activaciones que estan presentes como las
de Pert Runners y/o realizan como la Carrera Beer Race. Se aprecia que no cuentan con
fotos de activaciones recientes, asimismo, que no llevan una linea constante sobre los
anuncios en Facebook ya que tienen copys muy largos y fotografias sin ningln lay out,
que es muy usual en paginas de productos.

Como marca global, Bitburger si cuenta con un canal oficial de Youtube, con cerca de 3

mil suscriptores.

b) Erdinger Alkoholfrei

De la Compafiia Bavaria Erdinger Weissbrau, cuenta en su cartera de cervezas con una
especial (sin alcohol). Cuenta con 0,5% de alcohol por volumen y es una cerveza de trigo.
Se logr6 comprar en Plaza Vea y en cuanto a su sabor, no es tan amarga como la anterior.
Al parecer no cuenta con una red oficial aqui en Per, puesto que el Facebook que aparece
cuenta con dos publicaciones y la ultima es del afio 2016 y tiene 53 seguidores.

En el caso de Youtube, cuenta con 739 suscriptores y tiene videos relacionados a todo

tipo de actividades deportivas que puedes realizar tomando una alkoholfrei.

AKTIV.BLOG

o) 11:54/13:03

Gréfico 11: Vista Video Youtube Erdinger
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Al ser una cerveza muy vinculada a los deportes, en el afio 2016, en la ciudad de Puebla
— México se realizo la primera Triatlon por el DAS (Deporte Ambiente Sociedad) y

Erdinger Alkoholfrei. (https://www.youtube.com/watch?v=9qiL SKdPapg&t=48s)

Existe un vinculo muy fuerte por parte de los deportistas y esta marca ya que gracias a su

apoyo pueden tener este tipo de actividades.

c) Quara

Si bien Quara fue un intento de Backus por llegar al publico objetivo de mujeres en el
afio 2009, era una bebida hecha en base de cebada y frutas citricas.
Conté con una serie de propuestas tanto para off y online; sin embargo, no logro

consolidarse dentro del target femenino.

ORGULLQSA DESER DIFERENTE

e L
¥

Graéfico 12: Anuncio Quara

d) Clausthaler

Cerveza alemana, perteneciente al grupo de Dr Oktober aparecid por primera vez en el
afio 1979. Aqui en el Peru ingresé a la venta en el afio 2015. Desde un comienzo se quiso
posicionar como la cerveza que puedes beber mientras manejas.

Asimismo, también se encuentra en la promocién de diferentes restaurantes de comida
saludable como: La Sanahoria, Comma, Oregon Foods y Food Fair,

Su pagina de Facebook no cuenta con publicaciones recientes, ya que la diferencia entre

la altima y penultima publicacién es de 5 meses.

17


https://www.youtube.com/watch?v=9qiLSKdPapg&t=48s

¢ Clausthaler Peri

e Clausthaler Perii N wo

& |30 de octubre de 2016 |© - @ (ESTAS MANEJANDO CON ESTE AGOBIANTE CALOR Y TE
NUESTRA PASION POR OFRECER UNA CERVEZA EXCEPCIONAL PROVOCA TOMARTE UNA(S) CERVEZA(S) ?
Ahora puedes encuentrar nuestra cerveza sin alcohol en las tiendas

Cwmw LISTO! de estos grifos PRIMAX: Miraflores (Armendariz): San Isidro
(Castarios); La Molina (Ferrero y Universidad); Lurin (Panamericana km

29.5, direccion Sur).

#ManejateConClausthaler
Cerveza Sin Alcohol

[+]v k] 3 comentarios 2 veces compartido

Gréfico 13: Post Ads Clausthaler

Ahora pasaremos a revisar el caso de las cervezas 0% alcohol alrededor del mundo, estas

cuentan con un mayor posicionamiento en cada uno de sus paises ya que la tendencia de

este consumo viene en alza.

18



2.2 BENCHMARK INTERNACIONAL

a) Heineken Zero (Amsterdan)

; mur\

ot

Helneken

‘Um}t

&/ un 0\\'}

Posicionamiento: No dejaras de hacer las actividades que mas disfrutas.

Clain: Now,You Can ( Ahora, Tu Puedes)

% Alcohol: 0,0

Redes Sociales: Facebook, Twitter, Youtube

Lo Bueno: Utiliza comerciales de corta duracion con los insights mas

precisos; no conducir si vas a manejar, acudir al trabajo e ingerir bebidas

alcohdlicas.

b) Brahma Cero (Brasil)

Posicionamiento: Ahora puedes tomar una rica cerveza en cualquier momento del

dia.

Claim: 100% Cerveza; 0,0% alcohol
% Alcohol: 0,0

Redes Sociales: Facebook, Twitter y Youtube

Lo Bueno: Campafias Sociales como la del Amigo Elegido

19



¢) Aguila Cero (Colombia)

Sociales.

