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( :uando lei el tema que me habia sido asignado senti una mezcla de sensaciones dentro de mi. No
tuve miedo, ni pereza ni agobio, fue indecision. No por realizar el plan, que mas o menos tiene
una estructura base que hay que seguir, sino que fue por elegir una marca, un empresa, un algo sobre

el que desarrollar mi trabajo.

Primero fueron las tipicas marcas: Cocacola, Nike, Adidas, etc. Luego pasaron a ser marcas mas peque-
fas, Sansarushop, Natura, etc. Y luego, por pura casualidad del destino, Boga se cruzd en mi camino. Y

fue la marca elegida para demostrar que estos cuatro afos de carrera han servido para algo.

Una marca con caracter, dueiia de un producto que todo el mundo conoce y que casi todo el mundo
disfruta, la cerveza. Una cerveza artesana con aromas y sabores unicos y con ingredientes naturales.
Una cerveza arraigada a una cultura vasca, con toda la fuerza del mar al que se la compara, el mar can-

tabrico.

He tenido la suerte de poder tener conversaciones y contacto directo con el cliente de este plan de co-

municacion y he tenido la suerte de que me hayan dedicado su tiempo y sus palabras para resolver mis
dudas.

Este plan me ha costado mucho mas esfuerzo del que en un principio pude imaginar. Confio en realizar
un buen trabajo que demuestre mis conocimientos. Y espero que las acciones que expongo se adapten
a las necesidades y al publico objetivo. Y, por supuesto, que beneficien a Boga para seguir creciendo

CcOomo marca.
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] presente plan de comunicacion se ha elaborado con el fin de responder a la necesidad de vertebrar
de manera eficiente los objetivos y las acciones comunicativas para la marca de cerveza Boga, una

cerveza vasca y 100% artesanal.

Disefiada por unos jévenes inquietos con ganas de cambiar las reglas del juego, y deseosos de provocar
una revolucion cervecera llena de sabores unicos e inigualables, consiguiendo que Boga se convierta

en mucho mds que una simple marca de cerveza.

Consiguiendo una mezcla perfecta de calidad, porque estd elaborada con los mejores ingredientes
naturales y locales. Y cultura, ya que goza de ser una cerveza vasca, hecha en casa y arraigada a una
cultura, la Euskaldun. Dos claros ejes sobre los que gira la campafa y en torno a los cuales se han de-

sarrollado las acciones.

Todas las acciones del presente plan, estan destinadas a conseguir un claro objetivo: Posicionar Boga
como la cerveza artesana vasca por excelencia. Sin dejar de lado otros objetivos como aumentar las

interacciones en redes sociales o aumentar la notoriedad de la marca.

Hemos decidido apostar por medios no convencionales, para los que empleamos una técnicas de co-
municacion basadas en el social media marketing o marketing de contenidos, relaciones publicas y
publicidad en el punto de venta, entre otras. El presupuesto necesario para llevar a cabo las acciones

propuestas es de 5.176,01€.

Durante los meses de marzo a diciembre de 2022, los habitantes del Pais Vasco podran disfrutar de los
eventos y acciones de Street Marketing elaboradas para llamar su atencion. Todas ellas, meditadas para
conseguir repercusion tanto en medios de comunicacién y redes sociales, como en las conversaciones

del dia a dia de nuestro publico objetivo.

Apunten bien las fechas y preparen sus paladares porque estan a punto de adentrarse en una revolucién

nunca antes vista, la revolucion de la cerveza artesanal, la revolucion de las cervezas Boga.



SITUACION

3 EXTERNA



3.1.1 FACTORES DEMOGRAFICOS

oga es una cerveza que se produce en Bizkaia y que se distribuye en gran medida por el
Pais Vasco. Aun asi, también comercializan sus cervezas, aunque en menor medida, fuera
del norte de Espana. Por ello, en el aspecto demografico, vamos a abarcar las caracteristi-

cas de la poblacién espafiola en general y de la poblacion vasca, de una forma mas concreta.

Segun los datos provisionales del 1 de julio de 2020, expuestos por el INE, Espafia cuenta con un
total de 47.351.567 residentes. Siendo, de esta forma, el quinto Pais mas poblado de la Unién Europea.
El Pais Vasco cerrd 2020 con una poblacidon de 2.220.504 personas, un aumento de 12.728 personas,
respecto a 2019, en el que la poblacion fue de 2.207.776 personas. Cabe destacar, que la poblacion fe-

menina es mayoritaria, con 1.141.052 mujeres, frente a los 1.079.452 hombres.

En cuanto a la esperanza de vida, un estudio realizado por Eustat, muestra que Euskadi se encuentra
entre el puesto 11 y 12 de una lista de paises con la mayor esperanza de vida en 2018. Tanto los hombres
como las mujeres de la C.A. de Euskadi han experimentado un incremento constante de su esperan-
za de vida. La esperanza de vida de los vascos ha aumentado 1,2 afios en una década. Los nacidos en
2010 tienen una esperanza de 82,4 afios y los nacidos en el 2018 tienen una esperanza de vida de 83,6
anos. Estos datos no afectan de manera directa a Boga ya que son edades que se escapan de su publico

objetivo.

La situacién demografica ha variado en los tltimos afios. El Pais Vasco, al igual que el mundo, atraviesa
un duro momento dénde la crisis ocasionada por el COVID-19, ha traido consigo un aumento en el
ntmero de fallecidos. Segtin Eustat, respecto a la media de los ultimos afios se han incrementado en
un 12,5% los fallecimientos. Durante el tercer trimestre de 2020 el nimero de defunciones en la C.A.
de Euskadi ascendi6 a 5.349, un 78% mas que en el mismo periodo del afio anterior, segtin los datos

elaborados por Eustat.

Segun Eustat la tasa de natalidad en el Pais Vasco en el afio 2019 fue de 7,0 y la de mortalidad de 10,5,
lo que quiere decir que por cada 1.000 habitantes nacieron 6 personas y murieron 10. Al comparar es-
tas dos tasas vemos que la poblacion vasca esta experimentando un descenso en la poblacidn, pero esto
no es algo nuevo. Desde 1985 podemos ver como los nacimientos son menores con el paso de los afos.
Si comparamos los primeros datos que Eustat tiene publicados de 1975, con los actuales la diferencia

es de 12,3 puntos. Por cada 1.000 habitantes nacen 12 personas menos que hace 45 afos.
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Seguin el Anuario de la hosteleria de Espafia 2020, en el Pais Vasco hay 5.388 establecimientos hos-

teleros. Aunque debido a la pandemia y al cierre de la hosteleria, se ha producido una caida del 42,5%
en el periodo de enero a septiembre de 2020, junto con un descenso de la facturacion de alrededor del
50%, en muchos casos. De hecho, en toda Espaiia, en 2020 desaparecieron en torno a 85.000 estable-

cimientos. Unos datos realmente impactantes.

Debido a las restricciones, la inseguridad y desconfianza del consumidor a la hora de acudir a un
bar donde se rodea de mas gente y la desaparicion de un mayor numero de negocios en los que Boga
podria vender su cerveza, resultan factores desfavorables para la marca. Aunque, cabe destacar que
este panorama es temporal y que la vacunacion y la vuelta a la situacion pre-crisis traera consigo una
vuelta a la estabilidad y normalidad del sector. Ademas, el canal mas importante de Boga es el On-line
y el impulso de las tecnologias y la digitalizacion de los negocios son factores clave en un futuro cer-

cano. Factores de los que Boga puede aprovecharse.

En cuanto a la edad media del Pais Vasco, la media se situa en los 45,6 afios. En lo que al género de
las personas el 52% son mujeres y 48% hombres. Por lo que se encuentran dentro del segmento mas
importante del publico objetivo de Boga, el gourmet local. Esto supone una ventaja evidente para la
marca. Ademas, el hecho de que el nimero de nacimientos este descendiendo se puede interpretar en
mas ocio. Al no tener hijos las personas en edad de ser padres disponen de mas tiempo libre, por lo

que pueden ir a tomar una cerveza al bar con sus amigos.

Como conclusidn, los factores descritos anteriormente resultan tanto favorables como desfavora-
bles. El aumento de poblacion, junto con el descenso de natalidad y el aumento de la digitalizacién y
las ventas online (e-Commerce), resultan ventajosos. Mientras que la crisis sanitaria del COVID-19
es un factor claramente desfavorable para el sector en el que se desarrolla Boga. Aun asi, es una crisis
temporal, por lo que antes o después todo volvera a la normalidad. Sélo queda esperar y aprovechar

las oportunidades favorables de las que Boga dispone.

3.1.2 FACTORES ECONOMICOS

a distribucién de la renta en Espafa sigue recorriendo el mismo camino que hasta hace unos

Laﬁos. Las Comunidades Auténomas donde la renta per cépita es mayor son Pais vasco, Nava-

rra, Catalufia, Madrid y Baleares. Estas comunidades tienen una renta per capita media de alrededor
de 14.000€.

Esto pone de manifiesto que Euskadi, comunidad principal donde opera y ala que pertenece la em-
presa Boga, es la comunidad con mayor riqueza y donde las familias tienen mas posibilidad de gasto
en productos y servicios. De hecho, segtin los tltimos datos del Eustat, el gasto medio por hogar de la

Comunidad Auténoma de Euskadi durante el ultimo afio 2019 estaba llegando a niveles anteriores a
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la crisis. Esta tendencia al alza viene dada desde el afio 2015.

En el 2019 el gasto medio por hogar fue de 34.423 euros, un 0,6% mas que el afio anterior y un 13,8%
mas alto que la media. Sin embargo, esta tendencia al alza que llevaba la C.A de Euskadi se ha visto

duramente entorpecida por la pandemia del COVID-19 a partir del segundo trimestre del afio 2020.

Es interesante analizar, qué nivel de gasto, y por tanto, de importancia, le otorga la poblacion de Eus-
kadi a las bebidas alcohdlicas, ya que Boga, al ser una marca de cerveza, se encuentra definida segiin
Eustat, dentro de este sector de 02T (Bebidas alcohdlicas y Tabaco). El gasto medio por hogar ha sido
de 436 euros en 2019. Por persona la media se sittia en 184 euros. En relacion a los gastos totales, este
sector ocupa un 1,3%. Es decir, de todos los gastos de los hogares un 1,3% se destina a las bebidas alco-

hélicas y el tabaco, entre las que se encuentra la cerveza.

Cabe destacar que este apartado no es el inico que retine datos de consumo de cerveza, sino que tam-
bién tenemos que fijarnos en el apartado 11T (Restaurante y hoteles). Ya que dentro de este apartado
se encuentran las bebidas que se consumen en un bar o en un restaurante y en el anterior 02T (Bebidas
alcoholicas y Tabaco) se refiere a la cerveza consumida en el hogar, es decir, compras del supermercado

que se consumen en el domicilio.

Con esta informacion envie un correo a Eustat, para conocer el dato de consumo de cerveza para
la C.A. de Euskadi para el afio 2019 que no estaba publicado. Y la respuesta fue la siguiente: “El dato
de consumo de cerveza para la C.A de Euskadi para el ano 2019 fue de 49.363 miles de euros (Fuente:

Eustat. Encuesta de gasto familiar).”

La pandemia declarada en el mes de marzo ha causado estragos en el sector econémico, que se ha
visto profundamente afectado. Ademas, el avance del coronavirus reflejado en varias olas y las medidas
de cierre al turismo impuestas por el gobierno estan provocando en cuestiéon de meses un cambio ra-

dical en el mercado

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) ha sacado los principales resultados de los datos econémi-

cos que ha dejado la pandemia:

- El PIB espaiiol registra una variacion del -17,8% en el segundo trimestre de 2020 respecto al
trimestre anterior.

- Lavariacidon anual del PIB se sittia en el -21,5% frente al -4,2% del trimestre precedente.

- La contribucién de la demanda nacional al crecimiento interanual del PIB es de -18,8 puntos,
14,9 puntos inferior a la del primer trimestre.

- En términos interanuales las horas trabajadas decrecen un 24,9%, tasa 20,7 puntos inferior a la
del primer trimestre de 2020. Ello supone un descenso de 3.383 mil puestos de trabajo equivalentes a
tiempo completo en un afo.

- La variacion interanual del coste laboral unitario se sitiia este trimestre en 7%
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En relaciéon mas especifica a la C.A. de Euskadi el informe trimestral de la economia vasca muestra
los siguiente resultados después de los desajustes ocasionados por la pandemia:

- Lavariacién interanual del PIB vasco se sitia en el -7,9% frente al -19,5% del trimestre proce-
dente.

- Dentro del sector servicios, en el apartado de comercio, hosteleria y transporte, la peor cifra se

registré durante el segundo trimestre de 2020, con una caida del -21,8%.

Con todo esto observamos que el efecto de la pandemia en la economia espafiola, y por consiguien-
te, en la vasca también ha afectado de manera notable dejando una situacién econémica y social sin
precedente alguno. Aunque, los datos mejoran trimestre a trimestre, los valores se encuentran todavia
lejos de los valores de hace un afio. Las limitaciones que sigue teniendo la hosteleria dificultara el re-

torno de esa actividad a las tasas interanuales positivas.

La pandemia, también ha generado que la tasa de desempleo crezca exponencialmente. La tasa de

paro en el segundo trimestre de 2020 segtin los tltimos datos de Eustat es del 10,8% en la Comunidad

Auténoma de Euskadi. La poblacién ocupada disminuy6 un 3,4%. En cuanto a numeros brutos, esta-

mos hablando de una cifra de 110.400 personas paradas, 6.000 mas que el trimestre anterior.

Sin embargo, el confinamiento fue una época perfecta para el ahorro de las familias. Segin una

encuesta elaborada por el instituto BBVA de Pensiones el 70% de los vascos logré ahorrar durante los

meses de confinamiento hasta 320 euros al mes de media. Esto, sumado a los meses que la hosteleria
ha estado cerrada y la imposibilidad de gastar con los territorios cerrados, supone una ventaja para
Boga ya que, aunque mucha gente haya perdido su trabajo, tendran dinero ahorrado para desconectar

de su vida tomandose una cerveza.

Si bien es cierto que las previsiones para este aflo 2021 es que las repercusiones negativas y de la
pandemia y el desempleo se suavicen, la recuperaciéon econémica tiene aiin un largo camino por re-

correr.

3.1.3 FACTORES SOCIOCULTURALES

La cerveza estd de moda entre los consumidores de bebidas alcohdlicas. Cada vez mas perso-
nas se apuntan al mundo cervecero buscando nuevos sabores y aromas que acompafen sus
momentos de ocio junto a sus amigos y familia. Asi lo demuestra el estudio dirigido por el profesor
de la UPV/EHU, Dr. Joseba A. Etxebarria Gangoiti, junto con la marca de cerveza La Salve, sobre la

evolucién y tendencias en el consumo de cerveza en Euskadi.

Los datos de este estudio junto con los datos recogido de otros estudios y articulos, revelan las

siguientes conclusiones:
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Frecuencia y consumo de cerveza

Cada vez es mayor el grupo de cerveceros que consumen esta bebida de forma habitual. Segtn los
datos recogidos por el estudio mencionado anteriormente el 83% de los encuestados respondieron
“Todos los dias “ o “Varias veces a la semana”. Esto se explica debido a la apertura del consumo de
cerveza a nuevos momentos de consumo, por la importante penetracion en el mercado de las cervezas
Premium o de nueva tendencia/ artesanas. Lo que incita a un consumidor mucho mas experimentado e
informado, y, cada vez mas exigente en cuanto a calidad y gusto, a consumir de manera mas frecuente,

en momentos diferentes a los que antes eran los habituales.

Gusto por lo local

Existe un movimiento ascendente en la busqueda por los productos locales, y que ademas sean de
origen natural. La valoracién de las marcas locales aumenta afio tras afto. Obteniendo valoraciones mas
altas que la competencia (3,89 puntos sobre 5, mientras que la media del resto de mercas es un 3,25
sobre 5). Esto puede deberse a que al consumir cerveza local, invierten en producir riqueza en su terri-
torio y ademads, consumen cerveza que va acorde con sus valores, como en el caso de Bo, que se centran

en los valores vascos, para los vascos.

COVID-19

Como en todos los sectores el COVID-19 ha supuesto importantes cambios a la hora de consumir
productos y servicios. Los datos muestran que mas de la mitad de los consumidores de cerveza (63%)
han cambiado sus habitos de compra, durante y después de la crisis ocasionada por el coronavirus.
Aumentando de esta forma el consumo a través del canal on-line un 26%. Mientras que el 53 % sigue
adquiriendo cerveza a través de los supermercados. Este aumento viene dado por el miedo generado
al contagio y la facilidad con la que se adquieren los productos via online. Asi como las numerosas
restricciones impuestas por el gobierno para el sector hostelero, lo que trae consigo la imposibilidad de

consumir cerveza en la terraza o en el interior de un bar.

