AAINCAE

vAv BUSINESS SCHOOL

COMPANIA CERVECERA DE NICARAGUA (A);
Opciones de crecimiento en mercados de bajos ingresos

A finales del mes de Mayo del afio 2001, el equipo ejecutivo del drea comercial de
Compafia Cervecera de Nicaragua (CCN), empresa lider en la produccion y
comercializaciéon de cerveza en Nicaragua, se encontraba evaluando opciones de
crecimiento que le permitieran revertir la tendencia negativa de sus ventas. Después de
varios afios con muy buenos resultados, ajustes reactivos en precios originados por cambios
en la politica fiscal del pais afectaron negativamente el desempefio del negocio. Durante los
altimos 18 meses, el volumen promedio mensual de ventas habia disminuido un 10%. La
situacion llevaba a considerar la recuperacion del volumen como uno de los principales
objetivos de la empresa.

Si bien el equipo comercial de CCN veia sus opciones de crecimiento en los segmentos de
consumidores de bajos ingresos, atin no habian definido cual seria la mejor forma de
acceder a ellos. Sus estudios de mercado los llevaban a enfocarse en dos alternativas. La
primera consistia en lanzar al mercado una nueva marca, con un precio de descuento
respecto a las marcas actuales y con atributos funcionales y emocionales disefiados de
acuerdo a los gustos del segmento socioeconémico meta. La segunda, conllevaba a ofrecer
sus marcas tradicionales en una presentaciéon de mayor volumen con un descuento onza por
onza respecto a las presentaciones existentes. Ambas alternativas implicaban riesgos para la
empresa, no obstante, habia que tomar una decision para revertir la situacién de ventas. El
equipo debia presentar y justificar su decisién en la préxima reunién de coordinacién, en la
cual, en conjunto con el departamento de finanzas, consensuarian la recomendacion final a
ser presentada ante la Gerencia General.

Este caso fue escrito por Mateo Lesizza, Gerente de Estrategia de Compaiiia Cervecera de Nicaragua y
José Exprua, Profesor Pleno de INCAE. Los casos de INCAE son desarrollados exclusivamente para
servir como base de discusion en un ambito educativo y no constituyen respaldo a personas u
organizaciones, no ilustran el manejo efectivo o inefectivo de una situacion administrativa, ni deben
considerarse fuentes primarias de informacion.

Montefresco, Nicaragua, Septiembre de 2011. Distribucion Restringida




Nicaragua

Nicaragua, el pais con mayor extension territorial de Centroamérica’, vivié una serie de
conflictos armados desde finales de los afios setenta hasta principios de los afios noventas. A
mediados de 1979 la familia Somoza, la cual habia ostentado el poder por més de cuatro
décadas, fue derrocada en forma violenta, luego de este hecho asumi6 el poder el Frente
Sandinista de Liberaciéon Nacional (FSLN). La nueva administracion se incliné hacia
politicas consideradas de izquierda, iniciando un proceso de nacionalizacién de industrias.
Posteriormente, impuso leyes de emergencia para prohibir la critica y la organizacion de la
oposicion politica, originando el nacimiento de grupos armados contrarios al régimen
denominados “La Contra”. En la década de los ochentas el pais atraves6 la peor crisis
inflacionaria de su historia.

En 1990 se firmaron acuerdos de paz entre el FSLN y “La Contra”. También se efectuaron
elecciones presidenciales, resultando electa Violeta viuda de Chamorro (opositora al
régimen del FSLN). El cambio favoreci6 el ingreso de la inversion extranjera en el pais. No
obstante, aunque Nicaragua habia logrado avanzar econémicamente, a inicios de 2001
todavia se apreciaban problemas sociales, ya que un 45.8% de los hogares vivia en estado de
pobreza. Ver anexo 1. Nicaragua; Breve Resefia

Compainia Cervecera de Nicaragua; Historia de la Compafia

Compafia Cervecera de Nicaragua, S.A. (CCN) fue fundada en 1926, su primer producto
fue la marca de cerveza Xolotlan, la cual, en el transcurso de la década de 1930 fue sustituida
por la marca Victoria. La empresa fue gerenciada por capital privado hasta 1980, cuando el
gobierno la nacionalizé, encargandose de la administraciéon. Durante el periodo de
administraciéon publica, el uso de materia prima de baja calidad y la falta de inversién en
tecnologia trajo como consecuencia que los procesos productivos y comerciales se tornaran
ineficientes. En 1991, cuando la situacion politica del pais se estabilizo, CCN volvié a ser una
compania privada. Para la fecha de la recuperacién, Victoria mantenia una participacion de
mercado en volumen cercana al 80%

Posteriormente, durante 1994, CCN se funciond con Industrial Cervecera S.A., la cual
habia sido creada 1975 por un grupo de empresarios locales, quienes lanzaron al mercado la
marca Toria, con la idea de competir directamente contra la cerveza Victoria. Al momento de
la fusién, Tofla mantenia una participaciéon en volumen de 22% del mercado, la cual,
sumada a la de Victoria, daban a CCN una participaciéon de mercado cercana al 98%,

1 Si bien Nicaragua era el pafs mas grande de Centroamérica en cuanto a extension territorial, al ubicarse en el contexto de la
totalidad de Latinoamérica resultaba mas bien un pais pequefio. Al llevar la comparacién al plano de ntiimero de habitantes, se
ratificaba la condicion de Nicaragua como un pais pequetio.

Poblacién afo 2000 de varios paises de Latinoamérica en miles de habitantes. Nicaragua (5,108); Argentina (36,896); Brasil (173,
859); Chile (15,412), Colombia (42,120), Guatemala (11,166), Pera (25,952); Venezuela (24,418). Fuente: Base de Datos de
Poblacién de América Latina y El Caribe (ALC). Centro Internacional de Agricultura Tropical (CIAT).




quedando el 2% restante en manos de distribuidores de marcas importantes como Corona,
Heineken, Budweiser y Miller.?

En 1995 CCN inici6 la fusién de las areas de Distribucion y Ventas de Victoria y Toria,
seguidamente concentr6 la produccién en una planta tinica y procedio a la consolidacién de
la administracion de ambas empresas en una sola. Al poco tiempo realiz6 importantes
inversiones para convertirse en una de las cervecerias tecnolégicamente mdas avanzadas de
Latinoamérica.

Entre 1996 y el afio 1999 CCN continué con su plan de crecimiento, con miras a
desarrollar la categorfa y las marcas, invirti6 de forma importante en incrementar su
cobertura de distribucién y en mejorar la publicidad de sus productos. En materia de
cobertura, a finales del periodo CCN alcanzaba el 95%?* de los puntos de venta censados*. En
cuanto a desarrollo de marcas, se produjeron varios comerciales para Victoria y Tora,
considerados de calidad superior a lo hecho en Nicaragua hasta esa época, tanto para
cerveza como para otras categorias.

A mediados de 1999 inici6 el proceso de expansion del portafolio, que condujo al
lanzamiento al mercado, en el afio 2000, de la marca Premium con el doble propédsito de
convertirla en la opcién nacional ante las cervezas importadas y de elevar la percepcién de
calidad de la cerveza nacional®. Durante ese afio, CCN también adquiri6 los derechos de
distribucién de las marcas internacionales Budweiser y Lowenbrau. Ver anexo 2. Categoria
cerveza finales 1999 y finales 2000.