Posicionamiento: Primera cerveza sin alcohol producida en

Colombia
Claim: Tomate una o varias y cero problemas
% Alcohol: 0,4

Redes Sociales: Facebook, Twitter y Youtube

Lo Bueno: Buen uso de redes sociales.

Posicionamiento: La primera bebida 0% alcohol producida en

México
Claim: La sol que tomas cuando decides no tomar
% Alcohol: 0,0

Redes Sociales: Facebook, Twitter y Youtube

Lo Bueno: Promocion del Conductor Designado y Programas

e) Quilmes Bajo Cero (Argentina)

0

Posicionamiento: Somos una cerveza suave, extremadamente fresca y

ligera.
Claim: Una cerveza de sabor suave y refrescante
% Alcohol: 0,0

Redes Sociales: Facebook, Twitter, Youtube

Lo Bueno: Publicidad muy relacionada al futbol

20



f) Corona Cero (México)

Posicionamiento: La cerveza alternativa para todos aquellos que

les gusta los ingredientes de corona pero sin alcohol.
Claim: Prueba todo el sabor sin alcohol

= | % Alcohol: 0,0

Redes Sociales: Facebook, Twitter, Youtube

Lo Bueno: Buen uso de redes sociales (Formatos mobile y Videos)

2.3 COMPETENCIA INDIRECTA

Si bien, nuestra competencia directa son todas aquellas cervezas con alcohol. El consumo
de bebidas sin alcohol (como agua, frugos, gaseosa) vienen a ser una competencia
indirecta.

El lugar habitual de la compra en el rubro de bebidas suele hacerlo 57% en las Bodegas,

seguido con el 19% que lo hace en los mercados de cada uno de los barrios.

Lugar habitual de compra

W) (&

Supermer No
i consume

@) Abarrotes 71% 14% 7% 6% 1% 1% |

Mercado

‘i ) Bebidas 19% 17% 57% 2% - 1% |
Lécteos 40% 34% 22% 1% - - 2%
Condimentos y salsas 79% 8% 9% 1% 1% 1% 1%
Postres (envasados) 31% 34% 10% 1% 1% 1% 19%

Grafico 14: Liderazgo Productos Comestibles. Fuente: IPSOS 2017.

Con respecto a la frecuencia del consumo, en los 3 primeros lugares contamos con las

infusiones, agua sin gas y café instantaneo los que tienen mayor frecuencia de consumo.
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FRECUENCIA DE CONSUMO

CONSUMO HABITUAL CONSUMO
Bebidas OCASIONAL
M Diario / Varias veces por semana Semanal Quincenal / Mensual

-
= Café instanténeo 63% 12% 25%
=
) Café para pasar 35% 17% 48%
‘ Energizante s La8% 9% 10% 79%
Gaseosa regular 52% 23% 25%
Gaseosa light H A% 11% 10% 78%
il o
- manzanilla, anis) - 85% 8% 7%
;" Jugos envasados  JEEA 35% 20% 45%
Rehidratantes 25% 17% 57%

Gréfico 15: Liderazgo Productos Comestibles. Fuente: IPSOS 2017.

3. ESTRATEGIA DE MARCA

3.1 DEFINICION DEL PRODUCTO

Hoy Cero es una cerveza tipo lager que cuenta con 0,0% de alcohol por volumen, es una
cerveza sin alcohol importada de Alemania a cargo de la empresa Backus. Tiene ese color
caracteristico de toda buena cerveza. Cuenta con un sabor entre amargo y dulce y estamos

lanzando dos presentaciones: botella de vidrio de 310 ml y lata de aluminio de 355ml.

3.2 PUBLICO OBJETIVO

Nuestro grupo objetivo son los millenials, conformado por personas nacidas entre los
afos 80 hasta principios del afio 20008

La tendencia del uso del internet se incrementa en este target, otra caracteristica particular
es que la movilidad laboral es muy constante ya que ellos siempre estan en busqueda de
nuevas experiencias que los enriquezca; son una generacion de mucho disfrute, viajar,

conocer otros lugares y la preocupacion por temas de cuidado y medio ambiente.

8 DATUM. ¢En qué se diferencian los Millenials del Per(i?Pag 2
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En ese sentido se trabajaran 03 tendencias de comportamiento de los jovenes millenials:

USO DISPOSITIVOS MULTIPANTALLA'Y RRSS

El consumo de internet se realiza a través de dispositivos multipantalla; ahora es muy

comun el uso de television, PC, smartphone y Tablet. Gracias a esto, el acceso a la

informacion es posible para todos; por ejemplo, manuales instructivos en Youtube, datos

de paises y hasta referencias tanto de moda como tecnologia.

En cuanto al uso de redes sociales, los NSE A y B son los “Heavy Users” ya que también

la tenencia de celulares es muy alta en estos dos niveles. Siendo el tipo de smartphones

el que cuenta con 95% en el NSE A; mientras que el NSE B con 85%.

AB

Heavy Users

Uso més frecuente de redes
sociales.
+« Compran mas por internet.