Compra On-line

El canal on-line ha llegado para quedarse, antes de la pandemia mundial ocasionada por el corona-
virus, este canal estaba aumentando, pero actualmente supone el 57% de las ventas. Las empresas que
“sepan actualizarse” y seguir los habitos de compra de la sociedad contaran con “una ventaja competi-
tiva’, segun afirma Joseba. A, profesor de la UPV/EHU.

Productos ecologicos y de calidad

Actualmente estamos viviendo una revolucion verde, ecoldgica y sostenible. Las empresas cerve-
ceras lo saben y por eso estan actualizando sus envases a nuevas formas que sean sostenibles con el
medio-ambiente. Los consumidores estan cambiando paulatinamente sus gustos y buscan consumir

nuevas marcas acordes a estos valores.

Perfil sociodemografico

Lalinea que separaba el consumo de cerveza entre mujeres y hombres cada vez esta mas difuminada.
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Las encuestas revelan que cada vez mas mujeres consumen cerveza y los datos son casi equitativos.
Asi, respecto a los barometros anteriores, el 58% de los consumidores son hombres y el 42% mujeres.
Se observa asi un aumento en la homogeneidad en cuanto a consumo en géneros, sobre todo en la
franja de consumidores mas jovenes (18 a 45 afios). Como conclusién, sacamos que el consumo es
parecido por edades y por géneros, siendo diferente de otras categorias de bebidas, donde siempre se

observa una clara diferencia entre géneros y edades.

En conclusién los gustos del consumidor estan cambiando, ya que estos son mas exigentes y estan
mas informados. El consumo de marcas de cerveza locales con productos de origen natural y con
envases y produccién que respeten el medio ambiente estan aumentando de manera exponencial.
No solo por los valores de marca sino porque cada vez se consume mas cerveza. El coronavirus ha
destapado uno de los canales del futuro; el on-line. Y las empresas que no se actualicen perderan estas

ventajas competitivas.

3.1.4 FACTORES POLITICO-LEGALES

continuacion, se expresan las normas y decretos que regulan las condiciones que debe cum-

Aplir una empresa de cerveza en el Estado Espaiol y en la C.A. de Euskadi. Las leyes y decretos

expuestas a continuacion se han encontrado a través del Codigo electrénico de la Cerveza, actualiza-
do el 7 de enero de 2021, (BOE-265 Codigo de la Cerveza).

El Real Decreto 678/2016, 16 de diciembre, por el que se aprueba la norma de calidad de cerveza y

las bebidas de malta.

El objeto de este decreto es establecer la normativa bésica de calidad para la elaboracion y co-
mercializacién de la cerveza y de las bebidas de malta. Esta Ley se aplica también a la normativa de
etiqueta de cerveza en Espana:

El articulo 7, Informacién alimentaria facilitada al consumidor, establece lo siguiente:

1. Lainformacion alimentaria facilitada al consumidor se regira por lo dispuesto en las normas de
ambito comunitario y nacional aplicables en la materia.

- Denominacién del Alimento segun lo establecido en el articulo 3: Cerveza, Cerveza de cereales,
Cerveza Extra, Cerveza Especial, Cerveza Extra, Cerveza Especial, Cerveza negra, Cerveza de Bajo
contenido alcohdlico, Cerveza sin alcohol.

- Lista de los ingredientes de mayor a menor en base a la cantidad.

- Grado alcohdlico volumétrico (Alc. % VOL)

- Fecha de consumo preferente

- Identificacion de la empresa productora y/o distribuidora

- Numero de LOTE
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2. La denominacion legal sera la establecida en el art.3 con las siguientes particularidades:
Los productos que satisfagan una de las definiciones establecidas en los apartados a) a f), deberan

emplear la denominacion legal que les corresponda.

3. Las cervezas que se elaboren al método de fabricacion artesana podran incluir la expresion “de

fabricacion artesana”, como informacién voluntaria

4. Se podra indicar la variedad o estilo de cerveza, siempre y cuando éstos sean compatibles con la
legislacion en materia de regimenes de calidad, propiedad intelectual, incluidas marcas, y cualquier

otra que pueda resultar aplicable.

En definitiva, en el caso de Boga serdn obligatorios incluir: denominacién del alimento, listado de
los ingredientes, graduacion alcohdlica, nombre, razén social, fecha de consumo preferente, identifi-
cacion de la empresa, volumen del envase y nimero de lote. Al ser una cerveza artesanal, sera optativo

anadir: la expresion “de fabricacion artesana”. Y el estilo de cerveza.

La Ley 28/2015, 30 de julio, para la defensa de la calidad alimentaria. El objeto de esta ley es estable-

cer la regulacion bdsica en materia de defensa de la calidad alimentaria.

Esta ley sera de aplicacion a todos los productos alimenticios o alimentos segin se definen en el
Reglamento (CE) n.° 178/2002 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 28 de enero de 2002. En el
que, el art.2., establece lo siguiente; se entendera por “alimento” (o “producto alimenticio”) cualquier
sustancia o producto destinados a ser ingeridos por los seres humanos o con probabilidad razonable de
serlo, tanto si han sido transformados entera o parcialmente como si no. “Alimento” incluye las bebidas,

la goma de mascar.

La Ley 1/2016, de 7 de abril, de Atencién Integral de Adicciones y Drogodependencias. En esta ley se
regulan las limitaciones de bebidas alcoholicas, en cuanto a publicidad o promocion de estas. Se sefiala
la necesidad de reducir el acceso de las personas menores y jovenes al consumo de alcohol. En el capi-
tulo primero se exponen las limitaciones a la publicidad, promocién,suministro, venta y consumo de

bebidas alcohdlicas.

El Real Decreto 284/2019, de 22 de abril, por el que se establecen las disposiciones de aplicacion de la
reglamentacion de la Union Europea en el sector del Liipulo, y se aprueban las bases reguladoras para la
concesion de ayudas destinadas a dicho sector. Como el lupulo es uno de los ingredientes principales de
la cerveza se ha establecido este decreto para asegurar el futuro del sector del lupulo y evitar la tenden-

cia al abandono de este cultivo en Espana.

El Real Decreto 1086/2020, de 9 de diciembre, por el que se regulan y flexibilizan determinadas con-
diciones de aplicacion de las disposiciones de la Unién Europea en materia de higiene de la produccion y

comercializacion de los productos alimenticios.
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En el que, en relacion a la empresa Boga, solo afecta el Reglamento (CE) n.° 852/2004 del Parla-

mento Europeo y del Consejo, de 29 de abril de 2004, relativo a la higiene de los productos alimenticios.

El que dice que; el presente reglamento se aplicara a todas las etapas de la produccion, la transfor-
macion y la distribucion de alimentos y a las exportaciones, sin perjuicio de otros requisitos mas espe-

cificos en materia de higiene alimentaria.

3.1.5 FACTORES TECNOLOGICOS

ivimos en una sociedad conectada 24/7 a la Red, la interaccién entre publico y marca es mds
facil que nunca. Las Redes sociales y el avance sin frenos de las TIC, traen consigo una revo-
lucién tecnolédgica. Las marcas lo saben y por ello estan mas conectadas que nunca. Hoy en dia todo

el mundo dispone de un teléfono mdvil y un perfil en alguna Red Social.

Segun el Estudio Anual de las Redes Sociales 2020 por IAB spain, El 87% de los internautas de 16

a 65 anos utilizan Redes Sociales, siendo el entretenimiento, la interaccion y la informacion las prin-
cipales caracteristicas que se buscan con su uso. Ademas, el estudio revela que 1 de cada 3 usuarios
declara que las marcas que disponen de un perfil en RRSS les genera una mayor confianza que aquellas

que no tienen perfil.

Por lo tanto, las redes sociales pueden ser herramientas muy potentes con las que Boga puede diri-
girse a su publico objetivo. Ya que ademas de ayudar a mejorar la notoriedad de marca y hacerse mas
conocidos entre los vascos, es una herramienta que permite realizar una segmentacién muy definida
a muy bajo coste. Encontramos aqui una oportunidad clara que la marca puede y debe aprovechar,
ya que a través de Instagram o Facebook pueden generar engagement con sus clientes y potenciar su

marca.

Ademas, otra caracteristica importante del uso de estas plataformas es que permiten dejar un co-
mentario o utilizar a personas con un alto grado de influencia, denominados “influencers”, para ayu-

dar a generar mayor credibilidad y una buena imagen de marca.

Todos nos dejamos influir, y de cierto modo, todos somos influencers en la vida de algin amigo,
familiar o compafiero de trabajo. Pero las redes e internet nos dan la oportunidad de potenciar esa
influencia y extrapolar esta informacion a millones de personas. Por lo que, con mas razén, Boga debe

potenciar esta oportunidad.
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3.2.1 EL MERCADO DE LA CERVEZA EN ESPANA

spafa es uno de los mayores productores de cerveza de Europa y uno de los paises donde
mas cerveza se consume. El consumo de cerveza per capita es de 52 L (Kantar, Compra y

consumo de cervezas fuera del hogar). Segin datos recogidos por el informe socioeconé-

mico de la cerveza en Espafia, en 2019 Espafa produjo alrededor de 41.300 millones de hectolitros.

El sector cervecero sigue siendo clave para la economia nacional, como fuente de riqueza y gene-
rador de empleo. De hecho, supone una gran contribucién a la economia, sobre todo por su gran

vinculo con la hosteleria y el turismo.

Esto genera una gran unioén entre el sector de la cerveza y la hosteleria, ya que es el sector donde se
generan mas puestos de trabajo gracias a la cerveza. De hecho, previo a la pandemia del COVID-19
del afo 2020, la cerveza generaba mas de 9.000 empleos directos (Encuesta estructural de empresa,
INE; 2018). Y contribuia a la creacion de mas de 399.000 puestos de trabajo, casi el 90% de la hostele-

ria (“The contribution made by beer to the European Economy” Europe Economics, 2019).

El valor de la cerveza en el mercado supera los 17.800 millones de euros, representando un 1,4% del
PIB. En concreto, la cerveza aporta en términos de valor afiadido, 7.700 millones de euros, segun el

informe socioecondmico del sector de la cerveza en Espana.

Los datos que aparecen a continuacion vienen recogidos en el informe anual de 2019 realizado por

la Asociacion de Cerveceros de Espaiia, en concreto los datos recogidos a finales del afio 2019, previos

a la crisis sanitaria ocasionada por la Covid-19, que tanto ha afectado al mundo, a Espafa y al sector
hostelero y cervecero. En este informe se habla de la evolucion del sector de la cerveza, asi como la

tendencia que sigue hasta hoy y los estragos que ha ocasionado el coronavirus.

En los ultimos afos, el consumo fuera del hogar ha crecido hasta el 68% representando un 86%
del valor de la cerveza en Espaa. Estos datos muestran como la gran preferencia de consumo de los
espanoles por estos espacios sociales y de ocio suponen una aportacion relevante para la economia
nacional y los establecimientos de hosteleria. Ya que, esta bebida puede llegar a suponer el 25% de la

facturacion de los bares y el 40% en los bares de menos de 10 empleados.

Después del obligado confinamiento y el cierre total de la hosteleria, observamos que no se ha pro-
ducido un trasvase general del consumo al hogar. Es decir, el consumo en el hogar crecid, pero muy

lejos del que se realiza en los establecimientos de hosteleria de forma habitual.
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Esto se ve puesto que los espafioles destacan por su caracter social y una de sus costumbres mas
anheladas durante el confinamiento (marzo a mayo 2020) fue la de disfrutar de una cerveza servida

en locales y disfrutando de buena compaiia.

Otra de las gran desconocidas y que paulatinamente va in crescendo es la variedad de cerveza “sin”.
Espaiia tiene el porcentaje de consumo de cerveza mas alto, en comparacion con los paises del entor-
no, con un 13% del consumo per capita. El1 48% de los que consumen cerveza optan por esta variedad
en algiin momento. Esto nos dice que el consumidor espafiol no elige la cerveza s6lo por su contenido

alcoholico, sino también porque busca sus cualidades refrescantes y de alto sabor.

El sector cervecero también forma parte de la cultura sostenible que se esta promoviendo desde
hace afos por todo el mundo. En 2019, la mitad de la cerveza se comercializé en envases reutilizables.
Dentro de estos, aumento la venta de cerveza en barril (un 27%) y un 17,5% en botella de vidrio, so-
bre todo para el canal hostelero. El vidrio sigue siendo el envase mas empleado por las compaiias del
sector para distribuir su cerveza, lo que demuestra, como ya hemos mencionado anteriormente, una
tendencia por parte de empresas y consumidores al compromiso con el medio ambiente. Ya sea por la

alta tasa de retorno que ofrece este material, o por reciclaje o reutilizacion.

El sector cervecero apuesta por la materia prima de calidad, utilizando el 90% de materia prima
nacional y generando 6.000 empleos directos en el campo espafiol. Elaborando ingredientes naturales
cultivados en el campo, como la cebada y el lipulo. Ademas, asume ser un sector comprometido con
la sociedad, luchando contra el consumo inadecuado de cerveza. Generando campaias hacia un

consumo moderado y fomentado un estilo de vida saludable.

3.2.2 EL MERCADO DE LA CERVEZA ARTESANAL

entro del sector cervecero encontramos un mercado alternativo que esta en plena ex-
pansion: el mercado de la cerveza artesanal, o también llamado Craft beer. En el que
se observa una tendencia al alza en los ultimos afios, estrechamente relacionado con el

cambio que esta sufriendo la cultura cervecera en nuestro pais.

El interés por esta nueva forma de consumir cerveza ha hecho que esta categoria se convierta en
una realidad, alejada de lo que en un principio se veia como una moda pasajera. Tanto es asi, que

hoy en dia existe La Asociaciéon Espanola de Cerveceros Artesanos Independientes (AECAI), como

una entidad que cuenta con mas de 100 asociados y que nace de la necesidad de juntar a todos los
cerveceros artesanales espafioles con el objetivo de defender, promocionar y definir la cerveza arte-

sana y sus asociados.

Segtin el Gremio de Elaboradores de Cerveza Artesana y Natural de Cataluiia (GECAN), la cerve-

za artesana es una bebida resultante de la fermentacion alcohodlica, mediante levadura seleccionada,
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de un medio procedente de cebada y/u otros cereales en grano junto con lupulo y sometida a un proce-
so de elaboracién bajo el control de un maestro cervecero artesano. Se le pueden afnadir otras materias
primas como frutas, especias, flores, etc. En la elaboracion de la cerveza no se permite la pasteuriza-

cion lo que la hace mas natural.

El sector esta formado especialmente por pequefas cerveceras cuya creaciéon no supera los 5 afos
en la mayoria de los casos. Es un sector formado generalmente por jévenes emprendedores, cansados
del monopolio de las cervezas industriales. O aficionados al mundo de la cerveza que buscan hacer de

su trabajo su actividad profesional.

Dentro del territorio vasco, esta nueva cultura cervecera entendida como un producto local, elabo-
rado con ingredientes naturales y un proceso de fabricacion cuidado, va ganando cuota de mercado,
alcanzando un 2,4%, siendo una subida muy significativa, respecto al 2,1% del 2018. Asimismo, se
produjeron en 2019, un total de 1.493.148 litros de cerveza artesanal en toda Euskadi. Tomando como
referencia el consumo de cerveza en su conjunto (132,4 millones de litros), la cuota de produccion es

de 1,1%. Una cifra de alto crecimiento comparado con el 0.95% del 2018 (Beer Basque, 2019).

Tabla 1: Litros totales producidos de cerveza artesanal

Afo Litros x Afio
2014 160.842
2015 419.156
2016 701.481
2017 958.817
2018 1.252.513
2019 1.493.148

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio del estado de la cerveza en Euskadi
2019, (Basque beer)
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Con esta tabla podemos apreciar el enorme avance que ha tenido la produccion de cerveza artesa-

nal a lo largo de los ultimos afios, en todo el territorio vasco.