La Dinamica de las Bebidas Alcohdlicas

Se estimaba que el 45% de la personas entre 18 y 44 afios que habitaban en Nicaragua
consumian bebidas alcohdlicas de forma ocasional o regular®. Cerca de un 70% del consumo
tenia lugar durante los fines de semana’. Los principales sitios en los que se adquirian
bebidas alcoholicas eran bares, cantinas, restaurantes y discotecas. En los segmentos de

2 Aunque eran comercializadas en el mercado, la cobertura de distribucion alcanzada por las marcas importadas era inferior al
10% de los puntos de venta, concentrdndose en aquellos puntos de venta dirigidos a los segmentos socioecondmico A,By C+

3 No obstante, debido a que las caracteristicas inherentes al producto dificultaban su masificacién, la cobertura de la
presentacién sifén alcanzaba apenas un 9% de los puntos de venta, concentrandose en bares dirigidos a los segmentos
socioeconémicos Cy D.

4 Puntos de venta autorizados para vender bebidas alcohdlicas. En Nicaragua existian pocas dificultades para la obtencion de
permisos para la venta de bebidas alcohdlicas, podia considerarse, por ende, que las barreras y costos asociados al alcance de
los puntos de venta por parte de los consumidores eran bajos. CCN bianualmente elaboraba un censo de todos los puntos de
venta del pafs.

5 Premium era la primera marca nacional de cerveza que se comercializaba en botella cristalina no retornable. Adicionalmente,
era la primera que contaba con tapa abre fécil (no requeria destapador).

6 Personas que declaraban haber consumido al menos un trago de alguna bebida alcohélica o una cerveza de 12 oz o
equivalente durante los tltimos 12 meses. Los consumidores regulares eran los que declaran que consumian al menos un trago
0 una cerveza a la semana.

7 Viernes, sibados y domingo después del medio dia.



bajos ingresos, las pulperias jugaban un rol importante ya que fungian como bares y como
puntos de compra para llevar®.

En ambos segmentos socioeconémicos el consumo era dominado ampliamente por la
cerveza y los licores locales®. Del total de consumidores, un 10% bebia solo cerveza, un 6%
solo bebia ron y el resto consumian ambos o, en menor medida, otros tipos de bebidas
alcoholicas. En términos de calidad / precio, estudios de mercado de CCN clasificaban a las
bebidas alcohdlicas comercializadas en el pais en 5 grandes grupos: marginales, rasticas,
comunes, premiums y exclusivas. Ver anexo 3. Tipos de bebidas alcohélicas.

En cuanto a motivaciones, los estudios de mercado arrojaban que el consumo en
Nicaragua estaba motivado por el deseo de divertirse (alegrarse), desinhibirse, relajarse y/o
evadir la realidad. A rasgos generales la cerveza era percibida como una bebida alcohélica
que compartia con el licor la misma funcién basica, es decir, el mismo efecto final, el cual
satisfacia de manera diferente.

El licor, por ejemplo, era consumido principalmente por la bisqueda extrema del efecto
alcoholico. Se consideraba que estas bebidas producian un efecto mayor y mucho mas
rapido que la cerveza, por lo que se decia que rendian maés por el dinero. En este sentido, se
consideraban accesibles, que conducian a la embriaguez de manera econémica.
Consumidores declaraban utilizar el licor en situaciones colectivas, cuando habia mucha
gente involucrada, de ambiente, aunque el estilo de consumo fuese pasivo y formal
(sentado). De acuerdo a los consumidores, el licor aplicaba mas cuando el clima estaba
fresco o era de noche.

La cerveza, por su parte, se consideraba una bebida que producia un efecto alcohélico
moderado, para alegrarse sin tener que extralimitarse. Se utilizaba marginalmente para
alcanzar la embriaguez, bebiendo en gran cantidad o intercambidndola con el licor. Se
consideraba una bebida cara y de bajo rendimiento en términos del efecto alcohélico, es
decir, parecia una bebida que conducia a alcanzar marginalmente los mismos efectos que el
licor, pero a un costo mayor. Su uso era considerado més amplio que el del licor, pudiendo
consumirse por individuos solos y grupos pequefios o de muchos integrantes. Su utilizacion
se asociaba con situaciones variadas, tranquilas o de ambiente. Su consumo también se
asociaba con el clima célido y el dia.

Ademads de ser una bebida alcohdlica, la cerveza también era vista como una bebida
refrescante, que podia sustituir a los refrescos y gaseosas para calmar la sed, apta para
cuando habia mucho calor o después de hacer deporte. Su consumo también se extendia a
acompafante de comida.

8 En los segmentos de bajos ingresos era bastante comtn el consumo diurno dentro del barrio de residencia, utilizando para
ello esquinas, aceras, el frente de la casa de algtn vecino, parques al aire libre, terrenos baldios o canchas deportivas.

9 Ron y guaro o aguardiente. De aqui en adelante cuando se utilice la palabra licor sera en referencia al ron y al guaro o
aguardiente.




Como desventajas de la cerveza, se sehialaba que era “escandalosa”, entendiéndose por
esto que se adheria con fuerza al aliento, impregnando el olor alcohdlico en la persona, lo
que creaba mala imagen ante otras personas. También se crefa que “empanzaba” o hacia
engordar, lo que disgustaba principalmente a mujeres. Al momento de consumo se sentia
molesta, por su efecto diurético, provocando ir constantemente al bafio. Adicionalmente, en
los segmentos de menores ingresos se asociaban limitaciones al envase, en cuanto al vidrio,
sefialaban que complicaba llevarla fuera de la pulperia, con respecto a la lata, comentaban
que se distanciaba de su poder adquisitivo.

Entre sus recomendaciones, un estudio de mercado sobre categorias de bebidas
alcoholicas realizado por CCN a finales del afio 1998, habia esbozado la siguiente
aseveracion: “la oferta de la cerveza se encuentra nublada por la excesiva asociacion del producto con
el licor. Para conseguir en el futuro un mayor desarrollo del mercado de cerveza, se deberia conseguir
separar en la mente de los consumidores a la cerveza del licor. En esta linea se deben destacar sus
cualidades como bebida sabrosa, refrescante, alcohdlicamente moderada. Deberia romperse con la
oferta unitaria y crear todo un mercado, donde existan opciones de mayor y menor calidad, para
situaciones de consumo diferentes. Convertirse en una opcion distinta, aceptable y juvenil. No es una
bebida para embriagarse, sino para alegrarse, disfrutar el momento y el sabor. Bajo esta linea se
tendria que presentar al mercado una oferta cualitativamente mejor.”

Ejecutivos de CCN consideraban que la recomendacion del estudio de 1998 seguia siendo
valida en el afio 2000, para ese entonces, Nicaragua ocupaba el lugar nimero 16 entre 18
paises de Latinoamérica que reportaban consumo per cépita de cerveza. Sin embargo, al
considerar variables relativas a la realidad econémica del pais, el consumo de la categoria
parecia ser superior al esperado. Ver anexo 4: Caracteristicas de consumo de cerveza por
paises.