:
i
NSE A ’ NSE B

¥

Medium Users

NSE C

D,E
4

Light Users

Menos internet en el hogar.
Mas uso de smartohones o
cabina pablica

NSED ! NSE E

Fuente: m— Perfil internautas en Perd 2017 (muestra 1,205 internautas de 8 a 70 afos — Perd urbano)

Gréfico 16: Perfil Internautas en Pert 2017. Fuente:IPSOS
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Por Nivel Socioeconémico

Por Nivel Socioecondmico

99% 95% 92%

Tiene smarthphone

Tiene celular mNSE A ®NSE B ® NSE C

MNSEA mNSEB mNSEC

Gréfico 17: Tenencia de celulares y Smartphone del adulto joven. Fuente: IPSOS 2017

Con respecto al uso de las redes sociales, contamos con 03 actividades con una mayor
porcentaje. En primer lugar, se encuentra chatear en redes sociales (46%); en segundo

lugar, ver television (31%) y en tercer lugar, ver videos en Youtube(28%).

Sl |+ || e o]

Chatear en redes sociales | 46% 45% A45% | | 4 43% | 46%
Ver television (convenclonal) | 2% | 15% 28% azug % /% | 3% 3% | 3%
Escuchar musica por aplicaciones 29% | 37% 35% 34% | 25% 2% | 31%  27% | 30%
Leer libros, revistas iImpresos 25% I 2% 29%  23% 20% 0% | 4% 5% | 1%
Conversar por WhatsApp 24% 0% 3% 7% | 20% 7% 2% 26% | 29%
Ver videos en YouTube 4%, g% 30% 31% | 26% 21% 26% 2% | 28%
Escuchar masica sintonzando emisoras 23% 18% 14% 21% 19% % 23% 3% | 20%
Jugar videojuegos 20% 25% 24% 26% 34% 6% 24% 17% 21%
Revisar las redes soclales {no chatear) WK 2% 22% 17% | 13% 15% | 4% 14% | 4%
Jugar en linea (por internet) 12% | 20% 18% 13% | 19% a% UK 9% | 1%
Leer noticlas, blogs, llbros por internet | 11% | 15% 14% 13% | 9% % | 10% 1w | om
Ver Netflix [ e aaw 29% om0 % | 8% 9% | 1a%

Gréfico 18: Actividades del joven adolescente dentro del hogar. Fuente: IPSOS 2017

El 79% del publico utiliza alguna red social, donde el uso de Facebook es mucho méas

frecuente entre los NSE A y B, donde el 82% de la poblacion tiene de 21 a 27 afios.
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REDES SOCIALES

. facebod®

\nstag®™ ¥
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2%
T o _

ngel r
. Mess€ i tienen Red Social
% 21a27 afios » 28 a 35 afos

Si tienen Red Social
MNSEA WmNSEB WNSEC

P43, ;Pertonece 0 bene cuenta en alguna red social 0 no?/PS0, (A qué redes soclales pertenece?
Base: Total de jovenes odultos gue se conecton ol internet (1103)

Gréfico 19: Tenencia de redes sociales del adulto joven. FUENTE: IPSOS 2017

2017 8 a 11 afios 12 a 17 afios 18 a 24 afios 25 a 35 afios 36 a 50 afios 51a 70 afios

Tarde 61% Noche 57% Noche 66% Noche 61% Noche 62%
Horario de conexida Tarde63% | \oche3s% | Tarde47% Tarde 47% Tarded7% | Tarded1%
Visita pdginas en inglés 24% 38% 26% 23% 20%
Busca informacién antes de 90% a5% 0%
comprar en linea
Facebook 99% 100% 99% 95% (2016:98%=
- - 17%

m 1% (2016:19%) | 51% (2016:49%) | 64% (2016:54%) | 58% (2016: 61%) | 62% (2016:47%) | 51% (2016:35%)

3
2

REDES SOCIALES
Q
g
a
L]
+

s | sxcoteam oo o o0 s o 5 s oo
_ 30% (2016:21%) | 33% (2016:23%) | 23% (2016:17%) | 21% (2016: 14%) |13% (2016: 10%)
8 16%

%

Gréfico 20: Habitos y Uso de RRSS. Perti Urbano 2017

Sobre la penetracién de las RRSS en las personas mayores de 18 afios, en primer lugar se

encuentra Facebook con méas del 90%, mientras que Youtube y Whatsapp cuentan con

59% cada uno.

N
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Penetracion en poblacion conectada a internet

Linked In Pinteres

Facebook YouTube Whatsapp Google + Twitter Instagram Snapchat

Il o @ & U @ M @

Fuente: GfK Kit de planemiento digital Perti 2017 | Encuesta Nacional Urbana mayores de 18 afios (1138)

Gréfico 21: Penetracion en poblacion conectada a Internet. FUENTE Gfk

Facebook contintda predominando el ranking de las RRSS mas utilizadas, desde su

creacion hacia 14 afios atrés. A pesar que ha tenido altas y bajas, este afio cuenta con

2.129 mil usuarios mensuales.