Dentro del territorio espafiol, en 2019 se produjeron una cantidad estimada de 40 millones de
litros de cerveza artesanal lo que supone el 1% de la cerveza elaborada en el Pais. El 99% restante se
encuentra en manos de las grandes industrias cerveceras, segun datos obtenidos a través del informe
dela AECAL

Asimismo, como bien se informa el Observatorio Sectorial de DBK, en el sector de la cerveza arte-
sanal se observa una moderacion en el ritmo de crecimiento, registrandose 522 empresas en abril de

2019. Ya que los grandes grupos cerveceros contintian tomando posiciones en el mercado.

En relacioén al Pais Vasco, en 2019 se produjeron 112 puestos de trabajo directos. Aunque desgra-
ciadamente el perfil laboral sigue siendo mayoritariamente masculino (85%). En cuanto a la distri-
bucion, tan solo se exporta el 14% de la cerveza artesanal que se fabrica en Euskadi. Mientras que el
62% de esta cerveza se consume dentro de Euskadi y el 34% es de venta local, esto quiere decir menos
de 30 km.

A pesar del vertiginoso aumento de este sector el avance sin frenos del COVID-19 ha supuesto un
retroceso notable. Como dice Javier Donate, presidente de la AECAI, “la cerveza es uno de los secto-
res mas afectados por esta crisis sanitaria del COVID-19”, ya que depende en gran medida de tres de
los sectores, a su vez, mas afectados, como son la hosteleria (72,3% de las ventas se producen en este
sector) el turismo y la restauracion. Por ello, hasta el 90% de los cerveceros artesanos aseguran que

van a tener serias dificultades para sacar a flote su negocio.

El COVID-19, se ha llevado consigo las previsiones de crecimiento que se esperaban para el 2020.
Estas previsiones han pasado de un crecimiento positivo del 35,4% a una caida del 29,7% lo que nos
deja en una pérdida acumulada sobre la prevision inicial para 2020 de un 48%. Lo que hace que este
sector retroceda de manera significativa a 2018. Cabe destacar, que durante el confinamiento el canal
de ventas online tuvo un crecimiento del 620%, ya que las cerveceras artesanales explotaron internet

para intentar salvar las ventas de un afio catastréfico para este sector.
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3.2.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR DE CERVEZA ARTESANAL

a revolucion de la cerveza craft no hace mds que conquistar nuevos paladares que cada vez son
mas exigentes. Los consumidores de cerveza actuales estin mucho mas informados que antes,
y conocen un sinfin de estilos diferentes. Actualmente, prefieren beber productos de calidad, aunque

tengan un coste mds elevado.

Un informe realizado en 2019 por Punto de Fuga para La Sagra, destaca que la cultura craft ha lle-
gado para cambiar las reglas del universo cervecero y aportar dinamismo e innovaciéon a un mercado
estatico donde las marcas no destacan por su diferenciacion. El sabor, la calidad y la naturalidad son

algunas de las motivaciones que incitan al consumidor a decantarse por cerveza artesanal.

Los resultados del estudio mencionado anteriormente muestran que el perfil del consumidor craft

mas frecuente es el siguiente:

Denominado “consumidor explorador”, es inquieto, sociable y amante del ocio de dia. Tienen un

perfil mayoritariamente masculino (59%), aunque con un alto porcentaje femenino (41%).

En relacién a la edad podemos hacer dos categorias distintas:
- Aquellos con una edad de entre 25 a 34 afios que eligen la cerveza craft como un plan alter-
nativo.
- Aquellos con una edad de entre 35 a 44 afos, que eligen la cerveza craft porque consideran

que es una bebida que encaja mas con su momento vital y con la calidad que buscan.
Ambos perfiles prefieren beber cerveza al mediodia y durante el fin de semana y seis de cada diez
lo hacen fuera del hogar, principalmente en bares y cervecerias. Aunque durante la semana el mo-

mento cena o pre cena suele ser el elegido para beber cerveza.

Ademas, el andlisis muestra 4 fases que caracterizan a estos consumidores:

1.  Enfocada al redescubrimiento de la cerveza a través de la artesanal
Normalmente a través de viajes, donde gracias al turismo y las ganas de probar cosas nuevas em-

pieza el magnetismo de lo artesano.

2. Lafasede exploracién
En esta fase el consumidor se sumerge en un proceso de aprendizaje y pruebas de nuevos sabores,
donde la eleccién por una cerveza u otra empieza a ser individual y en el hogar.

3.  Craft convencido

En esta fase el consumidor conoce los estilos y tiene sus favoritos e incluso empieza a prescindir

de la cerveza convencional.
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4.  Craft master

Y la ultima fase, en la que la cerveza se convierte en un hobbie y en una forma de vida. Como
prescriptor acude a ferias, visita fabricas, elige distintos estilos en un mismo dia y le atraen nuevas
recetas. El sabor y el afan por descubrir nuevas mezclas acompanan al consumidor a lo largo de su

viaje por el mundo craft.

Ademas, para conocer el perfil del consumidor de cerveza vasco he decidido realizar una encuesta

de forma individual (anexo 1) con el fin de obtener datos relevantes con los que poder establecer un

perfil verdadero.

Seguin los datos obtenidos a través de una encuesta a 133 consumidores de cerveza del territorio
vasco, en edades comprendidas entre 18 a 56 afios, he obtenido los siguientes datos acerca del perfil

de consumidor de cerveza:

A la hora de consumir cerveza, casi la totalidad de los encuestados prefieren el formato cafa, se-
guido del botellin de 33 cl. Siendo la lata, el formato menos elegido entre los vascos, sin distinciéon
evidente de edad. Esto es positivo ya que Boga, distribuye casi todas sus cervezas (menos un tipo que

lo hace en lata) en formato botellin o en formato “cana”, en los bares o txosnas.

La calidad de la cerveza es el aspecto al que le dan mayor importancia cuando se decantan entre
una cerveza u otra. Le siguen el tamafio o el precio. Esto beneficia a Boga ya que se diferencia por ser
una cerveza de calidad a un precio asequible y en un tamano estandar. En este apartado, tampoco se

encuentran grandes diferencias en cuanto a edades.

En relacion al estilo de cerveza, el 61,7% se decanta por cerveza rubia mientras que el 34,6% pre-
fieren la tostada. Sélo el 3% se decanta por la opcién afrutada y tan sélo el 0,8% eligen negra. Siendo
los encuestados mas mayores los que prefieren sabores mas fuertes. Esto resulta interesante ya que
se observa una gran preferencia por cervezas rubias y tostadas, por lo que sabiendo esto, Boga puede

centrarse en publicitar estos dos tipos en mayor medida.

Si nos centramos en el consumo directo de cerveza artesanal el 65,4% ha probado alguna vez
cerveza artesanal, aunque la mayoria de ellos no han sido capaces de recordar el nombre de dicha
cerveza. En cuanto a preferencias entre cerveza artesana y cerveza industrial, el 36,9% se decanta
por el sabor de la cerveza artesana frente al 42,7% de la cerveza industrial. Estos datos se pueden
interpretar de manera positiva para las cervezas artesanas, ya que, a pesar de ser una minoria y de

ser menos conocidas estan casi a la par que las industriales.

El lugar preferido para beber cerveza es tanto en casa como en la calle. En relacion a los dias de la

semana donde se suele consumir cerveza de forma mas repetida son los fines de semana.
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3.2.4 SEGMENTOS DE MERCADO

n cuanto al comportamiento de estos consumidores, Cristobal Fernandez Robin, distingue
dos tipos de segmentos identificados a través del analisis de atributos llevados a cabo por el
método Best Worst Scaling (IBFR, 2017).

En primer lugar, los Stout, son personas maduras y con una mejor percepcion de productos arte-
sanales. Los atributos mas importantes para los Stout son la calidad del producto, seguido del tipo de

cerveza, y la recomendacion de algin contacto cercano referente.

Los integrantes de este segmentos tienen entre 24 y 35 afios, tienen sobrepeso (Segtn el IMC) y po-
seen estudios universitarios completos. Su consumo semanal de bebidas alcohdlicas es de tres veces
por semana. Asimismo, valoran los productos artesanales puesto que permiten experimentar cosas
nuevas, son beneficiosos para la salud y para compartir con amigos. Para estos consumidores lo mas
importante es la calidad del producto, seguido del tipo de cerveza (Ale, Larger, Porter, entre otras).

Este perfil disfruta consumiendo y experimentado cervezas.

Y en segundo lugar los Lagers, son en su mayoria, estudiantes y muestran una menor frecuencia
de consumo. Los atributos mas importantes para los Lagers son la calidad y el tipo de envase, seguido

del precio.

Este segundo conglomerado denominado Lagers, presentan una composiciéon mayoritaria de in-
dividuos de entre 23 y 29 afios, con estudios universitarios incompletos. Son solteros/as y con peso
normal (Segun el IMC). Presentan una media de consumo de alcohol de 2 veces a la semana, y de
estos dias, solo 1 consumen cerveza. Estos consumidores, buscan la calidad y se interesan en el tipo
de envase, mientras que los atributos que menos les interesan son la consistencia de la espuma, la in-

formacion del envoltorio. Este perfil es fiel, aunque tenga poca experiencia y no suele experimentar.
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3.2.5 PANORAMA COMPETITIVO

s esencial que toda empresa conozca a su competencia para poder diferenciar su marca de la
de los demas. Este punto es crucial ya que la competencia es uno de los elementos en los que

se establecera la estrategia de imagen corporativa de la organizacion (Capriotti 2013).

Ninguna empresa quiere que se le compare con la competencia y todavia menos que se le compare
con competencia que no tiene ni los mismos valores ni produce el mismo producto. Esto es lo que le
pasa a Boga ya que las comparan con cervezas que no son artesanales y, ni su sabor, ni su envoltorio,

ni su esencia se pueden comparar.

A continuacion, se presenta un analisis, en forma de niveles, de las empresas localizadas como
competidores potenciales, ya que ofrecen un producto y satisfacen la misma necesidad que Boga.
Esta separacion por niveles se ha realizado después de una reunioén con Urtzi Ugalde, responsable
de marketing y comunicacion de Boga. Quién me ha explicado coémo funciona su empresa por den-

tro y cudles son sus competidores.

He decidido hacer una clasificacién de menos a mas en relacién con el grado de competencia con

la empresa Boga.

1. MULTINACIONALES

Es el nivel mas bruto ya que lo que intentan es, jugando con un precio reducido generado gracias a
la produccién de masas, ser nimero uno en ventas. Como ya hemos mencionado la cultura cervecera
ha cambiado y ahora ya no solo se busca una cerveza, sino que se busca sabor y calidad. El producto

ha dejado de ser un refresco y ha pasado a ser una bebida de calidad.

Las multinacionales cerveceras han notado este cambio cultural y es por eso que estan adaptando
sus cervezas industriales e intentando cambiar su imagen a una cerveza mas natural, mas artesana.

Pero siguiendo los proceso de produccion industrial, por lo que pierden toda su esencia artesana.

Antes de presentar algunos ejemplos de cervezas industriales que dicen ser artesanas, cabe des-
tacar la diferencia que hay entre estas dos cervezas. Las principales diferencias se encuentran en el
tratamiento de la materia prima, las proporciones de sus ingredientes principales (ltipulo, malta,

levadura y agua) y el proceso de elaboracion.

Las cervezas industriales se caracterizan por la produccion de manera industrial y a gran escala de

la cerveza, sin cuidar el proceso natural de esta. Ademas, se le anaden aditivos como; estabilizantes
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y azucares, con un alto contenido de compuestos quimicos. Durante el proceso se lleva a cabo el

proceso de filtracion y pasteurizacion de los ingredientes.

Una cerveza artesana no tiene aditivos artificiales ni conservantes y su proceso es natural, el de la
propia cerveza. Es una cerveza sin filtrar ni pasteurizar, elaborada con ingredientes naturales, por lo

que la cerveza sigue viva aunque esté en la botella.

Cervezas que dicen ser “artesanales” y que intentan barrer del mercado a las verdaderamente ar-
tesanas.

Algunos ejemplos son las siguientes marcas:

1. Mahou

2. Heineken

3. Estrella Galicia

2. INTERMEDIO

Entre las multinacionales y las artesanas se encuentran las cervezas de marcas locales (Pais Vasco)
pero que se encuentran bajo la tutela de las multinacionales.

Entre ellas destacamos dos:

1. Oro Bilbao

2. La Salve

3. LA MASREALISTA

El tercer y ultimo nivel, el que mds se acerca a una competencia real, son aquellas cervezas que
ubican su mercado natural en el Pais Vasco y elaboran en el Pais Vasco. Mds aun las que comunican
atributos relacionados con el PV, porque algunas de las cervezas se fabrican aqui pero no les interesa

lo local, el km 0, etc.

Boga se relaciona con la cultura vasca, el mar, la gastronomia, el deporte, la sostenibilidad. Por lo
que dentro de este nivel podemos diferenciar las cervezas en dos. Por un lado, las que tengan el cen-
tro de produccioén en el Bizkaia y por otro aquellas que tengan atributos de marca similares a Boga.

1. Mala Gissona

2. Bidassoa

3. Basqueland

4. Olaiieta

De este nivel podemos decir que, encontramos cervezas que se produzcan en euskal herria, que
sean artesana y que ademas compartan valores con Boga. Pero cabe destacar, que todas ellas se pro-

ducen en Gipuzkoa por lo que no tienen un competidor igual en el mismo territorio, Bizkaia.
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MAHOU CINCO ESTRELLAS SESSION IPA

Mahou, ha sacado al mercado una nueva cerveza con un sabor intenso y con el punto justo de amar-

gor. Una Indian Pale Ale, clasica de las cervezas artesanas.

Empresa: Mahou es una multinacional cervecera madrilefa creada hace 130 afos, desde 1890. En

2020 fueron reconocidos como la gama cervecera espafiola mas premiada del mundo.

Producto + Precio: Tienen una linea variada de cerveza, todas ellas cervezas de produccién mul-
tinacional:

- Mahou 5 estrellas: 0,69€

- Mahou radler: 0,69€

- Mahou session IPA: 0,96€

- Mahou 5 estrellas sin gluten: 0,69€

- Mahou sin alcohol: 0,57€

Distribuidores: Colaboran con mas de 900 empresas que les ayudan a distribuir sus cervezas por

toda Espana

Identidad Visual: Tienen una identidad de marca definida, el color dominante es el rojo y el color
secundario es el dorado/oro. Para su cerveza mds nueva, la Session IPA han generado un disefio lla-

mativo y colorido. Un disefio recargado que no acostumbramos a ver en el estilo de las cervezas.

Mahou

* K Kk ok Kk
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HEINEKEN LAGUNITAS

Heineken, asegura tener como objetivo el de democratizar la cerveza Craft (artesana) y por eso

quiere acercar esta cerveza al consumidor.

Empresa: Heineken es una multinacional cervecera holandesa creada hace 157 afios, por Gerard
Adriaan Heineken. Aunque no fue hasta el afio 1900 cuando se construy? la primera fabrica en Es-
pafla, concretamente en Madrid. Hoy en dia cuentan con mds de 60 variedades de cerveza distintas,

entre ellas la version craft, dentro de su portfolio de marcas internacionales: Lagunitas.

Producto + Precio:
- Lagunitas IPA: 1,38€

Distribuidores: Distribuyen la cerveza que producen en Espafa por toda Espafa. Las fabricas en

Espaiia estan en Madrid, Sevilla, Valencia y Jaén.
Identidad Visual: Tienen una identidad de marca definida, el color dominante es el verde y el color

secundario es el rojo. La cerveza Lagunitas tiene un disefio rustico estilo cowboy americano, lo que la

hace visualmente mas artesana.

cwg ORLCINAL q,,“,”
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ESTRELLA GALICIA 1906

Desde Estrella Galicia dicen tener la mezcla perfecta entre tradiciéon y modernidad.
Conocedores de la mezcla perfecta, tienen una linea de cuatro “cervezas artesanas” de reserva es-
pecial, Las 1906.

Empresa: Estrella Galicia es una multinacional cervecera espanola, creada en 1906, en la ciudad

gallega de La Corufa por José M? Rivera Corral.

Producto + Precio:
- 1906 reserva: 1,01€

Distribuidores: Distribuyen la cerveza que producen en por toda Espana.
Identidad Visual: Tienen una identidad definida, el color dominante es el negro y el secundario es

el rojo. En cuanto al disefio de la cerveza 1906, tiene un disefio rustico con tonos claros estilo madera,

lo que la hace visualmente mas artesana.

Estrella

- Galicia
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RO BILBAO

Oro Bilbao se presenta como la cerveza de Bilbao, producida y embotellada en Bil-
bao. Pero es una cerveza que se produce en Barcelona y que pertenece al grupo DAMM.
Podriamos decir que es un artefacto, una marca, pero no tienen una fabrica que esté
elaborando cerveza en Euskal Herria.

Es una cerveza sin filtrar, tostada, fresca y con un toque de amargor citrico.