Situacion de las marcas en 2001

Victoria

Victoria era la marca lider del mercado (68% de participaciéon en volumen afio 2001), era
percibida como la cerveza de siempre en el pais, la que habian preferido los nicaragtienses
por generaciones, una marca de tradicion con la que muchos empezaron el habito de
consumo de cerveza, simil de calidad nacional. Era una marca considerada fuerte, que
alegraba debido al efecto alcohélico, y cuyo sabor era amargo, identificado como ese sabor
caracteristico que preferia la mayoria. Un sabor de cerveza que se entendia combinable con
la comida. El término amargo era usado positivamente y negativamente. Sus consumidores
lo utilizaban en el ambito positivo para resaltar el auténtico sabor de la cerveza nacional y
su fuerza (por efecto alcoholico). Sus no consumidores lo utilizaban para denotar el sabor
desagradable de lo que no les gustaba. La apariencia del liquido era percibida amarilla
oscuro, como la bebida méas concentrada, con alto contenido de alcohol, fuerte, por lo que
llegaba més y con la caracteristica de producir mas espuma. La marca se asociaba con la
clase popular nacional y tenia atribuida una personalidad alegre, agresiva, ingeniosa,
divertida, profundamente nicaragiiense. Su publicidad era considerada abierta, que
congregaba a todos los nicaragiienses sin distincion. Se encontraba disponible en



presentacion de botella d&mbar retornable de 12 oz!° (C$ 8), Lata de 12 oz (C$ 10), Sifén
(aprox. C$ 5.5 - C$ 6 por vaso de 12 oz servido). Ver anexo 5: Vitoria, Caracteristicas,
publicidad, percepciones generales

Toria

Toria era la marca seguidora (23% de participacion de mercado en volumen) era percibida
como la otra cara de la moneda, como una cerveza mds suave, més social y para el consumo
moderado, menos embriagante, aunque cumplia con el efecto alcohdlico. Era vista como una
cerveza sabrosa, de buen gusto. Particularmente refrescante. No tan amarga. El liquido era
percibido mas transparente, un amarillo palido al ser comparado con el amarillo fuerte de
Victoria. Su imagen era la de la cerveza de la clase media, para gente seria de todas las
edades, tradicional, gente que sabia tomar y que se distinguia de la clase popular. Su
publicidad era muy bien percibida, identificada con el ambiente nacional festivo que se
verificaba en las fiestas patronales, un ambiente sano, social y cultural. Al igual que Victoria,
se encontraba disponible en presentacion de botella &mbar retornable de 12 oz (C$ 8), Lata
de 12 oz (C$ 10), Sifén (aprox. C$ 5.5 - C$ 6 por vaso de 12 oz servido). Ver anexo 6: Torig,
Caracteristicas, publicidad, percepciones generales

Premium

La cerveza Premium era considerada distinguida, llevaba a la méxima expresion local de
calidad, porque se percibia como una cerveza fina por excelencia, siendo comparada con la
marca importada Corona. Su participacién de mercado alcanzaba el 7% en volumen. Se le
sentia liviana, de color claro, sabrosa (no amarga), de olor agradable. Se consideraba suave y
refrescante, pero que siempre hacia efecto, aunque retardado. Era vista elegante y
presentable, social, hecha para agradar a las personas. Su envase cristalino descartable
(Gnico en el pais) se consideraba para tomar cuando los consumidores querian ser vistos o
ser notados. La cerveza nacional ideal para quedar bien con las damas. Se asociaba con
gente de clase alta y particularmente con las mujeres. Sus ventajas llegaban como beneficios
a Toria, que se percibia como una cerveza similar, aunque al precio coman. Se encontraba
disponible en botella cristalina no retornable de 12 oz (C$ 12). Ver anexo 7: Premium,
Caracteristicas, publicidad, percepciones generales

Situacion en Mayo de 2001

Hasta finales de 1998 CCN manej6é una politica de precios con incrementos anuales
acordes con la inflacién. No obstante, cambios en la politica fiscal del pais originaron
aumentos reactivos de precios en Diciembre de 1999 y Abril de 2000. El incremento conjunto

1092 o7 = 355 ml = 0.355 lts




alcanz6 34% en el caso de la cerveza mainstream!, mientras que la inflacion acumulada
para el periodo de 12 meses finalizado en Abril de 2000 correspondié apenas a un 8.5%.
Para los ejecutivos de CCN estos incrementos habian incidido directamente en los
resultados de ventas. Ver anexo 8: Volumen de ventas CCN periodos seleccionados

Estudios de mercado realizados por CCN denotaban un mayor grado de insatisfaccion
del consumidor con el precio de la cerveza en relacién a afios anteriores. Por otro lado, los
precios de los licores versus la cerveza se mostraban mucho més favorables al consumidor.
Ver anexo 9: Precios cerveza y sensibilidad vs licores

Adicionalmente, las expectativas econémicas del pais no lucian prometedoras. Aunque el
PIB habia estado creciendo a maés del 4% en los tltimos afios, en el afio 2000 e inicios de
2001, la economia de Nicaragua habia sufrido por la quiebra de varios bancos, la reciente
caida del precio internacional del café'?> y los altos costos del petrdleo. Los prondsticos
auguran que en el afo 2001 se viviria una importante desaceleracién de la economia.

Opciones de Crecimiento

Los ejecutivos de CCN consideraban que la combinacién de precios altos con una
economia en desaceleracion podria empeorar la ya critica situaciéon de ventas. Sabian que
debian hacer mas accesible la categoria a los segmentos de menos ingresos’®. La cerveza de
sifon, producto originalmente destinado a estos segmentos, no era considerada una opcién
de crecimiento viable. Ante este escenario, los ejecutivos veian dos posibles alternativas de
solucidn, el lanzamiento de una nueva marca o la introduccién de la presentacion litro. Ver
anexo 10: Interés relativo de algunos productos.

Buifalo

Durante el afio 2000, el departamento comercial de CCN habia destinado una parte
importante de sus recursos a estudiar los gustos y preferencias de los consumidores de bajos
ingresos en el pais (segmentos medio bajo y bajo), entre sus conclusiones habian encontrado
la oportunidad para la introduccién al mercado de una cerveza a un precio menor al de las
marcas mainstream y con un mayor grado alcohélico.

Los ejecutivos estimaban que el consumo del nuevo producto serfa bastante atractivo
para consumidores de cervezas con limitaciones econémicas y consumidores de ron que
aspiraban consumir cerveza pero que tenian un problema econémico. En materia funcional,
al preguntar por las caracteristicas ideales que deberia presentar esta cerveza, los
consumidores exponian la existencia de oportunidades para la introduccién de una mezcla
de atributos diferentes a los presentados por Victoria y Toria.

1 Anglicismo que literalmente significa corriente principal. Se utiliza para designar los pensamientos, gustos o preferencias
aceptados mayoritariamente en una sociedad. Término utilizado para designar al producto mas consumido en una categoria.
En el caso de la cerveza en Nicaragua correspondia a las marcas Victoria y Tofia en presentacion de 12 oz retornables.