Facebook, la red de redes

Usuarios mensuales mundiales de distintas redes sociales en 2018

Facebook
2.129 mill.

Cr=Re=Ee=ie
CrmBeme=ie

$
!
t
!
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Cr=Be=Re=e
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'
!
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R Y
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TRy < = .‘.-.

teeeite
1re1eet
Teeenet
treee0t
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treeeee

w Twitter
Instagram * 220 mill
800 mill.
LinkedIn Pinterest Snapchat”
500 mill. 200 mill. 178 mill.
Servicios de mensajeria no incluidos. Datos referidos al periodo comprendido
entre septiembre de 2017 a enero de 2018.
* Usuarios diarios .
il ' statista %

@Statista_ES Fuentes: Empresas, medios de comunicacion

Gréfica 22: Facebook, la Red de Redes. Fuente: Statista

26



TENDENCIAS HEALTHY

De acuerdo al Informe Mintel (Organic Food and Beverage Shoppers US 2015), se
menciona que esta Generacidn Y tiene mucha mas conciencia con respecto a lo que esta
comiendo y/o productos con claims “conscientes” que destaguen mensajes como
“bajo/sin contenido reducido”.®

Con respecto a las bebidas alcohodlicas, segun investigaciones de Euromonitor
Internacional, indican que el consumo de cervezas sin alcohol va en aumento, en el caso
de Chile, donde el consumo de cervezas sin alcohol aumentd del 2011 al 2016 en un
750%.1° Cifra impresionante que va de la mano con ese 78% de consumidores de
cervezas que tratan de cuidar su salud. Segun el Global Monitor de Kantar Futures''; esto
se muestra como una oportunidad para toda la Industria Cervecera. Si bien generar este
cambio puede ser muy dificil, ya existe esta inquietud de consumir cerveza sin dejar de
disfrutarla.

Tenemos que ser conscientes que este cambio sera posible si es que enganchamos a
nuestro publico con la idea de que esta cerveza sin alcohol, es la nueva aliada de todos

los momentos de disfrute, y ademas, no genera un impacto negativo en la salud.

DINAMISMO Y DISFRUTE
Los millenials buscan ese cumulo de experiencias que los haga vivir diferentes

situaciones, viajar, disfrutar y conocer son puntos basicos en cuanto a su modo de vida.

® https://store.mintel.com/organic-food-and-beverage-shoppers-us-march-2015
10 https://www.thebeertimes.com/mercado-la-cerveza-sin-alcohol-crece-chile-750/
1 https://elcomercio.pe/economia/peru/78-consumidores-cerveza-trata-cuidar-salud-442287
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Si bien una de sus caracteristicas es que no se preocupan por lograr una independencia
inmediata o las prioridades en cuanto al casamiento o la estabilidad laboral, estan méas
convencidos en sus capacidades para poder lograr diferentes cosas en distintos rubros de
su vida.

El trabajo, Vivienda, Auto, Consumo son puntos fuertes a la hora de comenzar a comparar
alternativas cuando sucede algin cambio como el del cambio del trabajo por la rotacion

del personal.

*Qtra tendencia global muy importante es la de la Responsabilidad Social basado en un
consumo responsable. Las personas son mas conscientes con respecto a su consumo de
bebidas alcohdlicas y las consecuencias que pueden ocurrir al no estar al 100% de sus

capacidades.

De acuerdo a lo expuesto bajo estas 03 tendencias, nuestro publico objetivo se va a dividir
en dos grupos; el primero se le denominara “Young Millenials”; mientras que el

secundario sera conocido como el de “Old Millenials™.

3.3 PUBLICO PRIMARIO - YOUNG MILLENIALS
El grupo de personas entre 17 a 20 afos representa el 52% del total entre el grupo del
joven adolescente peruano. EI 93% de ellos no tienen pareja, siendo los NSE Cy D

donde se encuentra el grueso de los jovenes.

28



Género Peru Urbano

@ @
HOMBRES MUJERES
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Edad
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Soltero (a) con enamorado (a) [l 20%

Conviviente [ 5% /
Soltero (a) con novio (a) || 4% NSE D NSEC
Separado | 1% Solteros 30% 33%

93%

Gréfico 23: Datos demograficos del joven adolescente. Fuente: IPSOS 2017

Tras los estudios que hemos investigado, este target es un consumidor activo de bebidas
alcohdlicas; y poseen caracteristicas mencionadas anteriormente: Uso de Nuevas

Tecnologia, asi como el de las tendencias healthy

Para poder conocer mas a nuestro grupo primario, se empleara el uso del Consumer
Portrait.

Estos jovenes, estan cursando los ultimos ciclos de la universidad y/o instituto, ademas
estan practicando en alguna empresa y/o cuentan con sus primeros trabajos.

Su sueldo oscila entre S/1,500 y S/2,500.