Se distribuye a través del canal Horeca y en hipermercados y supermercados.
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A SALVE

La Salve quiere posicionarse como la cerveza de los bilbainos. Pero el 43% de la
empresa es de Mahou San Miguel. Aunque, desde 2018 tienen fabrica en Bilbao, desde
donde producen y distribuyen sus cervezas.

Tiene una linea de seis cervezas con caracteristicas y sabores diversos. No son cerve-
zas 100% artesanales. Se posicionan como una marca sostenible y comprometida con
el medio ambiente.

LA /JALVE

« GARAGARDOA « BIERE

3)»)—BILBAO—«<<€

1886
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ALA GISSONA

Es una cerveza que recoge el espiritu de los antiguos balleneros vascos, con una per-
sonalidad forjada a “mar y viento”.

Es una cerveza elaborada artesanalmente, para conseguir todo su esplendor en sabo-
res, matices, aromas y texturas.

Una cerveza que se produce en Oyarzun (Gipuzkoa), y goza de ser honesta, intrépida
y fiel a sus valores.

Tienen una linea de once cervezas, en botella y tres en lata. Sus precios oscilan entre
los 2,5€ y los 3,5€ euros.
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IDASSOA

Es una cerveza que nace en el afio 2014 de la mano del microbiélogo Carlos Arrecu-
bieta.

Recoge el espiritu de los vascos, y las ganas de crear un producto que se adapte a
las necesidades cambiantes del consumidor. Es una cerveza elaborada artesanalmente,
para conseguir todo su esplendor en sabores.

Una cerveza que se produce en Irin (Gipuzkoa), y goza de estar en constante creci-
miento, incorporando nuevas cervezas y sabores.

Tienen una linea de siete cervezas, y varias colaboraciones. Sus precios oscilan entre
los 2,7€ ylos 5,5€ euros. Sus disefios son limpios y elegantes, al igual que su pagina web.
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ASQUELAND

Es una cerveza que nace en el aio 2015, con un concepto muy Euskal.

Elaboran cerveza artesana de estilo auténtico con los mejores ingredientes y técnicas
desde el corazon del Pais Vasco. Una cerveza que se produce en Hernani (Gipuzkoa), y
dice tener sabores tinicos que te transportan a un viaje inigualable.

Tienen una linea de trece cervezas. Sus precios oscilan entre los 2,5€ y los 6,5€ euros.
Sus disefios son recargados, muy coloridos y con un toque alocado, que les hace ser
muy reconocibles.
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LANETA

En sus origenes solo producian licores pero en 2012 lanzaron sus primeras cervezas:
Olafieta Blonde y Olafieta Brown.

Actualmente tienen una gama de seis cervezas artesanales.

Elaboran cerveza artesana de estilo auténtico. Una cerveza que se produce en Erren-
teria (Gipuzkoa).

Sus precios oscilan entre los 2€ y los 2,6€ euros. Sus disefios son simples, con vidrio
oscuro y etiquetas donde aparece visible la marca.

Los colores de las diferentes cervezas van desde amarillos, verdes y azules hasta ne-
gros y rojos.
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3.2.6 EVOLUCION Y TENDENCIAS DE MERCADO

l En 2020, la crisis sanitaria del coronavirus golped al mundo entero, afectando de manera di-
recta al sector cervecero. Sector que, durante los primeros seis meses de pandemia, tuvo que
reducir a la mitad su ritmo de produccién (elaboracién, control de fermentacién, envasado y todas

aquellas tareas vinculadas a la produccion).

En relacién al porcentaje de ventas durante los primeros seis meses de pandemia, el Dossier Covid,
realizado por Basque Beer como una primera aproximacion sobre la afectacion de la situacion CO-

VID19 aplicado a las cerveceras artesanales de Euskadi, muestra los siguientes datos:

- El21% vende por debajo del 50% en relacion con sus ventas habituales
- 57% se encuentra entre el 60 y el 80%

- Tan solo el 21% mantiene sus ventas anuales
Aunque cabe destacar que casi el 90% de las empresas ven posible la viabilidad de su negocio.

Los Ertes han sido noticia durante todo el 2020 y lo que llevamos de afio de 2021, la cerveza ar-
tesanal, por su estrecha relacion con la hosteleria también ha sido un sector afectado. El 53% de las
empresas ha aplicado un ERTE durante los primeros meses del afio y el 27% sigue en este estado ac-
tualmente. Es esperanzador ver coémo un alto porcentaje de las cerveceras ha podido salir del ERTE
y recuperar el 100%. A pesar de ello el 60% de las empresas vascas de cerveza artesanal ha solicitado

un préstamo ICOs.

La venta online se dispar6 durante el confinamiento un 620%. Este canal sigue al alza para este
sector, que consigue llegar al cliente a pesar de las circunstancias. Este canal se mantendra al alza

durante los préximos afos ya que resulta ventajoso para comunicarse y vender.

Aunque el covid-19 haya cerrado bares y restaurantes, el nimero de nuevos afiliados al mundo de
la cerveza artesanal no hace mas que aumentar. Asi, cada vez mas personas se familiarizan con nue-

vos estilos y sabores propios de una buena bebida artesana.

Cada vez mas consumidores conocen el término IPA. La bisqueda por nuevos sabores y aromas
sigue aumentando y cada vez, mas se prefieren cervezas diferentes y sabrosas antes que con gran

graduacion alcohdlica.

Con el apoyo de sus consumidores mas fieles, asi como la estabilizacién de la pandemia que traera
consigo una vuelta a la normalidad y la reapertura de la hosteleria, este sector conseguira retomar los

datos positivos con los que estaba avanzando.
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4.1.1 LA HISTORIA

oga es el resultado del trabajo bien hecho y la pasiéon por crear un producto cervecero,
artesano, y sobre todo de calidad. Con unos valores claros, arraigados al mar y la cultura
vasca, seis jovenes inquietos, convencidos de que otro mundo y otro tipo de cultura cerve-
cera es posible, se embarcaron, hace tan sélo siete afios, en una aventura empresarial con rumbo fijo

y nombre propio: BOGA.

En 2010, empiezan a elaborar los primeros litros de cerveza artesana en el gaztetxe de Rekalde,
Kukutza. En el mismo lugar donde buscaban generar una pequeia alternativa de ocio frente al mo-
nopolio de las grandes marcas cerveceras y después de ver el grafiti que lucia en la fachada, obra del

tamoso nifio de las pinturas, surge la idea de crear Boga.

Dicha obra expresa a la perfeccion la filosofia y el espiritu del proyecto: “Una trainera de jévenes
remando con la fuerza del equipo, protagonistas de su propia historia, con la ilusion de enfrentarse

al futuro y cambiar todo cuanto les rodea”

En 2014, con las ideas claras y una filosofia de marca estructurada emprenden un viaje desde las
costas vizcainas para después poco a poco ir atravesando todos los rincones de Espafia. Actualmente,
en 2021, siguen juntos, atravesando con fuerza cualquier obstaculo y remando con la fuerza de un

equipo unido.

Son jovenes emprendedores y buscan revolucionar el mercado de la cerveza. Optan por sabores
nuevos generados a través de ingredientes basicos: Agua, malta, lupulo y cerveza. El resultado, como
bien explican ellos, es una mezcla perfecta de cerveza vasca, natural, comprometida con el medioam-

biente y tnica.

Fuente: pdgina web de BOGA.
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4.1.2 IDEA GENERAL DEL PROYECTO

I a cerveza estd considerada como una de las bebidas mas antiguas del mundo. Hoy en dia existe
una gran variedad de cervezas: rubias, tostadas, negras, con alta graduacion alcohdlica, sin

alcohol, cervezas con limoén, cervezas para ocasiones y eventos especiales, etc.

Sin embargo, las multinacionales cerveceras han hecho que se pierda lo mas importante de la
cerveza, su sabor intenso y artesanal. Boga ha aparecido para recuperar y transformar la manera de
beber cerveza. Consiguiendo sabores tinicos y experiencias incomparables. Apostando por otro tipo

de cerveza, por otra manera de beber cerveza.

Boga es una cerveza por y para los amantes de lo verdaderamente bueno. Para los que buscan dis-

frutar con un producto de calidad y arraigado a sus origenes, al norte y al mar.

4.1.3 EL EQUIPO

1 equipo estd compuesto por siete trabajadores y ha sido impulsado econémicamente por mas
de cien personas y entidades sociales. Todos ellos unidos con un mismo fin, producir una
cerveza con sabores nuevos, imposibles de generar en empresas estandarizadas. Dispuestos a sacar el

producto de su encorsetamiento y sobre todo conectando la cerveza a la cultura vasca.

Las caras mas visibles de la empresa son estos cuatro jovenes:

Alba Donadeu: responsable de produccion y encargada de crear la magia que luego se disfruta en
el paladar. Es la combinacion perfecta de ciencia y arte. Ciencia porque tiene todos los conocimien-
tos necesarios para elaborar una cerveza artesana en condiciones y arte porque consigue sabores

incomparables. Desarrolla el disefio de las recetas, el cuidado del proceso, el envasado y control de
calidad.

Eneko Ungil: se encarga de la distribucién y es el comercial que media entre la fdbrica y el cliente.
Se encarga de que la cerveza llegue a manos del cliente a través de los distribuidores. Siempre de la

mano de la marca, es el responsable de mantener contacto directo con los clientes

Inaki Leonardo: responsable de logistica fortaleciendo la red de distribucién. Es el encargado de
supervisar todo lo que ocurre en el proceso productivo y el envasado del producto. Gestionando el

almacén y el servicio técnico.
Urtzi Ugalde: responsable de marketing y ventas. Podemos decir que es la cara mas visible de la

empresa y uno de los culpables de expandir todo el sabor de Boga por los rincones del mundo.

Se encarga de disefiar, comunicar y promocionar la marca.

50



Ademas de ellos también se encuentran 3 jévenes colaboradores y tres personas contratadas por
cuenta ajena. La complicidad de todos ellos hace posible la produccion de las cervezas boga y consi-

gue el disfrute de todos los clientes.

4.2.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Boga aspira a convertirse en la cerveza artesana vasca por excelencia. Utilizando productos
naturales de calidad y proveedores locales de la zona, consiguen elaborar la cerveza perfecta

para cada gusto y paladar.

Lo que antes era considerado como un refresco ahora es un producto de calidad para disfrutar
probandolo, con matices, amargor, sabores, etc. Se centran en crear una conexién entre cerveza ar-
tesana y cultura vasca. Producen y venden un producto de Euskal Herria. Esto lo consiguen a través

del mar, ya que, cada cerveza tiene su color y su historia relacionada con el mar.

Cada producto tiene el nombre de un personaje que va acompafa a un personaje acorde con el
mar y relacionado de alguna manera con la costa vasca. A través de una cerveza Boga, se crea cono-

cimiento y se comparte una misma cultura.

4.2.2 GAMA DEL PRODUCTO

uentan con un catdlogo fijo de cinco cervezas. Ademas de dos ediciones especiales como pue-
den ser cervezas de alto contenido alcohdlico. A su vez también han hecho varias ediciones

limitadas en forma de Co-branding con fechas o eventos destacados.

A continuacion, se presenta la ficha técnica de las cervezas de catalogo fijo:
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BOGA ARGIA

- Tipo de cerveza: Pilsen- Ale km 0

- Color: oro palido (EBC 10)

- Graduacién alcohdlica: 5%

- Amargor (IBU): 18

- Ingredientes: Lupulos, levadura y malta

- Nota de cata: sabor ligero con notas de malta y un punto de amargor final

- Maridaje: pizzas o pastas y pescados azules como el atun. Alimentos de marcado sabor.
- Cerveza sin gluten y vegana.

- Formato: caja de 6 botellas de 33cl

- Leyenda: Euskal Herriko arrantzaren: “Esta cerveza rinde homenaje a los marineros y remeras de

Euskal Herria. Aventureros del mar cantabrico, referentes de nuestra gastronomia y deporte”

BOGA TOSTA

- Tipo de cerveza: English Brown Ale

- Color: ambar intenso con reflejos rojizos (EBC 21)

- Graduacién alcohdlica: 5,5%

- Amargor (IBU): 25

- Ingredientes: Lupulos, levadura y malta

- Nota de cata: sabor lleno de matices de malta tostada, con final amargo equilibrado.
- Maridaje: carnes rojas y pescados de sabores intensos. Platos como el bacalao

- Cerveza vegana.

- Formato: caja de 6 botellas de 33cl

- Leyenda: Vikingos: “Esta cerveza hace referencia a los Vikingos de origen nérdico que desembar-

caron en nuestras tierras en el siglo IX”.

BOGA BELTZA

- Tipo de cerveza: Irish Extra Stout

- Color: negro (EBC 80)

-Graduacion alcohélica: 6,3%

- Amargor (IBU): 35

- Ingredientes: Lupulos, levadura, malta, vainilla, café, chocolate y lactosa

- Nota de cata: sabor dulce con aromas intensos a café, chocolate y vainilla.

- Maridaje: pescados y mariscos, asi como, jamén serrano y quesos fuertes y suaves.

-Formato: caja de 6 botellas de 33cl

- Leyenda: Piratas vascos: “Cerveza de caracter pirata, un guifio a los corsarios vascos que asalta-

ban buques de la armada Inglesa y Espafola”.
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BOGA LOREA

- Tipo de cerveza: American Indian Pale Ale

- Color: dorado (EBC 12)

- Graduacién alcohdlica: 6%

- Amargor (IBU): 70

- Ingredientes: Lupulos, levadura y malta

- Nota de cata: sabor a frutas tropicales con aromas citricos y herbales.

- Maridaje: platos especiados, picantes y condimentados - Cerveza vegana.

- Formato: caja de 6 botellas de 33cl

- Leyenda: Euskal surfers: “Cerveza en recuerdo a los primeros surfers que trajeron este preciado

deporte desde las costas de California y Hawai”.

BOGA LIBRE

- Tipo de cerveza: Alcohol Free Pale Ale

- Color: naranja palido (EBC 18)

- Graduacion alcohdlica: 0,7%

- Amargor (IBU): 7

- Ingredientes: Lupulos, levadura, malta.

- Nota de cata: sabor limpio a malta y notas dulces.

- Maridaje: ceviches, pescados azules y mariscos. Asi como tortillas y quesos suaves de estilo gou-
da.

- Formato: caja de 8 botellas de 20cl
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A continuacion, se presenta la ficha técnica de las cervezas de ediciones especiales:

BASQUE FRESH HOPS

- Tipo de cerveza: Double IPA

- Color: miel (EBC 20)

- Graduacién alcohdlica: 8%

- Amargor (IBU): 100

- Ingredientes: Lupulos, levadura, malta.

- Nota de cata: ofrece un sabor a frutas tropicales marcado por una leve maltosidad y un punto de
tibieza alcoholica con un amargor final.

- Maridaje: sabores fuertes como carnes ahumadas o cordero. También con quesos fuertes, chees-
cake o créme brulée.

- Formato: caja de 8 latas de 33cl

AINHOA- BLACK IS BELTZA 11

- Tipo de cerveza: Pastry Stout

- Color: negro (EBC 80)

- Graduacion alcohélica: 11%

- Amargor (IBU): 35

- Ingredientes: Lapulos, levadura, malta, avellanas, Haba Tonka, vodka Basque Moonshiners.

- Nota de cata: ofrece un sabor intenso debido a su gran carga de malta que se mezcla con aromas
a chocolate, café y notas de jerez.

- Maridaje: postres intensos como trufas amargas o mousse de chocolate. Asi como, carnes rojas y
quesos maduros.

- Formato: caja de 6 botellas de 33cl
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A continuacion, se presenta algunas de las ediciones limitadas en forma de Co-branding que Boga

ha realizado:

8B EMAKUMEOK

Esta cerveza fue elaborada junto a Baias ga-
ragardotegia en el «Collaboration Brew Day
(CBD)» liderado por el movimiento Pink Boots
Society, con el fin de promover el papel de la mu-
jer dentro del sector cervecero.

- Tipo de cerveza: Double Hopped IPA

- Color: amarillo (EBC 10)

- Graduacion alcohdlica: 6%

- Amargor (IBU): 50

REDVOLUTION

Esta cerveza fue elaborada en colaboraciéon
con La calavera y Coop57

- Tipo de cerveza: Speciality IPA-Red IPA

- Color: rojizo (EBC 16)

- Graduacion alcohdlica: 7,5%

- Amargor (IBU): 70

PIXKANAKA

Esta cerveza fue elaborada para el invierno
junto a las comparfieras de Pikara Magazine.