12 Uno de los principales productos de exportacién de Nicaragua

13 Los ejecutivos estimaban que el consumo anual per capita por segmento socioeconémico correspondia a: Alto (AB): 15.2 lIts;
Medio alto (C+-C): 16.1 Its; Medio bajo y bajo (C-DE): 10.6 Its



Tomando en cuenta los resultados de los estudios de mercado, el equipo de CCN disen6
la marca de cerveza Bufalo, la cual podria ubicarse a un precio de C$ 6.5 la unidad de 12 oz
retornable y C$ 8 la lata. Los estudios sefialaban que esta marca podria llegar a alcanzar un
30% de participaciéon de mercado en volumen. Ver anexo 11. Estudios de mercado relativos
a Bufalo

Litro

La otra alternativa consistia en extender la linea de productos de las marcas Victoria y
Toria, lanzado al mercado la presentacién litro (1,000 cc), como opcién para compartir,
introduciéndola a un precio C$ 18 la unidad. Esta alternativa, ademas de darle un mayor
dinamismo a ambas marcas, brindaria a sus consumidores la posibilidad de contar con su
cerveza de siempre a un precio de descuento por unidad volumétrica, lo que se esperaba
que incentivara un incremento en el consumo. Los estudios indicaban que la nueva
presentaciéon podria alcanzar un 33% de participacién de mercado en volumen. Ver anexo
12. Estudios de mercado relativos a presentacion litro

La Decision

Los ejecutivos de CCN estaban plenamente conscientes de que ambas opciones
implicaban disminuir el margen bruto unitario promedio de la empresal4, la apuesta
consistia en alcanzar un crecimiento en volumen incremental'> que superara el efecto
negativo en los margenes brutos unitarios. El riesgo financiero de cada opcién estaba siendo
evaluado por el departamento de finanzas. El equipo comercial debia, independientemente
del riesgo financiero, y tomando en cuenta su entendimiento del contexto en el que operaba
la empresa, evaluar para cada opcién el posible comportamiento de las variables claves que
determinaban el riesgo para la creaciéon y mantenimiento del valor percibido de las marcas
(actuales y/o nueva) y de la categoria. Sobre la base de su andlisis, debian tomar una
decision estructurada en la que recomendasen la mejor alternativa de cara al cumplimiento
del objetivo de revertir la caida en volumen y desarrollar la categoria cerveza.

14 £n materia financiera, el margen bruto por caja equivalente era menor que el margen bruto del presentado por el mix en el
afo 2000. En el caso de la presentacion litro, el margen era 18% menor, mientras que para Biifalo, el margen era 21% menor.

15 Adicional a la informacién de estudios cualitativos y cuantitativos de mercado, los modelos econométricos realizados por
CCN consideraban que por cada disminucién de 1% en el precio del mix, el volumen aumentaria un 0.2%, esto se cumplia de
forma lineal hasta un méaximo de variacién del precio de 20%.




Anexo 1: Nicaragua; Breve Resena.

Indicadores seleccionados

Conceptos 1998 1999 2000
Actividad econémica

PIB a precios constantes (tasas de crecimiento) 3.7 7.0 4.1
PIB per-capita (en US$) 724.5 746.0 772.5
PIB (en millones US$) 3,573.2 3,742.7 3,938.1
Participacién agricultura en el PIB (%) 21% 21% 22%
Participacién industrias manufactureras en el PIB (%) 19% 19% 19%
Participacién comercio y servicios privados en el PIB (%) 37% 37% 36%
Precios y tipo de cambio

Inflacién anual acumulada (Managua) 18.5 7.2 9.9
Devaluacién anual (%) 12.0 10.0 6.0
Tipo de cambio oficial promedio (C$ x US$) 10.6 11.8 12.7
Tipo de cambio oficial a fin de periodo (C$ x US$) 11.2 12.3 13.1
Sector externo (millones US$)

Exportaciones de mercancias FOB 573.2 546.1 642.8
Importaciones de mercancias FOB 1,397.0 1,698.1 1,653.2
Poblacién y empleo

Poblacién total (miles hab.) 4,803.1 4,935.6 5,108.4
PEA / Poblacién total (26) 35% 35% 37%
Desempleo (%o) 13% 11% 5%
Poblacién evangélica (%) 14%

Incidencia y distribucion de la pobreza

Fuente: Banco central de Nicaragua

En el afio 2001, mas de dos millones de personas (45.8% de la poblacién), vivian bajo la linea de
pobrezalt (C$5,15717 por persona al afio) y de éstos, mas de medio millén (el 15.1% de la
poblacion) vivian en condiciones de pobreza extrema (C$2,691 por persona al afio). En promedio,
dos de cada diez personas en el pais, no contaban con aproximadamente C$224 cérdobas al mes
para solucionar sus requerimientos minimos de alimentacién (equivalentes a 2,187 calorias por

dia).

16 1.a Linea de Pobreza Extrema, se define como el nivel de consumo total anual en alimentaciéon por persona, necesario
para satisfacer las necesidades minimas caldricas diarias, estimadas en 2,187 calorias promedio. El costo de este requerimiento,
segn datos finales de la EMNV 2001, fija la linea de pobreza extrema en C$2,691 (equivalente a US$200.15 en dolares
norteamericanos) por persona al afio. Los hogares con un consumo per capita anual menor que el valor de esta linea, se
clasifican como pobres extremos.

La Linea de Pobreza General, se define como el nivel de consumo anual por persona en alimentos para satisfacer los
requerimientos minimos caldricos diarios (linea de pobreza extrema), mds un monto adicional para cubrir el consumo de
servicios y bienes no alimenticios esenciales como: vivienda, transporte, educacion, salud, vestuario y los de uso cotidiano en el
hogar. El valor de la linea de pobreza general, se estimé en un nivel de consumo de C$5,157 (equivalente a US$383.57 en
doélares norteamericanos) por persona al afio. Los hogares con un consumo per capita anual menor que el valor de esta linea, se
clasifican simplemente como pobres.

17 Tipo de cambo 2001 13.4 US$ por C$
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Anexo 1: Nicaragua; Breve Resefa (continuacion).

e Segun los umbrales de pobreza internacional, 2.2 millones de nicaragtienses (42.6%), consumian
menos de un doélar norteamericano al dia mientras que alrededor de 4 millones (77.8%),
consumian menos de dos délares norteamericanos por dia. Comparando estas cifras, con el resto
de Centroamérica, Nicaragua era el pais con los porcentajes mas altos de poblacién viviendo con
menos de un doélar y dos délares norteamericanos diarios. Costa Rica se ubicaba en el otro
extremo, presentando las cifras porcentuales mas bajas del istmo, con apenas 9.6% y 26.3%
respectivamente.

e La pobreza en general, era mas extensa y profunda en las zonas rurales. La pobreza rural era 2.3
veces mayor que la pobreza urbana y de cada diez nicaragiienses pobres, seis vivian en el campo.

e La distribucién desigual de la riqueza en Nicaragua era evidente cuando a las personas pobres
extremas (el 15.1% de la poblacion) le correspondia el 3.8% del consumo del pais, mientras que a
los no pobres (el 54.2% de la poblacién), le correspondia el 80.9%. El decil mas alto en el
consumo era 15 veces mayor que su decil mas bajo. En el caso del ingreso, esta relacion era de 46
veces.

e A nivel nacional, el consumo en alimentos absorbia el porcentaje més alto del consumo total
(47.58%) seguido por el pago de la vivienda (12.46%) y los servicios de uso personal (11.93%). En
el caso de los pobres extremos, estos tres componentes absorbian el 80% de todo su consumo, con
valores de 61%, 10.5% y 8.5% respectivamente.

Fuente: Nicaragua, Mapa de Pobreza 2001

Sociedad dual

De acuerdo a especialistas, en Nicaragua coexistian dos grandes modelos de sociedad, pudiendo
entenderse como una especie de sociedad dual --donde el sector tradicional se caracterizaba por
individuos pasivos, con poca educacién y baja productividad, sin acceso a los avances tecnolégicos,
atrapados en actividades basicas de subsistencia, y el moderno, caracterizado por individuos con
educacién, con destrezas en el uso de la tecnologia y con capacidad para la innovacién.