Con respecto a su jornada laboral, tres de cada cinco adolescentes y jovenes que trabajan,

lo hacen a tiempo parcial. Trabajan en promedio, 27 horas semanales.
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Gréfico 24: Perfil del Adolescente y Joven Peruano. Fuente:IPSOS 2017.

Con respecto al ahorro de los sueldos que reciben, 7 de cada 10 adolescentes y jovenes

peruanos gasta solo una parte de sus ingresos y la otra parte lo ahorra.

. Edad (%
Peru Urbano ad (%)
s @
L I O R
I L
* Ahorra una parte
p Y - Ahorra una parte y la Gasta todo Ahorra todo
la otra la gasta ; otra la gasta
: m13a16 17a20
* Gasta todo ' i
; Ambito (%)
\ 69 68
* Ahorra todo o 5 [ s @ ® «
i Aharra una parte y |3 Gasta todo Ahorra todo
otra |z gasta
HLima Interior

Gréfico 25: Perfil del Adolescente y Joven Peruano. Fuente:IPSOS 2017.

El Grupo Objetivo Primario suele salir de fiesta los fines de semana, sus touch points son
bares y/o discotecas como La Cachina, Quincha Bar y/o algun otro evento que realicen
las marcas de piscos, bebidas energizantes, etc.

Son personas muy empaticas, valoran mucho su tiempo libre asi como el cuidado de su
salud.

En cuanto a sus passion points, se encuentran los conciertos, viajes con amigos, RRSS y

Nightlife.
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Con respecto a los cdédigos de comunicacion, utiliza alguna que otra terminologia en
ingleés ya que utiliza el lenguaje de sus Smartphone. Por otro lado, no esta interesado en
lo tradicional porque se aburre facilmente.

Sobre el uso de redes sociales, de acuerdo al Perfil del Adolescente y Joven Peruano
2017, cuando siguen estando en sus hogares utilizan Facebook, ven television y escuchan
masica por aplicaciones.*?

Como referentes al utilizar todas sus redes sociales, tienden a seguir a jévenes influencers
que son contemporaneos con ellos como Mateo Garrido Lecca, locutor de Studio 92 y
participante en El Club de la Comedia.

Suele hacer diferentes videos relacionados a la coyuntura actual. La diversion y el uso
de insights de eventos que le han sucedido con anterioridad son los que siempre utiliza

para lograr enganchar al publico joven.

3.4 PUBLICO SECUNDARIO — OLD MILLENIALS
Con respecto al grupo del joven peruano, el 52% del total son mujeres y la edad promedio

es de 28 afos. En este caso también el grueso de la poblacion se encuentra en los NSE C

Género Edad
[ ) [ ]
21a27 - 48% Promedio
2230 [ 2 S
HOMBRES  MUIJERES
a8% 52%
. NSE
Ambito
NSE A
NSEE 2% NSEB

Lima 16%

41%

Provincias NSE C
59% NSE D
30% 33%

12 1PSOS. Perfil del Adolescente y Joven Peruano 2017. Pag 8

19% '
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Gréfico 26: Datos demograficos del joven peruano. Fuente: IPSOS 2017.

El 63% de los encuestados afirman que cuenta con un trabajo a tiempo completo. Entre

la edad de 21 a 27 afios, el 58% trabajan a tiempo completo.

Mas de la mitad de jovenes trabajan a tiempo

. . 77% esta trabajando
completo, esta tendencia es mayor en Lima ]
versus las ciudades del interior del pais.

Trabajo Actual . Por Nivel Socioecondmico
82%  71% 2% 60% 58%
. 38% 40% 42%
639% Tiempo completo 15% 22
i Tiempo completo . Tiempo parcial
37% Tiempo parcial EMNSEA WNSEB WNSEC mNSED  NSEE
i Por Ambito
Por Edad i @ 9% .
68% 2% a9 ! - 28%
I i , ;
Tiempo oompleto Tiempo parcial ﬂem;:];(:ﬂn;pleto :ﬁ:;ﬂ::famal
W21 a3 27 afios 28 a 35 afios

Gréfico 27: Datos demograficos del Adulto Joven. Fuente: IPSOS 217.

Tienden a ser mas estables en cuanto al trabajo. Méas que ir a fiestas ahora suelen acudir
a reuniones en casa de los amigos y/o algun bar.

Sus touchpoints son La Destileria, Bazar, Cala Restaurante.

Son personas con un estilo de vida muy saludable; porque saben lo que significa llevar
un estilo de vida “healthy”; sin embargo, no dejan de buscar este disfrutar con cada accion
que hagan.

Con respecto a sus necesidades laborales, uno de ellos es la posibilidad de ser algo més
que un puesto en la empresa, el desarrollo profesional es muy importante para ellos y en
cuanto al tema personal, el hecho de tener un sueldo justo acorde al mercado que les
permita realizar otras actividades.

El grupo secundario cuentan con un salario promedio entre S/3.500 a S/5.000, si bien no
todo este grupo cuenta con un carro propio, los que si lo tienen, pueden contar con

choferes de reemplazo; en caso, terminen saliendo de alguna fiesta y/o reunion.