- Tipo de cerveza: Winter seasonal ale

- Color: ambar oscuro (EBC 80)

- Graduacién alcohdlica: 6%

- Amargor (IBU): 80

BOG Y ROLL

Esta cerveza fue elaborada con aromas espe-
ciados procedentes de la pimienta de Jamaica

- Tipo de cerveza: Berliner Weisse

- Color: blanco (EBC 4,8)

- Graduacion alcohdlica: 3,5%

- Amargor (IBU): 5
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4.2.3 CUALIDADES PRINCIPALES DEL PRODUCTO

Marca: La marca tiene un enorme componente cultural. Boga goza de ser una cerveza vasca, he-
cha en casa y arraigada a una cultura, la euskaldun. Se inspiran en el mar y en los personajes vascos
relacionados con el mar. Crean un producto con una personalidad definida y saben en qué linea y a

qué publico quieren dirigirse.

Calidad: Boga ofrece un producto de mucha calidad, hecho con todo el mimo posible para que
tenga todo el sabor de una cerveza artesanal. Apuestan por la gastronomia y la economia local ade-

mas de luchar por la sostenibilidad.

Ingredientes naturales: Todos los ingredientes que utilizan son de proveedores y productores
locales y de origen natural por lo que no utilizan aditivos ni conservantes artificiales. Cuidan al maxi-

mo el proceso productivo y la utilizaciéon de materias primas de maxima calidad.

Versatilidad de sabores: Se preocupan por producir cervezas de todo tipo de sabores, matices y
aromas. Y, sobre todo, se preocupan por generar cervezas que no pierdan ese toque artesanal y se

alejen del sabor de las multinacionales cerveceras.

4.2.4 PRECIO

g | ser una cerveza artesanal, tiene un precio mas elevado que las cervezas de produccién masi-
va. Ya que el modo de produccion y los ingredientes son mas caros. Aun asi, tienen un precio

asequible para el bolsillo.

Las tablas que aparecen a continuacién muestran los precios de venta de su pagina web de las cer-
vezas de catdlogo fijo y ediciones especiales. Ya que el precio de las ediciones limitadas en forma de

Co-branding varia dependiendo del evento o fecha especifico y no aparecen en su pagina web.

Las condiciones de venta son iguales para todas las cervezas, independientemente de si son de
catalogo fijo, de ediciones especiales o de ediciones en forma de Co-branding.

- Plazo de entrega: 2-7 dias laborables

- Forma de pago: transferencia bancaria, tarjeta de crédito (pasarela de pago Redsys) o Paypal.

- Gastos de envio 4,50€ de no haber ninguna promocién

- Devoluciones: apartado de términos y condiciones de venta
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Tabla 2: Precios de venta de las cervezas

BOGA ARGIA 6 botellas/33cL. 11
BOGA TOSTA 6 botellas/33cL. 12
BOGA LOREA 6 botellas/33cL. 13
BOGA BELTZA 6 botellas/33cL. 12

BOGA LIBRE 8 botellas/20cL. 9,50

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la pdgina web de BOGA.

Tabla 3: Precios de venta de las cervezas

FRESH HOPS 8 latas/33cL. 21,50
AINHOA-BLACK IS 6 botellas/33cL. 11,50
BELTZA II

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la pdgina web de BOGA.

4.2.5 PROCESO DE ELABORACION Y LUGAR DE PRODUCCION

( :omo ya hemos comentado Boga utiliza productos naturales, procedentes de proveedores lo-

cales, por ello consiguen ese sabor tan auténtico suyo.

La fabrica donde sucede la magia se encuentra situada en el municipio de Mungia, cerca de la costa
vizcaina y del area metropolitana de Bilbao.

Cuenta con:

- Una capacidad productiva de 160.000 L/afio.

- Una sala de coccién de 2000 L.

- Cuatro fermentadores isobaricos de 4.000 L.

- Una linea automatica de embotellado. Que envasa botellas de 33cl., barriles inox, asi como
key keg.

Ademas, cuentan con varios servicios adicionales en relacion a la fabrica para incitar al consumi-

dor a gozar de una experiencia gastronémica en plenitud:
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Visitas guiadas

Para que el cliente entienda y viva de primera mano todos el proceso de produccién de la cerveza,
Boga le ofrece una experiencia tnica. Una visita guiada por la fabrica, con una degustacion final y
profesional, de la cerveza que elija. Esta visita guiada esta dirigida a cualquier persona mayor de 18
afios o grupo con un precio de 12 euros. Las visitas se realizan el ultimo viernes de cada mes, a excep-
cién de los dias festivos, de 19:00 a 20:30. El nimero maximo de personas que pueden acudir es 10.

(Ahora mismo estan sujetos a las medidas que el gobierno indique para este tipo de actos).

Talleres de elaboracion

Este servicio es perfecto para todos aquellos amantes de la buena cerveza y para aquellos intere-
sados en conocer un poco mas todo el proceso de elaboracion. El taller dirigido por la juez de BJCP
(Beer Judge Certification Program), Alba Donadeu, tiene una duracién de unas 4 horas aproxima-
damente. Aqui el cliente tendra la oportunidad de trabajar con sus propias manos y contribuir al

desarrollo y creacion de la cerveza.

Boga Txokoa

La cerveza es sindnimo de reunién y alegria. Boga es consciente de ello, por eso, uno de sus ser-
vicios adicionales entorno a la fabrica es el espacio de degustacion que funciona como tap room o
taberna. Ademas de poder degustar de las cerveza de catalogo fijo de forma directa a través de sus

barriles, realizan actividades como catas y presentaciones de nuevos productos, etc.

Fuente: pagina web de BOGA.
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l E 1 producto principal de Boga es la cerveza. Sus esfuerzos van dirigidos a crear un producto es-
tético, bueno y 100% natural. Aunque ademas de vender la cerveza en packs, también utilizan

otro tipo de formas para vender su marca y su producto.

Para ello han creado packs surtidos, donde el protagonista es el producto principal, la cerveza,
acompanado de otros productos. Y una gama de cuatro camisetas representando las cuatro cer-

vezas de la marca.

4.3.1 PACKS SURTIDOS

Ofrecen hasta cuatro packs distintos para cubrir todas las necesidades que puedan tener los

clientes.

- PACK CERVECERO

Este kit cuenta con todo lo necesario para disfrutar de la mejor manera de las cervezas Boga.

Cuenta con 4 botellas de 33cL, a eleccion del cliente, y 3 complementos cerveceros (posa-vasos, vaso
especial para catas, abridor iman). Su precio es de 16 euros y 4,50 euros adicionales si se utiliza el

método de envio normal.

- PACK PINTXO POTE

Este kit cuenta con un surtido degustacion de gildas de anchoa para todos aquellos que quieren

disfrutar del tradicional pintxo pote vasco desde la terraza de casa. Cuenta con 4 botellas de 33 cL,
una de cada cerveza, y % gildas en tarro de 350 gr. Su precio es de 17 euros y 4,50 euros adicionales

si se utiliza el método de envio normal.

- PACKREGALO

Este kit es el mas completo ya que ofrece cervezas y una experiencia para dos personas en la fabrica

Boga. Cuenta con 6 botellas de 33cL (dos Argia, dos Tosta, una Lorea y una Beltza) y un bono doble
para disfrutar de la fabrica y de una cata. Su precio es de 25 euros y 4,50 euros adicionales si se utiliza

el método de envio tradicional.

- PACKBLACKIS BELTZA

Este pack es el mas reciente y es una colaboracion con el proyecto Black is beltza, por eso incluye el

DVD de la primera pelicula. Cuenta con 6 botellas de 33 cL, de la cerveza Ainhoa- Black is beltza II,
junto con la pelicula, el documental y contenido adicional. Su precio es de 25,50 euros y 4,50 euros

adicionales si se utiliza el método de envio tradicional.
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4.3.2 CAMISETAS

Como forma de poder llevar la marca siempre contigo ofrecen una opcién de venta de cuatro tipos de camiset

CAMISETA ARGIA
Color: azul
Estampado: blanco
Disenio: manga corta
Precio: 7,50 €

Tejido: 100% Algoddn

Fuente: pdgina web de BOGA.

CAMISETA TOSTA
Color: rojo
Estampado: blanco
Disenio: manga corta
Precio: 7,50 €

Tejido: 100% Algoddn

Fuente: pagina web de BOGA.
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a distintas. Todas tienen el mismo estilo, lo inico que cambia es el color y el logo de la cerveza.

CAMISETA LOREA
Color: amarillo
Estampado: blanco
Disenio: manga corta
Precio: 7,50 €

Tejido: 100% Algodén

Fuente: pagina web de BOGA.

CAMISETA BELTZA
Color: burdeos
Estampado: blanco
Disefio: manga corta
Precio: 7,50 €

Tejido: 100% Algoddn

Fuente: pagina web de BOGA.
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4.4.1 MISION, VISION Y VALORES

Boga es mucho mas que una simple marca, es la revolucion cervecera. Es el sabor tnico e ini-
gualable de la calidad en su maximo esplendor. Es compartir, es frescura, es disfrutar, es com-
promiso con una cultura y con su ecosistema. En Boga se busca lo natural y local. Son embajadores
de la cerveza vasca, y no solo eso, sino que ademas gozan de ser inicos en su especie. Generando una
bebida artesana fabricada con el mimo de unos jovenes convencidos de que otra forma de consumir
cerveza es posible. Boga te abre las puertas a probar el sabor intenso del nuevo mundo. ;Te atreves a

descubrirlo?

Boga busca posicionarse como una cerveza artesana fabricada en Euskal Herria. Una cerveza que
tenga un sabor diferente, generada con los mejores ingredientes de la zona y con proveedores locales.
Buscan redescubrir una nueva forma de consumir esta bebida y buscan hacerlo desde casa. Creen
que hay un hueco para ellos en este mercado y estan convencidos de que sus creaciones pueden llegar
alos corazones de todos los vascos y también los no vascos. Quieren llevar su cerveza al mundo y ha-
cer ver lo que se puede conseguir. La sinergia que forman dentro de su equipo y los socios colabora-
dores que aportan su granito de arena en este proyecto, funciona a la perfeccién y da como resultado

una de las mejores cervezas de la zona.

Los valores que envuelven a Boga son varios y todos ellos estan relacionados:
- Calidad: Buscan la excelencia

- Natural: Sabores naturales inicos y comprometidos con el ecosistema.
- Cultura: La suya, la vasca, la de casa. Unidos al mar y a la costa vasca.

- Pasion: Union de cabeza y corazén, cuerpo y alma

- Colaboracion: Trabajo en equipo

- Transparencia: No esconden informacion, lo que ves es lo que hay.

4.4.2 LOGOTIPO

1 logotipo es la grafia que adquiere la marca como expresién escrita. Luis Bassat, autor de El
libro rojo de las marcas, afirma que cumple dos funciones basicas, por un lado, la de reconoci-

miento, y por otro, la de memorizacién de la marca.

Boga ha pasado por tener varios logotipos todos ellos similares y cuamplen con los mismos requi-

sitos. Todos ellos hacen referencia al mar, a lo tradicional y a lo vasco. Tres valores de su marca y tres
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valores a través de los cuales quieren ser reconocidos y memorizados.

Uno de ellos tiene un fondo de color azul con surcos en forma de olas el nombre de la marca escrito
en blanco en un lazo. La tipografia puede recordar a los barriles vikingos y tradicionales. Asi como a
las letras que utilizan los Irish pubs caracteristicos de Irlanda donde la cerveza tradicional es el punto
fuerte. Las letras estan en color azul y el fondo es de color blanco. El disefio es limpio y los colores

van acorde con su marca.

BOGA

GARAGARDOA

Fuente: pdgina web de BOGA.

Otro de los disefios es el que aparece en su pagina web. En este aparece el nombre de la marca en
color blanco crema sobre un lazo con fondo de color azul, en representacién del mar. Debajo aparece

la palabra Garagardoa, cerveza en euskera.

Fuente: pdgina web de BOGA.
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4.4.3 COLORES

Podemos decir que el color es la bandera de la marca. Es un elemento bésico en el disefio y que a
su vez transmite valores psicoldgicos decisivos. Ademads, los colores se interpretan de manera

distinta dependiendo de la cultura. Por lo que la eleccion del color resulta muy importante para una
marca.

Los colores corporativos de Boga son el azul y el blanco. Simples, pero con fuerza, consiguen

transmitir y reconocer sus origenes. El azul hace referencia al mar y el blanco a la espuma de las olas.

Aqui utilizan una metéfora, ya que comparan el mar con la cerveza; la fuerza de sus olas y el blan-
co de su espuma con el sabor intenso de las cervezas Boga y la fuerza y el color de la espuma de la
cerveza. Por lo que los colores hacen referencia tanto a su producto como a uno de los valores con los

que se identifica la marca, el mar y la costa vasca.
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4.4.4 EL NOMBRE DE LA MARCA

C

reo personalmente, que el nombre de una marca debe ser una de las cosas mas importantes

a la hora de crearla. Ya que, va a ser su identidad comunicable y lo que va a conseguir que la

marca sea real, reconocible, identificable y memorizable.

El gran publicista Luis Bassat, dice en El libro rojo de las marcas que: “el nombre de una marca debe

cumplir las siguientes caracteristicas™

Brevedad, cuanto mds breve sea el nombre de una marca, mejor.
Sencillez, las mejores ideas son las mas simples.

Facilidad de lectura y pronunciacion, el nombre debe ser facil de leer.
Eufonia, el nombre debe ser agradable al oido.

Vistosidad, deber ser vistoso a la vista.

Originalidad, dificil de conseguir, pero muy importante.
Modernidad, es muy importante en el nombre de una marca.
Distincidn, el nombre debe diferenciar a la marca de la competencia.
Memorizacion, que se memorice facilmente.

Proteccion legal, se ha de poder inscribir en el Registro de Patentes y Marcas.

Podriamos decir que Boga, cumple con todos estos requisitos. Es corto, es sencillo, es facil de re-

cordar y esta vinculado a la gastronomia y al deporte vasco. Ya que, una de sus significados en eus-

kera, es rema. Por lo que estd estrechamente relacionado con uno de los deportes por excelencia en

Euskal Herria y también estd ligado a el oficio tan caracteristico del norte, Arrantzale.

BOGA
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4.4.5 PACKAGING

( :omo ya hemos visto Boga es una marca relativamente nueva, por lo que han cuidado mucho

su imagen.

El envase es la ultima oportunidad para que el consumidor elija Boga antes que cualquier otra
cerveza. Por eso es muy importante que sea llamativo y atractivo. Luis Bassat afirma, en el libro men-
cionado anteriormente, que: “El envase es un vendedor que trabaja 365 dias al afio y es percibido por

el consumidor como una unidad en la que se integran forma, textura y color”.

En 2018, hicieron una remodelacion de sus botellines dotandolos de una imagen mas fresca y ju-
venil y alejandose de la simplicidad y frialdad que les caracterizaba. Esta nueva imagen fue elegida
después de un focus group de todos los integrantes de la cadena, desde el productor hasta el consu-

midor final. Y orientada por la agencia de comunicacion Burutu.

Cada cerveza tiene un nombre sencillo unido al nombre de la marca y unido a una ilustraciéon
relacionada con la historia maritima del Pais Vasco. Asi consiguen crear y dar vida a cada cerveza ya

que se asocia a un personaje aventurero en todos los casos.

El diseno de las cervezas nos recuerda a lo artesanal (la forma puede recordar a un barril cervecero
y la textura de madera nos recuerda a lo artesano y natural), de forma visual podemos apreciar que

se trata de una cerveza natural vasca, ya que tiene una mencion: Basque Craft beer.

Otro de sus elementos caracteristicos es el mar que se ve representado ya que utilizan un nudo
estilo marino que envuelve todo el conjunto. Ademas, explican el tipo de cerveza que es, explicando
si es American IPA, Irish Extra Stout, Pilsen km 0 o English Brown Ale. Por ultimo, la etiqueta que
utilizan es sostenible con el medio ambiente, por lo que cumple con uno de sus valores. visualmente

no esta recargada, lo que ayuda a su rdpida memorizacion.

Por lo tanto, gozan de tener un packaging vivo, vinculado a sus valores de marca; la historia vasca
y el mar. La forma es redonda, la textura nos recuerda a la madera y por ultimo, cada cerveza goza de
un color distinto, asi consiguen que se recuerde de manera mas rapida, asociando el tipo de cerveza

al color que la caracteriza.
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Fuente: pdgina web de BOGA.

Fuente: pdgina web de BOGA.

Fuente: pdgina web de BOGA.
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Fuente: pdgina web de BOGA.
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4.4.6 TIPOGRAFIA

a tipografia debe ser consistente y debe ayudar a reconocer la marca. Boga utiliza una tipogra-

tia de caracter fuerte. Con la que son facilmente reconocidos.