Estimaciones de CCN incluian a la poblaciéon que vivia bajo la linea de pobreza general como parte de
la sociedad tradicional. Igualmente, apuntan hacia la existencia de una clase media baja (C-) de
aproximadamente 31% de la poblacién, que combinaba tanto caracteristicas de sociedad tradicional
con caracteristicas de sociedad moderna, pero con preponderancia de las caracteristicas de sociedad
tradicional. Una clase media representada por un 14% (C) en donde también convivian caracteristicas
de sociedad tradicional con sociedad moderna, pero con preponderancia de las caracteristicas de
sociedad moderna. Finalmente, un 9% de personas consideradas como clase alta (A: 2%, B: 7%),
netamente pertenecientes a la sociedad moderna.
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Anexo 2: Categoria cerveza afios finales 1999 y finales 2000

Productos categoria Cerveza aiio 1999

Hi-end (Importadas -
(mp ) Productos comercializados por

280 - 400 distribuidores independientes
Main stream Botella de vidrio 100 Productos comercializados
100-127 Lata 127 por CCN
Low-end (sifén) Productos comercializados
por CCN
75

Productos categoria Cerveza finales aiio 2000

M
Super Premium (Importadas)  productos comercializados por CCN y
; 225 por distribuidores independientes
/ -

Premium Productos comercializados
por CCN
150
Bra
¥
st Main stream Botella de vidrio 100

Productos comercializados
100 - 125 Lata 125 por CCN

¢4

.

Low-end (sifén)
Productos comercializados

75 por CCN
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Anexo 3: Tipos de Bebidas Alcohdlicas.

Bebidas Marginales: Correspondia al guaro o aguardiente con o sin marca, ambos
considerados de mala calidad. Se vefan como bebidas irritantes, de las que existia gran
variedad de opciones que variaban segtin la zona geogréfica, las cuales generalmente
inclufan la presentacién de botella para llevar en el pantaléon, destinada a bebedores
consuetudinarios. Estas bebidas se percibian orientadas a la embriaguez o al consumo
econdémico cuando ya no se disponia de dinero para tomar nada mejor.

Bebidas Rusticas: inclufa algunas marcas de ron y la cerveza en presentacion de sifén. En este
segmento lo que contaba era el rendimiento, la abundancia en cerveza y en ron, para beber
mas gastado menos. Principales marcas en el segmento:

o Ron Plata:

= Considerado como barato, ristico, fuerte, que raspaba como lija, corriente y
pobre. Una bebida que en el interior del pais consideraban propia de los
campesinos o para cuando ya no se tenia dinero y habia necesidad de
consumir algo mejor que el guaro.

* En Managua se ubicaba como la marca de los estudiantes universitarios y de
los trabajadores.

= Las personas preocupadas por su imagen llegaban a servirla en botellas de
otra marca, para evitar la impresién de faltos de recursos.

o Cerveza de siféon de las marcas Victoria y Toria, la cual era considerada de calidad
inferior a la embotellada, ya que los consumidores percibian que era una cerveza
“sacada” antes del proceso de embasado, cominmente servida en pichel (jara de
entre uno y dos litros de capacidad). En los bares muchas veces era “bautizada” con
agua para rendirla.

Bebidas Comunes: Eran las bebidas popularmente mas aceptables. Aqui se hablaba de
productos de buena calidad promedio, de agradable sabor, de productos menos dafiinos, de
disfrute. El segmento estaba constituido por los siguientes productos y marcas:

o Licores de calidad, aceptables y populares, como los rones blancos finos (Flor de
Cana Extra Lite y Flor de Caiia Extra Seco) los cuales eran considerados de calidad pero
accesibles. Los licores oscuros, principalmente el ron Flor de Cafia Etiqueta Negra, que
se percibia como una bebida para consumo mas moderado.

o Lacerveza de las marcas Victoria y Toria en sus presentaciones de botella y lata.

Bebidas Premium: Conformado por bebidas de ocasién, que se sentian mas refinadas y mas
caras que las del segmento comtn, aunque de uso similar, pero mas apropiadas para salir de
la rutina, para beber en la “disco”, en la playa, en una casa, para compartir lejos de las
bebidas de siempre, para variar en ocasiones sociales o llamar la atenciéon. Figuraban en este
segmento los rones reposados como el Flor de Caiia Gran Reserva, la cerveza marca Premium y
las cervezas importadas, algunos vinos y el vodka.
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Anexo 3: Tipos de Bebidas Alcohélicas (continuacién).

e Bebidas Exclusivas: Compuesto por bebidas alcohdlicas caras, apropiadas para eventos
sociales formales o para el “gusto” de conocedores que se trataban bien a si mismos porque
podian darse el lujo. En este segmento se ubicaban el ron Flor de Carnia Centenario, el whisky,
principalmente las marcas Johnny Walker Black Label y Chivas Reagal, y gran variedad de
bebidas importadas menos conocidas, que se deparaban a gustos especiales, para
conocedores, de consumo moderado.

Rangos de precio para cada tipo de bebida (de acuerdo a precios ario 2000)

Rango precio relativo (comparacion entre trago de licor y
Tipo de bebida unidad de cerveza, tomando como base botella retornable de
12 oz de marcas Victoria 'y Toiia = 100)

Marginales 10-18

Rusticas 19-69
Comunes 32-125
Premiums 90 - 250
Exclusivas >200

Nota: Por razones de diferencia en procesos productivos y de comercializacién, la inversiéon
necesaria para alcanzar las escalas de produccion y comercializacién requeridas para satisfacer la
demanda originaba que la estructura de costos de las bebidas fermentadas nacionales (cerveza)
superara enormemente la estructura de costos de las bebidas destiladas nacionales (rones y guaros).
Adicionalmente, las bebidas fermentadas estaban regidas por una regulacion fiscal que resultaba en
mayores tasas impositivas efectivas.




Anexo 4: Caracteristicas de consumo de cerveza por paises.

Consumo per cipita paises de Latinoamérica

Ao 2000
Pais Consumo per capita (Lts Pais Consumo per capita (Lts
por persona por afo) por persona por aiho)
Argentina 33.88 Honduras 14.27
Bolivia 21.87 México 50.22
Brasil 49.50 Nicaragua 12.16
Chile 26.38 Panama 47.53
Colombia 34.10 Paraguay 27.87
Costa Rica 30.00 Peru 22.30
Ecuador 23.76 Rep Dominicana 38.74
El Salvador 11.47 Uruguay 13.50
Guatemala 10.56 Venezuela 69.98

Andlisis de regresion comparacion precios vs consumo per capita y PIB per cdpita vs precios

14

Precio al Consumidor vs. Ingreso per capit‘ Consumo de Cerveza per Capita vs. PGB Per Capita corregido por Poder
Pai deC £ Adquisitivo: Datos para ion de paises Lati icanos de Menores
aises de Centroamérica Ingresos per Capita
0,65 4 60
NICARAGUA ,\,\HONDURAS
0,6 Correlacion: 90%
- * _~ 50 - L3
g icaragua ya est *
I GUATEMALA 2 ’_‘J"’é”‘é"“;‘]“‘;g‘ N —
e 0 H consumiendo algo mas ‘/
E SALVADOR £40 delo que debiera,y a :
EE ¢ C.RICA : precios altos
ot :
T 23— Perit
) H
o i ‘ 7’ —
B ¥ . H
£ 10 L) & ¢
e PANAMAs Bo— 0 £/ Sulvador | ]
0,35 H Nicaragua El Salvador
03 ; ; ; | 0 ~
1 4 5 7 8 0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0
PGB Per Capita Ajustado a Poder Adquisitivo (US$ Miles/afi Ingreso Per Capita Corregido por Poder Adquisitivo (Miles de USD)

Nota: Eje vertical del grafico “Precio al consumidor vs Ingreso per capita”: Precio ajustado en funcién de poder adquisitivo
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Anexo 5: Vitoria, Caracteristicas, publicidad, percepciones generales.