32



Sobre su codigo de comunicacion es coloquial ya que el uso de sus redes sociales también
lo son como es Whatsapp, Facebook, Youtube e Instagram.

De acuerdo al estudio de ISPS, el 45% mira television como una de sus actividades que
realiza dentro de casa, fuera de ella; las actividades principales son salir a cenar, salir al
cine y salir a bailar.®

También utilizan sus redes para seguir a distintos personajes (influencers); de sus
favoritos estan los que son de entretenimiento y moda.

3.5 POSICIONAMIENTO DESEADO

Buscamos ser la mejor opcién de consumo de bebidas no alcohdlicas que mereces
disfrutar en cualquier momento.

3.6 VALOR EMOCIONAL

Queremos ser la cerveza con cero porcentaje de alcohol que esté relacionada con los
buenos momentos, que te brinde el mismo sabor que una cerveza comun te puede dar.
Hoy Cero busca que te puedas divertir sin preocupaciones y que disfrutes plenamente.
3.7 PERSONALIDAD Y ACTITUD DE LA MARCA

Hoy Cero es rica, tiene buen sabor, es una cerveza responsable, alegre, imponente que
busca ser la alternativa de consumo cuando no deseas beber alcohol.

3.8 OBJETIVOS DE MARCA

Generar reconocimiento en nuestro publico objetivo; de que somos la mejor opcion para
disfrutar todos tus momentos.

Lograr que nos perciban como una cerveza sin alcohol, que es rica y tiene buen sabor

13 1PSOS. Perfil del Adulto Joven Peruano 2017.
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3.9 OBJETIVOS DE COMUNICACION

e Objetivo Principal
Dar a conocer el ingreso al Pert de la cerveza Hoy Cero; como la primera cerveza
0% alcohol para generar engagement y alcance en nuestro publico objetivo.
e Objetivo Secundario
Dar a conocer los puntos de distribucion de la nueva Hoy Cero
Dar a conocer a nuestro publico objetivo que nuestro producto cuenta con ese

color doradito inigualable de cualquier cerveza asi como el sabor perfecto.

A. Tono de comunicacion

El tono de comunicacion que se utilizara seré bastante coloquial, divertido y directo para
gue nuestro target sienta que podemos ser amigos a partir de ahora.

3.10 IDENTIDAD DE MARCA

Esla palabra que refleja muy
bien el espiritu de nuestro

* target, vivir con intensidad el
ahora, el momento, el disfrutar
sin limitaciones.

Cero: Es el porcentaje de
alcohol que tiene nuestra
cerveza, pero también es el
—® reflejo de cero consecuencias,
cero limitaciones, cero
preocupaciones.

3.11 NAMING

Sumando estos dos conceptos presentamos

leeto:
Sy

Una cerveza lager con 0.0% de alce
invitarte a disfrutar sin preoct
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3.12 LOGOTIPO
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3.13 PACKAGING

Botella de Vidrio 310 ml

Presentacion 310 ml

7 lh‘
SWUEVA CERVEY, A

S

SHOME'QUEDES -S1N TISFR
8y Bacgus
310 ml

_ f“g//coéa/

[5
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Lata de Aluminio 355 ml

Presentacién 355 ml

7.
Qo

*NO TE'QUE

eNO TE'QUE S SIN DISERUTAR®

8y Bac<us
51 9
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4. ESTRATEGIA CREATIVA

4.1 CARACTERISTICA PARTICULAR DEL PUBLICO OBJETIVO

Dentro del comportamiento de los millenial, encontramos oportunidades las cuales
podemos atacar; como el: uso de redes sociales, tendencias healthy y su ganas de vivir el

ahora.

4.2 INSIGHT DEL CONSUMIDOR

v"Los millenials quieren estar en todas y buscan productos que les permita realizar

sus planes.

4.3 LA OPORTUNIDAD

Los millenials estan interesados por bebidas con baja composicion de alcohol y
el consumo de alimentos sanos ya que son mas conscientes del cuidado de su

salud.

4.4 CONCEPTO CREATIVO

Hoy Cero, No te quedes sin disfrutar

4.5 SLOGAN

Hoy Cero, No te quedes sin disfrutar.

5. DESARROLLO DE CAMPANA

5.1 IDEA DE CAMPANA DE LANZAMIENTO

Durante toda la campafia de la Nueva Hoy Cero contamos con 03 etapas:
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Intriga (7/1-14/1)

Vamos a utilizar el Facebook de Backus para lanzar un comunicado de intriga sobre el
lanzamiento de la nueva Hoy Cero. Esta estrategia se escogio en base a que Backus nos
va a dar el mayor alcance para generar likers en nuestra nueva pagina.

El Post Ad de Facebook se lanzara durante el 07 de Enero

A partir del dia 08 de Enero se lanzara una serie de Post Ads en Facebook. El Pilar que
se comunicara seré el de Promocion y Branding de la marca.