Fuente: pdgina web de BOGA.
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4.5.1 PLATAFORMAS DE COMUNICACION

l as plataformas utilizadas por Boga para la difusién y comunicacién son las siguientes:

Pagina web: https://boga.eus/es/

Whatsapp: +34 688 87 10 69

Telegram: #Bogalari

Facebook: @cervezaboga

Twitter: @BOGAGARAGARDOA

Instagram: @boga.garagardoa

Linkedin: Boga

Mailing

Canal de Youtube: Boga garagardoa

Boga Txokoa: donde realizan conciertos, presentaciones de nuevas cervezas

Todas las colaboraciones que han realizado con distintos eventos, en forma de Co-branding

Con sus cervezas.

De todas estas plataformas la que mas utilizan es Instagram, en relacién al consumidor final. Y

Linkedin de cara a otras marcas, distribuidores o empresas que quieran crear su propia cerveza, B2B.

El mailing lo utilizan sobre todo como estrategia de postventa para contactar con el cliente y pre-

guntarle, o recomendarle.

Al ser un producto reciente y al alza, también utilizan el interés de los medios convencionales de

comunicacion, interesados por su producto.
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4.5.2 CLAVES DEL DISCURSO DE POSICIONAMIENTO

CERVEZA ARTESANA vs CERVEZA INDUSTRIAL

La declaracién de posicionamiento de Boga es clara, y puede resumirse en pocas palabras: Cultura

vasca, cerveza artesanal y amantes del sabor unico y explosivo. Es una cerveza artesanal, es una
forma nueva de beber cerveza.
Han creado un mundo nuevo, una nueva vision de la cultura cervecera. Una experiencia gastronod-

mica, pero también inspiradora, social y transformadora.

Luchan contra las cervezas industriales y buscan alejarse todo lo posible de ellas. Lo industrial es
basico, extendido, no tiene unas raices fuertes ni culturales. Su sabor es repetitivo y eso es todo lo
contrario a Boga. Porque esta cerveza es de sabor puro, de matices que se mezclan con aromas y crean

una perfecta combinacion que explota en tu boca.

CULTURA VASCA

Como bien explican, las cervezas Boga son un homenaje a los aventureros y aventureras del mar

cantabrico. Muy unidos al mar y a la cultura euskaldun. Lo que supone una cerveza Boga es compar-

tir conocimientos y una cultura comun.

Boga responde a una necesidad latente en el mercado que otras cervezas no cubren, ser una cer-
veza vasca. La gente busca productos de calidad, vascos y naturales. Los vascos quieren sentir que
tienen una cerveza propia que cumple con todas las caracteristicas que necesitan y que ademas tenga

un sabor unico, creada con productos naturales y con proveedores locales.

COMPROMISO

Boga tiene un compromiso con el medioambiente, y con lo natural. Busca ser una cerveza com-

prometida con el ecosistema. Que dafie lo menos posible el planeta. Y que los ingredientes de sus

cervezas sean de productores y proveedores locales.
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ara que un producto, como las cervezas, tenga éxito tiene que poder llegar a los consumidores
finales. Boga utiliza los siguientes canales de distribucién, para que sus clientes disfruten de

su producto.

- Canal Hosteleria
Debido a la situacion actual del coronavirus, este canal ha sufrido un alto descenso con una bajada
en 2020 entorno al 38%

- Canal Eventos

Dentro de los eventos estan los que ellos desarrollan por su cuenta, como catas, ferias, o eventos
que ellos desarrollan por su cuenta. Y todos los eventos que son organizados de manera externa a
ellos pero de los que se benefician. Como las fiestas de los pueblos, las fiestas de Bilbao (con las txos-
nas), eventos relacionados con la cultura vasca, con el feminismo . Son canales de corta duracién, ya

que duran un fin de semana o una semana. Normalmente distribuyen cafieros y botellines puntuales.

- Canal Alimentacion
Comercializan con BM y Eroski, con la pandemia este canal se ha visto fortificado ya que los su-
permercados han sido de las pocas cosas que han permanecido abiertas y de las que se ha podido

disfrutar.

- Mayoristas
Aqui hay dos categorias:

1. Los distribuidores dentro del Pais Vasco. Estos venden a su vez a minoristas (Bares) y a los
consumidores finales.

2. Los distribuidores fuera del Pais Vasco. En Catalufia, Madrid, Francia (fuera de Iparralde)

- La fabrica donde producen

Tanto con las experiencias de visitas guiadas, como con los eventos de presentacion, o la posibili-

dad de adquirir directamente las cervezas.

- On-line
Tienen una tienda online donde venden todos sus productos de forma directa al consumidor, aqui

entran las camisetas, los packs, etc.

Estos son todos sus canales, con algunos llegan al cliente directamente, con otros a los minoristas
(asociaciones de fiestas nacionales o aun bar) y con otros a los mayoristas (distribuidores, distribu-
cion de alimentacién)

De cara a 2021 quieren mejorar y centrarse en su canal de distribucién directa. Ya que quieren

conseguir un equilibrio entre la distribucién directa, mayoristas y minorista.
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ANALISIS
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continuacion se presenta un analisis DAFO como herramienta para ayudar en la toma de

decisiones.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1: Empresa pequefia

D2: Precio mas caro que la competencia

D3: Marca nueva

D4: Poco presupuesto para invertir en comu-
nicacion y publicidad

D5: Poco conocimiento a nivel nacional

A1: Multinacionales cerveceras interesadas en
el mercado artesanal

A2: Comienzo de una crisis econdmica

A3: Tasa de desempleo en aumento

A4: Nuevos competidores con productos si-
milares a Boga

A5: Pedir una cerveza sin que importe la mar-
ca o el tipo

Aé6:

A7:

AS8:

Productos sustitutivos
Normativa sobre bebidas alcohdlicas

Crisis covid-19

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Cerveza artesana de calidad

F2: Disefio

F3: Usabilidad de la pagina web

F4: Marca comprometida con el medioam-
biente

F5: Elaborado en el Pais Vasco.

F6: Personificacion del producto

F7: Ingredientes locales y naturales

F8: Cerveza sin alcohol artesanal

F9: Co-Branding con otras marcas/ eventos

F10: Variedad de producto

O1:
02:
03:
04:
05:
0é6:

07: No hay estacionalidad en la produccién

Redes Sociales

Canal On-line

Revolucion por la cerveza craft

Fuerte arraigo de la cerveza en Espana
Movimiento a favor del medioambiente

Aumento generalizado por lo local
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DEBILIDADES

A continuacion se exponen las debilidades internas de la empresa para analizar los puntos débiles

de Boga.

D1: Empresa pequefa

Boga es una empresa pequefia, compuesta por siete trabajadores. Aunque las caras mas visibles
son: Alba Donadeu, maestra cervecera, responsable de la producciéon y cuidado al detalle de las
cervezas Boga. Eneko Ungil, encargado de la distribuciéon y mediador entre fabrica y cliente. Ifaki

Leonardo, responsable de Logistica y Urtzi Ugalde, responsable de marketing y ventas.

D2: Precio mas caro que la competencia

El hecho de que Boga sea una cerveza artesana hace que su precio sea mas elevado que el precio
que puede ofrecer una cerveza industrial ya que, los ingredientes y el proceso de elaboraciéon son mas
costosos. Esto hace que sea mucho mas dificil competir con los precios que ofrece la competencia. Y

hace que los consumidores de cerveza elijan otras marcas antes que Boga.

D3: Marca nueva
En comparacion con otras marcas cerveceras, Boga es una marca muy nueva. Su origen se estable-
ce en 2014, hace tan solo siete afios. Por lo que, aunque sea una cerveza con sabores inigualables y

unos valores bien definidos, es mas dificil que sea reconocida ya que es muy joven.

D4: Poco presupuesto para invertir en comunicacion y publicidad

Boga es una marca conocida, pero no llega al punto de ser conocida como otras marcas cerveceras
conocidas nacional e internacionalmente, por lo que sus ganancias no son equiparables a éstas y, por
consiguiente, tampoco su presupuesto para publicitarse y comunicarse. Esto es una debilidad clara

ya que si no te comunicas nadie te conoce.

D5: Poco conocimiento a nivel nacional
Al ser una marca de cerveza joven y con unos valores tan unidos al Pais Vasco y a la cultura vasca,
hace que sea mas dificil que se conozca fuera del territorio vasco. Puede que estos valores no atraigan

fuera del Pais Vasco.
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AMENAZAS

A continuacion se exponen las amenazas externas presentes en el mercado para ver cuales pueden

poner en riesgo a Boga.

A1: Multinacionales cerveceras interesadas en el mercado artesanal
El creciente interés por el mundo de la cerveza Craft esta haciendo que las grandes multinacionales
cerveceras despierten su interés en ampliar sus productos y elaborar cervezas en una linea mas arte-

sana. Aunque alejadas de lo que la produccion artesana y el sabor de una cerveza artesana ofrecen.

Centran su comunicacién en vender un producto que parezca artesano y reinventando el mundo
de la cerveza. Esto es una amenaza latente para boga, ya que los consumidores, que conocen estas
marcas, confunden esa cerveza, con unos atributos parecidos con una verdaderamente artesanal. Por

lo que eligen ese producto antes que a Boga.

A2: Comienzo de una crisis econdmica

La pandemia del coronavirus se ha llevado consigo un sinfin de negocios, lo que ha supuesto que
muchos espafioles, se hayan quedado sin trabajo y por lo tanto, sin ingresos. Esto trae consigo, el co-
mienzo de una crisis econémica y, aunque las previsiones no sean catastréficas en comparacioén con
otras crisis, resulta una amenaza directa para Boga. Ya que menos gente tendra dinero para gastar y

por lo tanto recurriran a cervezas mas baratas.

A3: Tasa de desempleo en aumento

Relacionado con el punto anterior, el hecho de que los negocios se hayan visto afectados por la
pandemia, ha hecho que muchos hayan tenido que cerrar o hayan tenido que reducir su plantilla,
despidiendo a sus trabajadores. Las cifras del paro no paran de aumentar por lo que si no hay trabajo

hay menos probabilidades de que la gente gaste dinero y prefiera ahorrar.

A4: Nuevos competidores con productos similares a Boga

Aparte de las multinacionales y sus cervezas “artesanas’, la nueva cultura por probar nuevos sa-
bores y experiencias en el mundo de la cerveza, estd haciendo que surjan nuevos competidores con
caracteristicas muy similares a Boga, y con productos, esta vez si, artesanos.

Microcervecerias y nanocervecerias, que comunican atributos y valores similares a Boga y que

ademads, ofrecen unos sabores similares.

A5: Pedir una cerveza sin que importe la marca o el tipo
Hay un hébito generalizado entre los consumidores de cerveza, sin especificar a los frikis cerve-
ceros, de sentarse en un bar y pedir una “cafia” sin importar el tipo o la marca de esta. Aunque esta

tendencia cada vez es menor, debido al aumento de consumidores cada vez mas experimentados,
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sigue siendo normal verlo.

A6: Productos sustitutivos
El vino o los refrescos, son bebidas que pueden ser una amenaza para las marcas cerveceras. Ya

que, en vez de pedir una cafa, se puede preferir consumir una copa de vino o una coca cola.

A7: Normativa sobre bebidas alcoholicas
Las bebidas alcoholicas estan sujetas a varias normativas sobre bebidas alcohoélicas que deben
cumplir, tanto en su publicidad (Ley 1/2016, de 7 de abril), como en su etiquetado (El Real Decreto

678/2016, 16 de diciembre). Ademas es una bebida que no pueden consumir menores de 18 afos.

A8: Crisis covid-19

Aunque resulta una amenaza temporal, es una de las mas agresivas, ya que ha supuesto el cierre
parcial o total de la hosteleria durante muchos meses. Siendo uno de los principales canales de dis-
tribucién y consumo de cerveza. Ademads, las restricciones en el toque de queda o los horarios de los

bares resultan perjudiciales.

FORTALEZAS

A continuacion se exponen las Fortalezas internas de la empresa para analizar los puntos fuertes y

las ventajas competitivas que puede tener Boga.

F1: Cerveza artesana de calidad

Boga es sinénimo de calidad, la cuidada seleccién de sus ingredientes y la minuciosa elaboracion
de su producto ofrecen una explosion de sabores nuevos en la boca. El proceso de seleccion de 1d-
pulos y maltas resulta un proceso artesanal en el que cuidan hasta el altimo detalle para generar un

producto unico.

Ademas el mero hecho de ser artesana hace que por su proceso sin aditivos ni edulcorantes tenga
un sabor mucho mas limpio en la boca, donde se pueden apreciar todos los ingredientes que han sido

utilizados para su produccién a la perfeccion.

F2: Disefo

El disefio que tiene la marca es muy caracteristico y reconocible, cada cerveza se reconoce por un
color lo que la hace mas identificable. De hecho, resulta mas facil recordar un color que un nombre,
ya que el color entra por los ojos y solo hay un nimero determinado de colores. Mientras que nom-

bre y marcas hay cientos.

Como cada cerveza es de un color, es mas facil para los consumidores pedir la Boga Azul, o la Boga

Roja. Ademads vy, al tener un personaje relacionado con el mar y euskadi y un disefio artesanal se ve
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qué tipo de cerveza es y de donde es.

F3: Usabilidad de la pagina web

La pagina web es sencilla y facil de usar. Cuenta con varios apartados donde muestra todos los
productos y servicios que ofrece la marca. Es facil comprar los productos y explican todas las carac-
teristicas de las cervezas. Ademas tienen link directo a todas sus redes sociales y utilizan los colores
corporativos de la marca. También tienen un apartado de contacto y un mapa donde poder encontrar
todos los puntos de venta en los que se puede comprar una Boga facilitando asi a sus compradores

el trabajo.

F4: Marca comprometida con el medioambiente
Es una marca comprometida con el planeta y el medioambiente. Generando su cerveza lo mas
ecofriendly posible y utilizando ingredientes naturales de productores locales que cuiden el proceso

para que sea afin al medioambiente.

F5: Elaborado en el Pais Vasco

Desde Boga intentan que tanto los ingredientes como los proveedores sean locales para crear un
producto acorde con sus valores de marca y que esté muy cuidado. Esto hace que la marca tenga un
gran componente cultural y provoque en los vascos un sentimiento de pertenencia. Ademas, el hecho

de que sea todo Made in the Basque Country, lo hace todo mucho mas natural y cercano.

F6: Personificacion del producto

Es muy interesante y una fortaleza clara la personificacién que hace la marca de cada producto.
Le dan un toque humano y personal a una botella con un liquido dentro y consiguen de esta forma
diferenciarse y salir un poco del encorsetamiento en el que se encuentran la mayoria de las marcas

cerveceras.

F7: Ingredientes locales y naturales
Los ingredientes con los que elaboran su cerveza son basicos y naturales, agua, malta, lupulo y
levadura. No utilizan conservantes ni aditivos, ni cualquier otro ingrediente que no vaya acorde con

una cerveza artesana de calidad.

F8: Cerveza sin alcohol artesanal

Resulta muy dificil conseguir una cerveza artesana que no contenga alcohol, ya que por el propio
proceso natural que tiene que seguir la creacion de la cerveza, esta produce alcohol. Por eso las mar-
cas de cerveza industriales que venden cerveza “0,0”, no son artesanales, porque para conseguir que

no tenga nada de alcohol, lo que hacen es cortar el proceso a la mitad.

Boga ha conseguido elaborar una cerveza con la menor cantidad de alcohol posible y siendo arte-

sanal, Boga libre contiene sélo 0,7% (Vol.alc).
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F9: Co-Branding con otras marcas/ eventos

Son muchas las colaboraciones que ha hecho Boga con eventos reconocidos, como la Korrika o fe-
chas especificas como el dia Internacional de la Mujer. Gracias a estas uniones en forma de Co-bran-
ding, con otras marcas o dias importantes hace que se conozca mas la marca y pueda generar mayor
notoriedad. Ademas, promueve y hace ver que es una marca que apoya el deporte y a la mujer, entre

otros.

F10: Variedad de producto

Con el fin de mejorar la experiencia del consumidor y aumentar las ventas asi como potenciar el
producto, Boga ofrece una variedad de productos mas alla de las cervezas. Como por ejemplo; las
visitas guiadas a la fabrica (acercan al consumidor al proceso de elaboracién de la cerveza), las cami-
setas con los colores y los nombres de las cuatro cervezas de catdlogo fijo (te dan la oportunidad de

llevar la marca siempre encima), packs surtidos (para una experiencia plena).

OPORTUNIDADES

A continuacién se exponen las oportunidades externas para conocer el entorno en el que opera

Boga y poder aprovechar lo que puede ser relevante para la marca.