Caracteristicas: L PERCEPCION DE MARCA QUE MAS SE ANUNCIA

. Cerveza Lager tipo Pilsen — PUB VICTORIA (Evento de discoteca movil y

conciertos)
. 4.9% alcohol por volumen

—  PATROCINIO DE EVENTOS (Conciertos)
. 140 kcal /12 oz

—  PRESENCIA EN RADIO, TRANSMISIONES DEPORTIVAS

Publicidad: Comercial de Luis Enrique: « UNCARONAZO VICTORIA (Utilizado en las

En el afio 2000, la principal herramienta de transmisiones radialesy televisivas del beisbol

publicidad conceptual de Victoria consistia cada vez que un bateador daba un hit)

en un comercial protagonizado por Luis —  FUERTE PRESENCIA EN TV

Enrique (cantante Nicaraguense cuya fama

e COMERCIAL DE LUIS ENRIQUE

habia trascendido las fronteras del pais). En
el comercial se mostraban imagenes de
gente bailando en playas, plazas y bares al
son de una musica ritmo salsa alegre. El

tema de la cancion referia a “La Alegria de

Ser Nicaraguense”

= PERCEPCION DEL COMERCIAL DE LUIS ENRIQUE

= PERCEPCION DEL MENSAJE <
- MUNDO DE DIVERSION

- SER NICARAGUENSE:
e LUGAR: LA PLAYA, AMBIENTE NATURAL

e SER ALEGRE, CORDIAL, AMISTOSO .
e MUSICA BAILABLE, CONTAGIOSA

e SER DINAMICO Y DIVERTIDO . <
e JOVEN COMO SIMBOLO DE ESTADO DE ANIMO (NO EDAD)

e SER PARRANDERO .
- DEMOCRATICA (TODO TIPO DE GENTE)

e QUE CONGENIACON TODO TIPO DE <
e GENTE CASUAL, NORMAL, HAY IDENTIFICACION

PERSONAS, SIN DISTINCION
e FAMILIARES, AMIGOS, COMPARTIENDO
- SOBRE EL PRODUCTO: )
e JOVENESY VIEJOS INTERACTUADO
e CERVEZAVICTORIAESLABEBIDA DE B
.. - CANTA UN SIMBOLO NACIONAL
LOS NICARAGUENSES, QUE LES
ESTIMULA MIENTRAS SE DIVIERTEN e CANTANTE SIMBOLIZA AL NICARAGUENSE EXITOSO
CUANDO COMPARTEN e YANO ES UN JOVENCITO
— VICTORIA ES ALEGRIA - CANCION GRATIFICANTE
e “ALEGRIA DE SER NICARAGUEN. POR LA GRACIA DE DIOS”

e TORNAES ICARAGUA, VICTORIA LOS NICARAGUENSES

CONCLUSIONES ESTUDIO PERCEPCION

. VICTORIA ES LA CERVEZA NACIONAL TRADICIONAL, POPULAR, PARA LA MASA ADULTA, LOS BEBEDORES, UNA CERVEZA DEL
PASADO, AMISTOSAY DEMOCRATICA

. NO TAN ATRACTIVA PARA LOS CONSUMIDORES JOVENES Y NIVELES MEDIOS O ALTOS, QUE HOY DIA CONSUMEN PREMIUM (O
TONA), POR POPULAR

. PERO SATISFACE A SUS CONSUMIDORES, NICARAGUENSES ALEGRES Y FIESTEROS, SATISFECHOS DE SER LO QUE SON, GENTE
ALEGRE, CONTAGIANTE, FIESTERAY NO DISCRIMINANTES

Fuente: Informacién Percepciones: Estudios de mercado CCN
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Anexo 6: Toiia, Caracteristicas, publicidad, percepciones generales.

Caracteristicas:

. Cerveza Lager tipo Pilsen

. 4.6% alcohol por volumen

. 130 kcal/12 oz

Publicidad Comercial Raices:

En el afio 2000, la comunicacion de Tofia utilizaba
como principal elemento comunicacional
conceptual un comercial ambientado en las fiestas
tipicas, elemento muy arraigado en la cultura
nicaragiiense y sinénimo de orgullo nacional. El
comercial giraba entorno a una breve historia

romantica ocurrida durante una fiesta folclérica,

en donde el personaje masculino quedaba
prendado de una bella dama vestida de traje tipico, PERCEPCION PUBLICIDAD

ala cual no puede contactar después del primer . LAS RAICES

intercambio de miradas, saliendo a buscarla a LO TIPICO DE NICARAGUA

través de toda la fiesta hasta encontrarla al final

BAILE DEL GUEGUENSE, DESFILES HiPICOS, FIESTAS PATRONALES, SON
deldia. Durante la busqueda se aprecian escenas B

NICA, TRAJES TIPICOS, FOLKLORE
de la fiesta tipica nicaragiiense acompafiada de
cerveza Tofia. El fondo musical se ejecutaba bajo
una tonada que evocaba elementos culturales del
pais para cerrar con la frase “Como mi tierra no

hay dos, como mi 7o7ia ninguna”

PERCEPCION PUBLICIDAD PERCEPCION PUBLICIDAD
. NACIONALISMO . MENSAJE DE TONA
“COMO MI TIERRA NO HAY DOS, COMO MI TONA NINGUNA” — TORNAINVITA A COMPARTIR, PLATICANDO Y
INUNDA DE ORGULLO DISFRUTANDO, SIN EXCEDERSE, DE MANERA SANA
—  NOSTALGIA POR LOS TIEMPOS DE ANTANO . PERCEPCION RESULTANTE

—  RESALTA LOS VALORES TRADICIONALES DE NICARAGUA TORNA ES SUAVE Y REFRESCANTE, SIN EL GLAMOUR DE

«  LOSVALORES CLASE NI LOS EXCESOS DE PREMIUM
—  RELACION AMOROSA PLATONICA —  BUENAY ACCESIBLE, PARATODOS

* MUJER MORENA, CONSERVADORA, TIMIDA Y SUAVE —  PARALA DIVERSION SANA Y SOCIAL, LEJOS DE LOS

(DECENTE)
EXCESOS

*  HOMBRE ATRACTIVO, QUE CORTEJAY ESPERA, APRECIA ;
—  POPULAR COMO VICTORIA PERO MAS FINA (SUAVE)
A LA MUJER CONSERVADORA

P —  POSICION INTERMEDIA (ENTRE PREMIUM Y
—  ELLASE ESCONDE TRAS LA MASCARA, PERO DEJA CAER UNA

CINTA DEL TOBILLO, ASI LA ENCUENTRA / MOMENTO VICTORIA)

GRATIFICANTE DEL ENCUENTRO
CONCLUSIONES ESTUDIO PERCEPCION
. CERVEZA DE CALIDAD (COMO PREMIUM) SIN LA APARIENCIA NI LA SUPERFICIALIDAD
— LAHA BENEFICIADO PREMIUM, AL CONVERTIRSE EN UNA CERVEZA PARECIDA, PERO SIN CLASISMO NI EXCESOS SUPERFICIALES
. SE ESTA CONVIRTIENDO AL LADO DE LA VICTORIA POPULAR EN UNA OPCION MAS SOCIAL, DE MEJOR ACEPTACION
. DE MEJORAR SU PRESENTACION, SE AGUDIZARIA SU ACEPTACION EN LOS GRUPOS MEDIOS Y SERIA MAS ATRACTIVA PARA QUIENES HOY
CONSUMEN PREMIUM

Fuente: Informacién Percepciones: Estudios de mercado CCN




17

Anexo 7: Premium, Caracteristicas, publicidad, percepciones generales.