Ademaés de esto, tendremos vallas en los paraderos anunciando sobre la llegada de tu
aliada para disfrutar contigo todos tus momentos.

La campafia de Intriga también estara a cargo de nuestros influencers que en sus redes
sociales (Instagram Stories) colocaran videos relacionados a los momentos que siempre

29 ¢

suelen estar cuando las personas toman en exceso: “es la ultima vez que tomo”, “nunca
mas”, “quiero seguir juergueando pero mafana tengo cosas que hacer”.

El uso de Influencers para esta categoria ayuda a viralizar el mensaje entre todo el publico

ya que estos cuentan con un gran alcance en nuestro P.O.

Medios a Utilizar: Facebook / Vallas / Instagram Stories by Influencers

Lanzamiento (15/1-31/1)

El lanzamiento se realizara el dia Martes 15 con un almuerzo en la Costa Verde, donde
colocaremos juegos inflables, camas saltarinas, carros chocones, bungee jumping, rapel,
etc; contard con la presencia de nuestros influencers Mateo Garrido Lecca y Joana

Bolona.
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Durante toda esta etapa, los influencers se encargaran de ir subiendo contenido en sus
redes sociales (Instagram) donde hablen del nuevo producto en si asi como el precio del
producto.

Se invitara a diversos artistas del medio asi como deportistas para que puedan participar
del evento.

Durante el dia 15 del lanzamiento se hard una toma de canal en Youtube y el lanzamiento
del comercial por television.

A partir de este dia, Hoy Cero sera distribuido a cargo de las cadenas de supermercados
Wong y Vivanda asi como tiendas/restaurantes organicos como Comma, La Sanahoria,
Thika Thani, Flora y Fauna,etc.

En cuanto a la Compra Programatica, es una compra de audiencias que tengan relacion
con nuestro publico objetivo (Intereses, Palabras Claves, Audiencias Afines).

Las Vallas Publicitarias estaran en los puntos clave de los distritos de La Molina, Surco,
San Borja y San Isidro.

Medios a utilizar en esta etapa:

ATL: Vallas Publicitarias, Material P.O.P, Branding en Locales de Supermercados.
BTL: Office Lunch; iremos por Oficinas tipo Comunal y We Work ofreciéndoles un
almuerzo con nuestra nueva cerveza.

DIGITAL: Facebook, Instagram, Compra Programatica, Banners Display.

MANTENIMIENTO (1/2-28/2)

La grilla de contenidos del Always on se puede volver a utilizar para los proximos meses
de acuerdo a los resultados.
En esta etapa utilizaremos con medios digitales nicamente como son piezas tanto en

Facebook e Instagram y también banners adaptables en la Red de Google.
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Se presentara la grilla del mes de Febrero como mes tipo para camparfias de Always On.

6. ESTRATEGIA DE MEDIOS

Utilizaremos el framework de See, Think, Do, Care, es mucho mas agil y abarca todos

los momentos del journey de nuestro consumidor.

eFacebook (Comunicado Intriga)
eInstagram Stories (Influencers)
#Vallas Publicitarias

eFacebook (Post Ads)

eInstagram ( Video Ads/Instagram Stories)
*ATL (TV)

eCompra Programatica

eFacebook (Video Ads CTA)
eInstagram (Instagram Stories)
*BTL (Material POP)

eFacebook (Post Ads CTA)
Ca ar) elnstagram (Video Ads)
eDisplay ( Banners Display)

FASE SEE
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Vamos a impactar a nuestro target con el nuevo mensaje de la llegada de la cerveza
0% alcohol Hoy Cero. Buscamos crear reconocimiento de la marca. Ademas

utilizaremos Instagram Stories de

CANALES: FACEBOOK / VALLA/INSTASTORIES

La etapa de Intriga se realizara desde el 07 al 14 de Enero 2019.

Con las diferentes acciones que se realizardn de acuerdo al plan de Medios. Los kpis

a utilizar seran el awareness de la marca, aumento de likers y nuevas visitas a nuestro

fanpage.

FASE THINK.

En esta etapa ya hay una necesidad que satisfacer, aqui nuestro publico objetivo puede
ya conocernos y estar deliberando si es que se anima y compra el producto.
El pablico en esta etapa es mucho mas pequefio que el anterior debido a que ya

creamos esta “necesidad” de probar la nueva cerveza 0% alcohol.

CANALES: FACEBOOK, VALLAS, TELEVISION, DISPLAY

Los indicadores de rendimiento seran los siguientes; CTR tanto para Facebook y

Display.
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FASE DO
En esta etapa, nuestro publico ya tiene la necesidad planteada y acude a los puntos de

venta para comprar el producto

CANALES: ATL SUPERMERCADOS Y RESTAURANTES HEALTHY

FASE CARE
Aqui buscamos fidelizar a nuestros clientes; asi utilizando todas nuestras redes
sociales principales. El usuario volverd a comprar nuestro producto porque hemos

cumplido la promesa de 0% alcohol sin preocupaciones.