O1:Redes Sociales

En pleno siglo XXI las Redes Sociales se han convertido en parte indispensable en la vida de prac-
ticamente todo el mundo. Se plantean como un medio con el que poder comunicarse con los demas
de manera gratuita. Las mas comunes en Espafia son Whatsapp, Facebook e Instagram, aunque cada

vez aparecen nuevas plataformas que se hacen virales.

Estas Redes tienen una gran ventaja y es que proporcionan una segmentacion dificil de conseguir
con otros medios. Algo muy importante para lanzar bien el mensaje a los ptblicos objetivos y con-
seguir aumentar la notoriedad de marca. Ademas, son altavoces increibles con los que poder llegar a

cualquier persona sin importar donde esté.

Las marcas lo saben y por ello cada vez se crean mas perfiles a través de los que comunican su
identidad y sus productos. También las utilizan para “contratar” embajadores de marca o Influencers
para que hagan publicidad de sus productos, utilizando lo que ya se denomina como marketing de

influencers.

02:Canal On-line

Vivimos en una sociedad conectada 24/7 a la red. El canal de venta online es el futuro de todas las
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marcas y empresas que quieran seguir triunfando. El coronavirus nos ha ensefiado lo facil y ,a veces
necesario, que es el mundo tecnoldgico. Es fundamental saber actualizarse y seguir los habitos de
compra de la sociedad actual, y estos habitos son la compra online. Por la seguridad, la facilidad y la

comodidad que ofrece, es el futuro.

0O3: Revolucion por la cerveza craft

La cerveza ha dejado de ser un refresco cualquiera y ha pasado a ser un producto de calidad. El
consumidor de cerveza ya no es una persona poco experimentada que lo tinico que quiere es sentarse
en la terraza de un bar y beberse una simple cerveza. Lo que busca es encontrar un producto con

sabores, aromas y toques especiales y diferentes.

Ahora, se esta generando un gusto y una revolucion por la cerveza craft, la artesana. El consumi-
dor actual esta muy informado y conoce un sinfin de estilos diferentes. La cultura craft ha llegado
para cambiar el concepto cervecero y aportar dinamismo a un mercado dirigido por el monopolio

de las multinacionales.

O4: Fuerte arraigo de la cerveza en Espaiia

Por nuestra cultura y nuestra forma de ser, la cerveza es otro integrante de las reuniones con ami-
gos los viernes después de salir del trabajo. Forma parte de la vida de muchos y es una de las bebidas
que mas se consume, siendo casi parte directa de nuestra cultura. Ademas, dicho sector es clave para
la economia nacional como fuente de riqueza y generador de empleo. De hecho, supone una gran

contribucién a la economia, sobre todo, por su gran vinculo con la hosteleria y el turismo.

O5: Movimiento a favor del medioambiente

La sociedad y las empresas cada vez son mas conscientes de la importancia de cuidar el planeta
produciendo de manera sostenible, de la forma menos contaminante posible. La publicidad y los
programas que vemos en la television nos advierten de ello y los movimientos y manifestaciones que
se han realizado a lo largo y ancho de todo el planeta lo demuestran. Boga tiene aqui una gran opor-

tunidad ya que es una marca, preocupada con el medioambiente.

0O6:Aumento generalizado por lo local
Lo local, lo cercano a casa, gusta mas. Se esta produciendo un aumento generalizado del gusto por
consumir productos que sean locales y que ademds comuniquen atributos relacionados con nuestra

tierra.

07: No hay estacionalidad en la produccion, la cerveza se consume todo el aiio
No importa si es invierno, verano, primavera u otoflo. La cerveza nos gusta y nos gusta durante

todas las épocas del afio. Es un producto que no es estacional sino que se consume todo el aio.
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6 OBJETIVO




6.1 SEGMENTOS

l J na vez analizadas las tendencias de consumo, pasamos a definir los grupos de consumidores

y los respectivos segmentos.

1° segmento
Joven (hombre o mujer), 20-25: soltero o con pareja, residen en el Pais Vasco, en pleno centro de

la ciudad o en un pueblo a las afueras. Cursando estudios de grado y compaginandolo con trabajos,
baja capacidad econdémica, ingresos bajos (5.000 euros/afio). Les gusta la naturaleza, viajar, el de-
porte, salir a potear y comer con sus amigos. Son jévenes y activos En una situacién normal suelen

frecuentar txosnas y herriko tabernas.

2° segmento
Joven (hombre o mujer) 25-30: normalmente con pareja, viven en casa o se estan emancipando,

residen en el Pais Vasco, en la ciudad o en un pueblo a las afueras. Finalizando estudios de grado o
cursando un master. Baja capacidad econdmica que ha ascendido en los tltimos afos (10.000 eu-
ros). Disfrutan de su tiempo libre con amigos y familia asi como en ocio (viajando, conciertos, etc.),

en una situacion de normalidad suelen quedar para comer con su cuadrilla todos los domingos .

3° segmento
Adulto (hombre o mujer) (30-45): tiene una familia asentada con hijos y un empleo estable. Re-

sidente en el Pais Vasco, en la ciudad o en un pueblo cercano a ella. Tienen estudios superiores,
capacidad econdémica media alta que ha ascendido en los ultimos afos (40.000 euros), disfrutan
consumiendo productos locales y de calidad, y suelen darse caprichos una vez a la semana. Suelen

comprar de manera fisica aunque poco a poco le estan cogiendo el gusto al online.

4° segmento
Adulto (hombre o mujer) (45-65): tiene una familia asentada con hijos y un empleo estable. Re-

sidente en el Pais Vasco, en la ciudad o en un pueblo cercano a ella. Tienen estudios superiores,
capacidad econdémica media alta que ha ascendido en los ultimos afos (45.000 euros), disfrutan
consumiendo productos locales y de calidad, y suelen darse caprichos una vez a la semana. Suelen

comprar de manera fisica aunque poco a poco le estan cogiendo el gusto al online.

5° segmento
Adulto (hombre o mujer) 30-45: con familia o sin ella. No disponen de mucho poder adquisitivo

(20.00 euros/ano) pero son adictos a las novedades cerveceras, no les importa gastar dinero en ello.
Suelen ir a ferias y navegan regularmente por la Red en busca de nuevas marcas que puedan com-

prar y probar. Suelen fijarse en las tendencias en el mundo de la cerveza y recomendar todo lo que
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consideren que esta bueno.

6° segmento
Adulto (hombre o mujer) 45-60: con familia o sin ella. No disponen de mucho poder adquisitivo

(20.00 euros/afno) pero son adictos a las novedades cerveceras, no les importa gastar dinero en ello.
Suelen ir a ferias y navegan regularmente por la Red en busca de nuevas marcas que puedan com-
prar y probar. Suelen fijarse en las tendencias en el mundo de la cerveza y recomendar todo lo que

consideren que esta bueno.

6.2 CLIENTES POTENCIALES

Por lo tanto, tras haber analizado con anterioridad diferentes segmentos hemos decidido clasificar
tres tipos de clientes actuales y potenciales diferentes, los cuales seran detallados a continuacion. Su

enumeracion y sus caracteristicas seran necesarias para poder establecer un target completo.

Teniendo en cuenta que la cerveza es un producto muy amplio, y que nuestro producto en concre-
to esta especialmente ligado a un territorio, segmentamos nuestro publico siguiendo principalmente
este criterio. Aunque, por proximidad también vamos a tener en cuenta perfiles de territorios limi-
trofes a euskadi. Ademas, después de una reunién con Urtzi, responsable de Marketing y ventas de
la empresa, he decidido hacer la siguiente clasificacion del publico objetivo, destacando y agrupando

3 perfiles distintos:

1. Consumidor comprometido

Incluimos dentro de este segmento a jovenes, de edades comprendidas entre 20 y 30 afios. Son
jovenes que no tienen un poder adquisitivo muy alto y que se encuentran todavia en la universidad
estudiando o empezando a emanciparse. Les gusta salir a tomar algo con sus amigos y no les importa
gastar dinero en beber cerveza local y buena. Se centran sobre todo en el disefio y resultan ser fieles
con las marcas locales que eligen, aunque por sus ingresos no siempre pueden permitirselo. Domi-
nan a la perfeccion la tecnologia, presente en todos los ambitos de su vida. Ya no son consumidores
sino que se denominan prosumers, crean y comparten a la vez que consumen contenido. Utilizan
Internet para comprar de forma online y se basan en las recomendaciones que han visto en estas
plataformas. Sobre todo se centran en las Redes Sociales, donde comentan, siguen y leen cientos de

marcas y productos. (Buyer persona 1)
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2. Consumidor Gourmet

Incluimos dentro de este segmento a personas de entre 30 a 65 afos. Tienen una familia asentada
con un empleo estable. Se permiten el lujo de darse homenajes y pagar por un producto de calidad.
Tienen un poder adquisitivo medio-alto y no les importa gastar dinero, de hecho, prefieren comprar
productos locales que sean buenos, aunque sean mas caros. No son nativos digitales, pero poco a
poco se han adaptado a las nuevas tecnologias. No utilizan las redes sociales de manera habitual
aunque se interesan cada vez mas por ellas. Ademas, buscan informacion online para seleccionar
un producto u otro. Les gusta disfrutar con su familia y amigos, y suelen comer fuera una vez a la

semana o una vez cada dos semanas. (Buyer persona 2)

3. Consumidor friki cervecero

Dentro de este segmento se encuentran aquellas personas que estan enganchadas a la cerveza
artesanal y estdn atentas a las novedades. Les gusta probar cosas nuevas y sabores diferentes. No
disponen de mucho poder adquisitivo pero estan dispuestos a pagar por una buena cerveza, y siles
gusta la recomiendan. Suelen navegar por Internet y comprar cervezas de manera online. Siempre
estan en busca de nuevas marcas que les proporcionen sabores diferentes. Suelen ser personas de

entre 30 y 60 afios, aunque las edades varian mucho. (Buyer persona 3)

4. Distribuidores

Por otro lado, encontramos otros publicos que pertenecen al target como los distribuidores mino-
ristas (bares). Dentro de este grupo incluimos todos los establecimientos hosteleros del Pais Vasco,
aunque centrandonos sobre todo en Bizkaia. A pesar de que es un sector que estd siendo tremenda-
mente azotado por la pandemia, es una situaciéon temporal que se recuperard y estara como antes
de la pandemia. Este sector es determinante a la hora de conseguir llegar a nuestros clientes poten-
ciales en la calle. Dificilmente se podra llegar a ser reconocidos sin la participacion de los bares y
de la hosteleria en general. Estos actiian como distribuidores a la par que comunicador e influencer
de nuestros productos a los consumidores finales. Por lo que conseguiremos notoriedad y ventas
de igual forma. Para ello tendremos que generar una correcta estrategia de comunicacién con este

sector. (Buyer persona 4)

6.3 BUYER PERSONA

A continuacién se presentan los Buyer persona realizados para cada publico objetivo:
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Ander
.. Jribarri

PERSONA 1

DESCRIPCION

Acabo de terminar mi carrera de Ingenieria
informatica. Actualmente estoy trabajando de
practicas en Ildom, una conocida empresa de

ingenieria. Comparto piso con dos amigos y mi perro.
Me encanta salir a correr y leer sobre programacion de
videojuegos, me puedo pasar horas metido en
Internet, en ese aspecto soy bastante friki. Mi plan
favorito es salir a potear por el casco viejo y disfrutar
de unas buenas cervezas y pintxos con mis amigos.

u

Perfeccionista
DATOS PERSONALES PERSONALIDAD °* Sociable

- Exigente
¢ Edad: 24 afios Activo
e Sexo: Hombre
¢ Nacionalidad:

Durango, Espafa
¢ Ocupacion: Ingeniero
¢ Clase: Media
¢ Ingresos: 10.000€/afio

Programar algun dia su
OBJETIVOS propio videojuego

Nuevos retos laborales

Hacer algun viaje

Mejorar su marca corriendo

CANALES DE COMUNICACION

* RRSS, sobre todo WhatsApp e Instagram,
le encanta estar al dia y leer post de las
marcas que sigue

¢ Internet, puede pasarse horas
navegando por la Red

¢ HBO, Netflix; le gustan sobre todo las

Le gusta invertir en calidad
COMPRAS Suele comprar online porque

le parece mas comodo
No le importa invertir en ocio
y disfruta saliendo a comer

series de dibujos, le gusta analizarlas y Salir a comer con amigos

ver el disefio que tienen INTERESES Libros de programacion
 Noticias Online, e gusta estar informado \UETE

pero |ee las noticias desde su movil , Fotografia analdgica

nunca se ha comprado un periédico. Deporte

Fuente: elaboracion propia



AR 2P
:

DATOS PERSONAL
Edad: 43 afios
o Sexo: Mujer

* Nacionalidad:

Bilbao, Espafia

¢ Ocupacion:Arquitecta
¢ Clase: Media- Alta

¢ Ingresos: 40.000€/afio

/

CANALES DE COMUNICACION

¢ RRSS, usa todos los dias WhatsApp y se
acaba de crear una cuenta de Instagram,
aunque no la usa mucho.

¢ Internet, no dispone de mucho tiempo
por lo que se esta aclimatando a
comprar por Internet, sobre todo, porque
puede leer resefas.

¢ TV, intenta estar informada de las
noticias que pasan a su alrededor, suele
ver la TV por las noches antes de
dormirse.

Lucia
. Garde

PERSONA 2

DESCRIPCION

Soy arquitecta y tengo mi propia empresa donde
trabajo como jefa. Vivo en pleno centro de Bilbao con
mi marido, mis dos hijas y mi perro. Soy aficionada a
practicar tenis y me encanta compartir mis aficiones

con mi mejor amiga. Suelo salir a tomarme unas
cafias minimo una vez a la semana. Aunque, cada vez

mas, prefiero darme algln capricho y comprar cerveza
local que tenga mas sabor y beberla en la terraza de
mi casa acompafiada de mi marido.

Trabajadora

PERSONALIDAD ° Alegre
Disfrutona

Activa

Elaborar los planos de su
proxima casa junto ala
OBJETIVOS costa
Seguir creciendo como
empresay ejercer bien su
trabajo como lider
Hacer algun viaje
Le gustan los productos
locales
COMPRAS Se esta aficionando a

comprar online aunque
prefiere en tienda
No le importa invertir en ocio

Pasar tiempo en familia

Libros de disefio
INTERESES Viajar

Pasear con su perro

Practicar deporte con su

amiga

Fuente: elaboracion propia
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P ﬂtl L

DATOS PERSONALES

¥

Edad: 55 afios
Sexo:Hombre
Nacionalidad:

Donosti, Espaia
Ocupacioén:Pintor
Clase: Media-Baja
Ingresos: 16.000€/afo

CANALES DE COMUNICACION

RRSS, tiene Instagram Y Facebook, sélo
las usa para ver contenido que publican
las marcas de cerveza

Internet, dice que le encanta ya que a
través de este canal puede probar todo
lo que le interese y ademas se entera de
nuevos productos y marcas

TV, no suele ver mucho la television ya
que prefiere estar pintando con mdsica.
Spotify, le gusta tener siempre musica
de fondo su hijo se la descubri6 y no
puede para de usarla.

Alberto
| ... Grande

PERSONA 3

DESCRIPCION

Siempre me ha encantado el arte y buscé la forma de
expresar mis pensamientos a través de él. Creando obras
abstractas y sorprendentes. Vivo solo en una ciudad que

me inspira a crear y eso me encanta. Soy fanatico de la
cerveza, podria estar todo el dia descubriendo nuevos
sabores, aromas y colores. Me gusta estar al dia de las
novedades y buscando marcas que consigan
sorprenderme. Prefiero beber cerveza antes que
comerme un buen Txuleton. Y eso es mucho decir.

Bohemio
Alocado
Alegre
Creativo

PERSONALIDAD

Seguir pintando como hasta
ahora

Conocer muchas mas
cervezas que consigan
volverle loco

Reformar mi pisito

OBJETIVOS

Le gusta comprar online ya
que es un canal que le

COMPRAS ofrece cualquier producto

que quiera probar
No piensa en el dinero
cuando se trata de cerveza

Escuchar musica

Pasear

Beber cerveza

Pintar hasta quele duelan las
manos

Buscar inspiracion en libros

INTERESES

Fuente: elaboracion propia
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DATOS PERSONALES

¢ Edad propietario: 30 afos
e Sexo:Hombre

¢ Ubicacion: Licenciado Pozas, calle de

bares de Bilbao
e Bar: Ziripot
e Clase: Media

L]

CANALES DE COMUNICACION

RRSS, tiene Instagram Y Facebook y
Twitter. Las utiliza para comunicar las
promociones que hace en su bar y para

publicitarlo.
Internet, lo usa habitualmente

TV, tiene contratada la television de
pago para poder poner los partidos del

Athletic

Spotify, cuando no hay partidos siempre

tiene musica puesta

Whatsapp, las reservas y los pedidos los

hace a través de su teléfono

Boto

BUYER
PERSONA 4

DESCRIPCION

Busco ofrecer un servicio adaptado al cliente. Quiero
fidelizar mi clientela en un sector que considero muy
dificil, ya que cada vez hay mas bares. Mi especialidad
son los bocadillos de jamon con pimientos del piquillo. La
cerveza es la bebida que mas se consume y
especialmente las cervezas en formato cafia o botellin.
Ultimamente estoy intentando probar marcas nuevas
locales y artesanas y parece que a mis clientes les
encantan.