Caracteristicas:
. Cerveza Lager
. 4.5% alcohol por volumen

. 126 kcal/12 oz

Publicidad Comercial Isletas:
Desde su introduccion la comunicacion conceptual de Premium giraba
en torno al comercial Isletas, cuya historia seguia la siguiente estructura:
Joven divirtiéndose en jetski se queda sin Premium. Busca provision en
una fiesta playera “esclusiva” ubicada en las Isletas de Granada (sitio
turistico nicaragiiense). Destapa una cerveza Premium y congela el
tiempo. Procede a llevarse la cerveza mientras que con estilo juguetea

con la gente inmdévil (disfruta del poder siendo simpatico). Al pasar

frente a una mujer sensual bafiandose no se puede resistir y se
aprovecha de ella . El comercial deja entendido que la besa y toquetea

mientras ella se encuentra congelada. Al final se marcha por donde vino

(en su jetski). El comercial utiliza el eslogan “Ya estuvieras”, invitando

al consumidor a vivir la esperiencia Premium

PERCEPCION DE PUBLICIDAD ELEGANTE
+  SEANUNCIA CON SU PRESENTACION (CALIDAD Y ELEGANCIA)
*  REALIZA PATROCINIOS, ACTIVIDADES EXCLUSIVAS, BARRAS LIBRES EN LUGARES DE MODA
*  MATERIALES DE TV (2 CAMPARAS)
—  ISLETASY DISCOTECA
*  RADIO E IMPRESOS
DECODIFICACION COMERCIAL ISLETAS:
*  JOVENSEGURO Y ATREVIDO (CON PERSONALIDAD Y PODER)
+  SEDIVIERTE Y HACE LO QUE QUIERE
«  ACTUA CON PICARDIA (GRACIA Y SIMPATIA)
*  LLAMALAATENCION (ADMIRABLE)
*  PROMESA: PASARLA BIEN (DAR RIENDA SUELTA A LA ILUSION Y FANTASIA)
+  SLOGAN “YAESTUVIERAS”: CONVOCA, MOTIVA E INVITA A TOMAR PREMIUM
*  PREMIUM ES CLASE, JUVENTUD Y DIVERSION
PERCEPCION DE FEMENINA POR LO FINO
*  LAMARCAPREMIUM SE HA POSICIONADO COMO CALIDAD, MODERNISMO (JUVENIL, NUEVA ERA)
*  ESCONSISTENTE SU NOVEDAD DE PRODUCTO, IMAGEN Y PUBLICIDAD INICIAL, NO OBSTANTE, POR LO FINO Y ELGANTE TIENDE A
SER POSICIONADA COMO FEMENINA

Fuente: Informacién Percepciones: Estudios de mercado CCN
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Anexo 8: Volumen de ventas CCN periodos seleccionados.

Volumen de ventas periodo 1997- 2000 (cajas equivalentes's)

Cajas
(equivalentes)
1997 5,959,686
1998 6,900,991
1999 7,390,227
2000 6,925,867

Situacion ventas mensual y precio sugerido marcas mainstream periodo enero 1999 a junio 2001 (ultimos dos
meses proyectados)

Ventas cajas de cerveza (promedio movil 12 meses) y Precio sugerido

Ventas cajas equivalentes (promedio movil 12 meses)
700,000 12

650,000
- 10

! .
i L

|

Pr

600,000

550,000

500,000

L &

[ N N

Precio (C$)

450,000

omedio mensual volumen: ene-dic Ly
2000 542 205 ce

EEEENEN
THEEEHEH
REARRRRRRRNRRRREEIS

%C)q")ofbg‘b&&q‘boj%o)‘bD)(b&&»0909690969%909090@ QS) SB'\’Q'\’Q\’S)NS)\’S)\’

Promedio mensual volumen: ene-dic
400,000 1999: 601.063 ce

o IIIIIIIIII
o LLLELELELE
250,000

Cajas Equivalentes
I
--d-l ]|

¢ \ 0

& & @0‘ ¥© $ ¥ W (,)eQ & ‘\04 & & & F ¥ &* S & & \;o F & \5’0‘ S &* &

B Cajas ——Preciolata =#Precio120z

18 Unidad estandar de volumen utilizada en CCN, una caja equivalente era igual a 8.52 litros que correspondia al volumen de
una caja de 24 unidades de botellas de 12 oz
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Anexo 9: Informacion relativa a precios de cerveza.

Tabla de precios Victoria y Tofia (botella 12 0z)

ANO PRECIO
1995 C$3.50
1996 CS$ 4.00
1997 (Julio) C$ 4.50
1998 (Octubre) C$ 5.00
1999 (Marzo) C$ 5.50
1999 (Julio) C$ 6.00
1999 (Diciembre) Cs$ 7.00

2000 (Abril — a la fecha) C$ 8.00

Variacion precio vs ron (productos de referencia)

Sep-99 Dic-99 Abr-00
Unidad de C$ /Unidad | C$/Unidad | C$/Unidad
Marca
consumo de consumo | de consumo | de consumo
Trago mezclado
EXTRASECO 2.23 2.23 2.57
(aprox12 oz)
VICTORIAY
TONA Botella de 12 oz 6.00 7.00 8.00
Trago mzclado
PLATA LITE 1.27 1.27 1.56
aprox 12 oz)
VICTORIAY o
TONA Baso 12 ozsifon 4.25 4.81 5.54

Percepcion de adecuado del precio de la cerveza

Porcentaje de personas que responden que el precio es muy o
bastante adecuado

90% 6
80%
20% 76%

70%

60%

50% - H 1999
o,

40% - 36% H 2000

30% - m 2001

20% -

10% -

0%

Victoria Tofa Premium
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Anexo 9: Informacion relativa a precios de cerveza (continuacion).