CANALES: Facebook, Instagram, Banners Display

6.1 PLAN DE MEDIOS ATL/BTL/DIGITAL

ATL

Lanzamiento del Comercial de nuestra cerveza. Con ello, estamos buscando generar el
mayor alcance posible y reconocimiento de la entrada de nuestra cerveza 0% alcohol
Por otro lado, el uso de Vallas Publicitarias es para poder impactar a las personas en las
principales avenidas de la capital.

Las instastories de nuestros influencers permitira llegar a nuestro publico objetivo tanto
Young and Old Millenial. Ellos empezaran esta conversacion que estamos buscando con

nuestro publico.
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BTL

Evento Oficial - HOY CERO, NO DEJES DE DISFRUTAR

Este evento estard a cargo de nuestros influencers; en este caso seran Mateo Garrido
Lecca para impactar a los Young Millenials mientras que Joana Bolofia sera para los Old
Millenials.

Este dia se realizard una fiesta con grupos de mdsica, juegos diversos. Se invitara a
diversos artistas del medio y deportistas para que puedan conocer al nuevo aliado del
disfrute.

Lunch Office — Eventos Corporativos

Se llegara con lunchs a la oficina para invitar a los asistentes a tomar Hoy Cero, compartir
un gran momento y después poder seguir trabajando. Se trabajara con las oficinas de
Comunal Co Working y We Work; donde podemos compartir una tarde con el lunch
office junto a los trabajadores.

Lista de Oficinas - Lima

e Comunal San Isidro (Orquideas)

e Comunal Miraflores (Recavarren)

e Comunal Barranco ( Grau y Colina)
e Comunal Miraflores (Benavides)

e We Work San Isidro (Real 2)

DIGITAL

La campafia en Digital empezaria con una Campafia de Intriga para generar curiosidad y
que el pablico se pregunte qué es lo que esta por llegar al mercado; puede ser una nueva
bebida gasificada, algin producto de consumo masivo. Queremos crear tanta curiosidad

que la gente querra saber todo sobre nuestro producto.
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Utilizaremos los formatos como Post Ads/ Video Ads para generar tanto Awareness
como Interaccién con la pagina de nuestra cerveza.

El uso de instagram seré para repostear todas aquellas fotos de nuestros clientes asi como
nuestras activaciones.

Se utilizaran los formatos de Banners Adaptables donde se puede impactar por diferentes
segmentaciones (keywords, audiencias afines y similares) a todo nuestro target objetivo.
La compra programatica se utilizara para poder impactar a toda esa gente que esté dentro
de nuestro target, al ser una audiencia comprada en base a intereses y touchpoints
Ilegaremos a las personas mas afines a comprar nuestro producto.

Toda esta estrategia cuenta con 03 pilares de contenido que se desarrollarén a lo largo de
la Campafia. Se toma en cuenta que después del Lanzamiento, el always on de la campafia
debe activarse para no perder el interés generado asi como el engagement con la
comunidad en Facebook.

La campafia de la Hoy Cero contara con tres Pilares de Contenido y estos son los

siguientes:

v Branding
Se apostara por mencionar a la nueva marca de Backus para que en un principio
genere awareness y después empezar a generar empatia con nuestro publico
objetivo.

v Promocional
Las promociones y precios de nuestro producto se va a mencionar de acuerdo a
nuestra grilla de contenidos.

v" Ludico
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Buscamos generar reacciones positivas frente a nuestro publico objetivo,
gueremos que se sientan a gusto y que se vean reflejados en todos nuestros

posteos.

7. PRESUPUESTO

INV BRUTA $450,000.00
0,

FEE* 20%

$90,000.00

INV-FEE $360,000.00
0,

IGV 2%

$64,800.00

INVERSION LANZAMIENTO HOY CERO $295,200.00

PRODUCCION VIDEO $70,000.00

PAUTA ATL + DIGITAL+ BTL $225,200.00

*FEE: Disefio Piezas, Creatividad, CMs, Estrategia.
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ANEXOS

(Todos los anexos se encuentran en el USB entregado)

1. Identidad Corporativa
e Naming
e Logotipo
e Presentacion Cerveza 355 ml
e Presentacion Cerveza 310 ml
2. Campafa Integral de Comunicacién
e Plan de Medios Online y Offline
e Cronograma GANTT 360
3. Produccion
e Animatic Campafia Lanzamiento

e Valla Publicitaria
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Anexos

(Todo lo siguiente anexos se encuentran en version dig
entregado)

1.IDENTIDAD CORPORATIVA

* Manual de logotipo

* Grafica Carta Comida

* (rafica Carta Barra

* |nvitaciones a cumpleafos

* Hojas Membretadas
2.CAMPANA INTEGRAL DE COMUNICACION

* Plan de Medios On line y Off Line
* Cronograma GANTT 360 (Campana completa)
* (rilla de contenido Facebook (Primer mes)

* Jposts de Facebook segun pilares
3.PRODUCCION:

* Storyboard Sport 26"
* Animatic

* Animacion Branding Apertura