Sensibilidad al precio

En los escenarios presentados, los consumidores
sefialaron que piden lo siguiente

Conun Con un grupo
amigo grup
Piden Victoria 68% 42%
Piden Tofia 18% 14%
86% 56%
Piden Ron 14% 44%
Total 100% 100%

Si sélo VICTORIA sube de precio, como seria el
comportamiento del consumidor

En Grupo

Con incremento de

Escenario
! 12.5% en precio de

base
VICTORIA
Piden Victoria 42% 31%
Piden Tofa 14% 19%
56% 50%
Piden Ron 44% 49%
No piden nada 1%
Total 100% 100%

Los incrementos debia realizarse en esa proporcién debido a la unidad de cambio (moneda)

Si VICTORIA y TONA sube de precio, como seria el
comportamiento del consumidor

En Grupo

Con incremento de

Escenario
12.5% en precio de

b -
ase VICTORIA y TORA

Piden Victoria 42% 36%
Piden Tofa 14% 13%

56% 49%
Piden Ron 44% 51%
No piden nada
Total 100% 100%

Si s6lo TONA sube de precio, como seria el
comportamiento del consumidor

En Grupo

Con incremento de

Escenario
' 12.5% en precio de

base =
TONA

Piden Victoria 42% 46%
Piden Tofia 14% 9%

56% 55%
Piden Ron 44% 45%
No piden nada
Total 100% 100%
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Anexo 11: Interés relativo de algunos productos.

Interés relativo en algunos posibles productos
(Primera opcion, por nivel socio-econémico)

27%
Fuerte, mas barata

Botella de litro

Victoria 'Light'

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Medio B Bajo

Anexo 11. Estudios de mercado relativos a Buafalo.

Puntajes ala primera prueba
Hombres de 18 a 24 anos, nivel bajo, consumidores de cerveza almenos una vez por semana

Se pueden Refresca Aroma es Mucha Muy Poco Sabor Mucho Poco Muchas

tomar mucho fuerte espuma amarga gas muy alcohol cuerpo calorias

muchas fuerte
6
5 =%

\
l \
4 \
\
3
-
2
1
Se pueden Refresca Aroma es Poca Poco Mucho gas  Sabor muy Casisin Poco Pocas
tomar pocas poco suave espuma amarga suave alcohol cuerpo calorias
== Victoria =—&—Toha = =|deal

La formulacién de Bufalo se disenid tomando en cuenta los resultados del estudio, asemejandola lo mas posible a las
caracteristicas de lo que los consumidores de los segmentos bajos consideraban la cerveza ideal
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Anexo 11. Estudios de mercado relativos a Bafalo (continuacion).

Bufalo Caracteristicas

. Presentacion de 12 oz en botella @mbar
retornable (C$6.5)y lata (CS$ 8)
. 5.5% alcohol por volumen

Idea publicitaria conceptual
La idea conceptual a evaluar con los consumidores consistia de dos comerciales, uno de

45 seg y un mini spot de 15 seg, asi como diversa imagen grafica.

Mini spot Multiplicacion (Papi Chulo)

Un chico llega a la barra del bar y pide una Bufalo. Cuando el bartender coloca la
botella, se le acerca al joven una chica sonriendo y viendo la botella. El chico, muy
caballero, pide otra Bufalo y cuando el bartender se la coloca, entra en escena otra chica
que le sonrie, asi que el chico pide otra, aparece otra chica y pide otra, aparece otra y

pide otra y otra... Titulo: “Multiplica la Diversion”. "Ta buena, "Ta Bufalo

Idea comerciales bufalo Comercial: MATADOR

Plano de un lugar de encuentro de gente joven que se dispone a conocerse a traves de un baile caribefio, sensual, atrevido, espontaneamente erdtico.
Hay mucha gente, compartiendo una charla, cerveza, mirandose, invitindose a bailar, bailando.

La camara aérea varecorriendo el lugar, mostrando el nivel grupal y divertido que se manifiesta alli.

Otra camara mas intima descubre la mirada de un joven y una joven que se miran desafiantes y provocativamente. El va al encuentro de ella.
Comienza el baile entre él y ella cuando la toma de la mano y la acerca con intensidad hacia su cuerpo.

Bailan de un modo extremadamente sensual.

La sensualidad va subiendo de tono hasta llegar a un nivel de erotismo coreografico que es acompafiado por una coreografia multitudinaria donde,
con diferentes ritmos corporales, todos suman sensualidad en sus movimientos.

Toda esta danza se expresa desde diferentes angulos de camaras que registran en simultineo una riqueza de movimientos, provocacion y sensualidad
muy desinhibida, muy joveny a la vez muy refrescante.

Hay una pareja protagonista y cuatro parejas coprotagonistas para intercalar otros movimientos alrededor y en detalle. También baila un joven con 2
chicas, una chicacon?2 o 3 jovenes, 2 chicas entre si, etc.

Hay inserts de producto que naturalmente aparecen en escena. Por ejemplo, consumos en la barra del lugar, detalles de apertura impactante y fresca.
Planos del producto que se muestra en algunas manos mientras se da el baile. Planos de la botella de cerveza recorriendo algunos cuerpos y
refrescandolos. Juegos provocativos también con la botellay el baile.

Planos de servida desbordante y sensual en algunos vasos. También desborde sensual de cerveza con espuma desde el pico y recorriendo el cuello de
la botella.

Plano final con dinamica de camara.

La idea del tratamiento visual es como si fuera un estilo de clip Latino donde la danza de comunicacion sensual es el lenguaje a través del cual se
relacionan.

Slogan: a disfrutar. 'TA BUENA 'TA BUFALO
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Anexo 11. Estudios de mercado relativos a Bufalo (continuacion).

Imagengrafica bifalo

R
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HACELA TUY

Percepcion general de la publicidad

. Representa un instante de fiesta donde se exhibe la desinhibicion de jovenes en total relajo
viviendo intensamente la vida loca, un puro bacanal.

. Rechazo en personas mayores, quienes la juzgaban de vulgar.

. Publicidad transmitia al producto cualidad de bebida estimulante, como una cerveza de sabor y
efecto alcoholico fuertes.

. Transmitia la percepcion de ser una cerveza econdmica, siendo la cerveza para emborracharse

gastando menos dinero.

PERCEPCION GENERALDEL CONCEPTO Participacion estimada de mercado en volumen

+  Elsabor es bien percibido Top two boxes (mucho o post lanzamiento Bufalo
bastante interés en comprarlo): 86%

. Laidea de mayor contenido alcohdlico contribuye
positivamente a un pensamiento que se traduce en

ahorro de dinero.

B Victoria
. La comunicacion utilizando mujeres atractivas (caracter  Tofia
sensual) es una de las mas relevantes para los & Bufalo
consumidores masculinos de este grupo objetivo, crea S Premium
H Otras

unarelacion con circulo de vida: Masculinidad /

Fortaleza

. Elnombre Bufalo despierta interés de forma importante

. Intension de compra top two boxes (mucho o bastante

interés en comprarlo): 90%
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Anexo 12. Estudios de mercado relativos a la presentacion Litro

Tipo de producto

= ExtensiéndeLinea Victoriay Toflaen
Litro (1000 ml.)

= Botella Retornable Ambar

= Etiquetada

= TapaCorona

= Cajillade 12 unidades

Hacemuchao || 84% | Que nos dijo
bastante falta H el

’ consumidor
sobre Litro?

interés en

Mucho o bastante || 92% |
comprarlo ‘

habitual .
Para consumo (| 20%
eventual |
Seguro compraria
para consumo
| habitual

Para consumo H_f-Z% '

1
|

58% |

Participacion proyectada por Presentacion Victoria y Tofia 01-02

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

28% 28,

Victoria Tofia

B Botella12 0z BLITRO BLata @12 Pack @3 Sifon 50

La participacion de Heineken, Premium, Budweiser y Lowenbrau
se mantuvo en condiciones status quo.