Seguir vendiendo como
hasta ahora a pesar de la
pandemia

Tener una estabilidad
econémica

Conseguir que su bar sea un
sitio donde poder disfrutar
de la cerveza y la comida

OBJETIVOS

Tiene buena relacién con
sus distribuidores

Suele comprar los prodcutos
cada dos semanas para que

COMPRAS

sea lo mas fresco posible

Reformar el aspecto interno
del bar

Trasladar sus ideas y su
negocio a otro pais
Promover una cultura
cervecera artesana
Crecimiento personal

PRIORIDADES

Fuente: elaboracion propia
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OBJETIVOS
7 ESTRATEGICOS



l Este plan tendrd una duracion de nueve meses, desde marzo de 2022 hasta diciembre de
2022. A continuacion se presentan los objetivos que se esperan cumplir durante dicho perio-

do de tiempo.

Objetivo 1: Incrementar un 60% el reconocimiento de Boga como marca referente de cerveza

artesana del Pais Vasco a partir del comienzo de la campana.

El objetivo mas importante es posicionar Boga como la cerveza artesana del Pais Vasco. Consi-
guiendo que, al finalizar la campana, el 60% de los habitantes del Pais Vasco de edades entre 20 y 65
afos reconozca Boga como cerveza artesana vasca.

Potenciando los valores de la marca y el producto natural, asociado siempre a un territorio 100%

Vvasco.

Objetivo 2: Aumentar la interaccion en redes sociales un 50% generando una comunidad ac-

tiva v sélida después de la campaiia.

Como hemos comentado con anterioridad, hoy en dia con el avance de la tecnologia las redes so-
ciales son fundamentales para aumentar la notoriedad y generar engagement, dos elementos crucia-
les para que una marca funcione. No queremos provocar tinicamente ventas online, sino que quere-
mos generar una comunidad activa y orgullosa de la marca. Orgullosos de la cerveza que consumen
y que comparten con su circulo a través de las redes sociales. Un objetivo realista seria marcarnos
como minimo estos seguidores en las distintas cuentas.

- Instagram: 8.000 seguidores

- Facebook: 10.000 seguidores

- Mailchimp: una media de 1.500 mensajes leidos/campana

Objetivo 3: Acrecentar en un 20% el trafico hacia la pagina web de Boga mediante el engage-

ment en redes sociales a partir de los cuatro primeros meses de la campaiia.

Uno de los canales de distribucion mds importantes para la marca es el online. Como nos ha ense-
nado la pandemia y el avance sin frenos de la TIC, las marcas que no se digitalicen tenderan a desa-
parecer poco a poco. Por ello, un objetivo realista y necesario es aumentar el trafico que se produzca
a la pagina web de la marca. Traduciendo este trafico en leads y en ventas. Esto se conseguira gracias

al engagement generado en redes sociales, durante los primeros meses de la campafa.

Objetivo 4: Aumentar la notoriedad de Boga un 40% en todo el territorio vasco al finalizar la

campaila
Tanto en notoriedad espontanea como en notoriedad sugerida, que BOGA aparezca en el top of

mind. Sin que la gente confunda Boga con cervezas que no sean 100% artesanas como oro Bilbao.
Promocionar la marca entorno a la cultura, el sabor y el compromiso, posicionandose como emba-

jadores de una nueva cultura cervecera que esta llegando para revolucionar el mercado.
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Obijetivo 5: Aumentar las ventas un 30% al finalizar la campaiia.

Debido al avance sin frenos de la covid-19, las ventas en el canal horeca/ fisico se han visto afecta-
das, por lo que después de la campania se busca recuperar todas esas pérdidas. Asi como un aumento
de las ventas a través de la pagina web.

- ventas online: aumento del 15%

- ventas fisicas: aumento del 15%

Objetivo 6: Aumentar un 15% las interacciones con el segmento gourmet

Viendo que el segmento gourmet es el segmento que mas rapido esta aumentando, resulta ven-
tajoso dirigirse a este segmento dando mas valor al producto, a la experiencia en si del producto.
Generando nuevos formatos como producir una botella de 75ml que atraigan a este tipo de consu-

midor.
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na vez formulados los objetivos, pasamos a definir las estrategias para ayudar a que
Boga consiga hacerse un hueco en el mercado de la cerveza, un mercado extremada-
mente competitivo. Tanto el reconocimiento y posicionamiento de la cerveza Boga en
el mercado como en la mente del consumidor, como la cerveza artesana vasca, es crucial para que el

producto tenga éxito asegurado.

A continuacion, se explican las estrategias mas adecuadas para lograr los objetivos propuestos,
cabe destacar que las cuatro estrategias son complementarias, todas ellas pueden complementarse

entre si.

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO CULTURAL LOCAL

Con el claro objetivo de posicionar la marca con la cultura vasca asociandolo a un territorio espe-
cifico se va a utilizar una estrategia de posicionamiento de cultura local. Esta estrategia consiste en
asociar la marca con diferentes significados culturales de una determinada regién geografica, refle-
jando de esta manera las normas e identidad de la cultura donde se desarrolla el consumidor, como
afirman Eduardo Torres Moraga y Cristian Mufioz Navarro (Estudio sobre las estrategias de posi-

cionamiento basadas en la cultura del consumidor: un analisis de la publicidad en television, 2006).

Tomando como referencia el camino que hizo el director general de Moritz, Albert Castellon,
se busca humanizar la marca para conseguir aportar al publico unos beneficios emocionales y una
conexion con el Pais Vasco. Hay que conseguir encontrar algo para acercar la marca al consumidor,

algo que consiga crear en €l un sentimiento de pertenencia con la marca.

Como la cerveza es un producto que se consume principalmente en sociedad trabajar la sociabi-
lidad de la marca es decisivo. Incluir aspectos emocionales va a resultar determinante en la decision
final de compra ya que son aspectos que influyen claramente en los consumidores. Con la cantidad
de marcas e informacién de la que se dispone hoy en dia hay que diferenciar la marca y relacionar el

producto con historia, cultura local, y experiencias.

ESTRATEGIA DE FIDELIZACION

Uno de los principales objetivos de cualquier campafia de comunicacion es el de conseguir clien-
tes cuando no los tiene y fidelizar los clientes cuando los tiene, con el objetivo final de aumentar las

ventas.
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Es crucial mantener los clientes de toda la vida y los clientes que son fieles a tu producto. Por ello,
sera necesario desarrollar estrategias de fidelizacién para conseguir aumentar el porcentaje de fide-

lizacién al mismo tiempo que se incrementan las ventas.

Para ello se recurrira a una estrategia de fidelizacién basada en el cross selling o venta cruzada,
donde el objetivo principal consistira en ofrecer un pequefio descuento en productos complementa-

rios o productos menos populares de la marca al cliente en el momento de compra.

Por ejemplo, cuando un cliente compra una cantidad elevada de un producto (70 botellines de
cerveza), se le ofrecera una oferta exclusiva durante un periodo de tiempo limitado en un producto
secundario. De este modo, el consumidor podra disfrutar de un descuento en un producto que sea

complementario y al mismo tiempo, favorecera al crecimiento de ingresos de la empresa.

Lo mas importante sera aumentar las ventas logrando indirectamente fidelizar al cliente, ya que
dispondra de mas de un producto de la marca en un periodo de tiempo mas corto. Esta estrategia de
conseguir visibilizar los productos menos visibles, aumentando la fidelizacion y las ventas, se llevara

a cabo tanto en las tiendas fisicas como en los negocios online.

Para realizar las ventas a través de la venta cruzada sera esencial que Boga conozca cudles son
aquellos productos complementarios mas idoneos para ofrecer a sus clientes tras realizar una com-
pra de un producto, para que de esta manera el cliente sienta que debe aprovechar su decisiéon de

compra y realizar ambas al mismo tiempo.

ESTRATEGIA DE VISIBILIDAD

Con el fin de conseguir una mayor visibilidad de la marca en nuestro publico objetivo y por lo
tanto mejorar el posicionamiento y lograr un mayor reconocimiento, se va a llevar a cabo una estra-
tegia de visibilidad enfocada principalmente en las redes sociales. Ya que si una marca no es visible,

no estd en la mente del consumidor. “Si no te ven, no existes”.

Como nos encontramos en la era digital, y vivimos pegados a la red la utilizacion de las redes so-
ciales como medio principal para conseguir esta visibilidad sera crucial. Este medio sera el principal
para incrementar el reconocimiento de Boga, tanto para los amantes de la cerveza como para los

frikis cerveceros y también para aquellos principiantes en el mundo de la cerveza artesanal.
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ESTRATEGIA PUSH Y PULL DE COMUNICACION

Con el fin de atraer al cliente a nuestro producto y empujarlo a la compra del mismo, van a ser de

gran utilidad las estrategias Push y Pull.

Aunque principalmente se utilizara la estrategia Pull, con el objetivo de atraer al cliente hacia la
marca, también nos guiaremos por la estrategia push, aunque en menor medida, ya que al ser una

estrategia mds invasiva no queremos sobrecargar al consumidor .

En relacién a la estrategia pull, serd fundamental tener presencia en las redes sociales logrando
una atencion del publico objetivo y una atraccion del mensaje (inbound marketing) en diferentes
plataformas digitales y offline (a través de publicity, por ejemplo). Ya que lo que queremos es que el

consumidor se sienta identificado con el producto y acabe comprandolo.

Con el objetivo de conseguir también un redireccionamiento a la pagina web, y de esta forma inci-
tar ala compra, se realizaran diferentes acciones como colaboraciones con distintas cuentas o blogs
de cerveza conocidas. Obteniendo mensajes mas veridicos y personalizados Los mensajes estaran

enfocados en la atraccion a la marca y en la calidad de sus productos.

Aprovechando el gran alcance que proporciona la estrategia Push, la utilizaremos para el comien-
zo de la campaiia, realizando publicidad en el punto de venta o utilizando promociones en ferias o
congresos de muy escasa duracion. Ya que al ser una estrategia mas agresiva o invasiva no queremos
sobrecargar y aburrir al consumidor. Ni mucho menos presionarlo, por lo que esta estrategia no sera

la principal.

En resumen, estas son las diferentes estrategias que se han establecido para conseguir lograr los
objetivos definidos anteriormente. Las estrategias tienen un orden segun la importancia de los ob-
jetivos de Boga. El principal objetivo de la marca es conseguir posicionarse en la mente del consu-
midor como la cerveza vasca artesana de calidad. Por lo tanto las estrategias de posicionamiento
cultural y visibilidad seran fundamentales. Serdan también importantes para conseguir aumentar las
ventas y fidelizar a los clientes las estrategias de fidelizacién basadas en el cross selling o venta cruza-
da. Para aumentar la notoriedad de marca y conseguir llegar en mayor medida al segmento gourmet

seran necesarias las estrategias pull y push de comunicacién
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9.1 INFORME DEL EJE CREATIVO

1 eje creativo de esta campana esta estrechamente ligado con los valores y la filosofia de
la marca. Boga es una cerveza con ADN vasco, creada para formar parte de una nueva
cultura cervecera. Una cerveza, disefiada con toda la fuerza y sabor de la costa vasca y
de su mar, el cantabrico. Disefiada, para formar parte de la revolucion cervecera, esta cerveza es el

resultado de una mezcla perfecta de cultura, sabor, ingredientes naturales y productos de calidad.

Buscamos que Boga se convierta en la cerveza de Euskadi que se tome con amigos, hermanos,
primos y vecinos. Y que todos ellos, saboreen esta cerveza con las ganas y la emocion de tener entre
sus manos un producto que represente a su tierra. Como sus cervezas estan muy relacionadas con el
mar cantabrico y los personajes vascos que viven en torno a este, queremos potenciar esa fuerza del

mar, dandole personalidad al producto y relacionandolo siempre al Pais Vasco.

Por eso, queremos presentar Boga como un producto con personalidad vasca, con toda la fuerza
y el sabor de Euskadi, de su costa y de su cultura. Por eso, vamos a potenciar el sabor tnico de las
cervezas que elabora Boga, gracias a la cuidada seleccion de sus ingredientes naturales y su minucio-
sa elaboracion. Y potenciando la fuerza de la costa vasca, generando una nueva forma de consumir
cerveza, cambiando las reglas del juego. Produciendo en los consumidores una revolucidn cervece-

ra, una nueva forma de vivir cerveza, una nueva cultura cervecera.

Para conseguirlo utilizaremos el siguiente claim como eje principal de toda la campania.

“FUERZA Y SABOR DEL CANTABRICO EN UNA CERVEZA 100%
ARTESANA”

Revolucionamos tu forma de beber cerveza
Stimate a la revolucion cervecera

Stimate a Boga
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10. 1 TECNICAS DE COMUNICACION

0s encontramos con una marca de cerveza artesanal, que poco a poco, va creciendo en
el mercado y posicionandose en la mente de los consumidores, pero que todavia tiene
mucho camino por recorrer, entre otras razones, porque lleva relativamente pocos afios

en el mercado.

Al no disponer de un presupuesto excesivamente elevado tenemos que definir las acciones de la
manera mas concreta y precisa con el fin de lograr los objetivos propuestos. Tenemos claro que Boga
es la cerveza artesana vasca por excelencia, y ha llegado para quedarse, para revolucionar la cultura

cervecera conocida hasta ahora y por tanto, la forma de beber cerveza.

Con el objetivo de conseguir una difusién total de la marca, consiguiendo el objetivo principal
de Boga de posicionarse como la cerveza artesana vasca por excelencia, la comunicaciéon que ma-
yormente vamos a utilizar se ubica en medios no convencionales, dejando de lado la publicidad en
medios tradicionales, como la TV o la Radio. Utilizaremos el denominado marketing de guerrilla,
“utilizando técnicas publicitarias poco convencionales que requieren una inversién minima para
conseguir la maxima difusién mediatica a través de ellas”, como se explica en el blog de Dean Rome-
ro, Inboundcycle. Creando de esta manera piezas creativas que consigan atraer al consumidor hacia

Boga.

Por lo tanto, hemos decidido utilizar las siguientes técnicas de comunicacién, para obtener un

aumento en las ventas, generando relaciones duraderas con el cliente:

1. Merchandising y Comunicacion en el punto de venta
2. Relaciones Publicas
3. Social Media mkt y Marketing de contenidos

4. Ferias y eventos
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MERCHANDISING Y COMUNICACION EN EL PUNTO DE
VENTA

Hay una verdad generalizada, muchas veces sobreestimada y es que, un porcentaje muy alto de
gente cuando entra a un bar no sabe qué marca de cerveza escoger hasta que la ve en la barra. Por
ello, creemos que la comunicacion de Boga en el punto de venta es crucial para ser la elegida entre los

consumidores y aumentar de esta forma las ventas y el posicionamiento en la mente del consumidor.

Asimismo, queremos estar presentes en las txosnas de Aste Nagusia en Bilbao o las festividades
que se generan por todo Bilbao Y Pais Vasco, con el objetivo de estar siempre presente en el lugar de

venta.

RELACIONES PUBLICAS

Una de las claves para el éxito de una marca es la imagen que consiga proyectar de si misma. AL
Ries y Laura Ries, comentan en su libro The fall of advertising and the rise of PR, que “la publicidad
como la conociamos ha perdido credibilidad y compite constantemente con una cantidad inmensa
de mensajes similares. Por lo que es necesario recurrir a nuevas técnicas que permitan llevar a cabo

acciones mas directas, y por tanto mas efectivas”

Por ello, queremos optar por este tipo de técnicas, con el fin de influir en nuestro publico objetivo
para incrementar el reconocimiento de Boga, generando respuestas directas del publico. Invitando
a los consumidores a formar parte directa de la marca a través de street marketing, entre otros.
Conseguiremos el principal objetivo de lograr una diferenciacién y aumentar la notoriedad de Boga.
Ademas, con este tipo de técnicas se pretende generar publicity, lo que nos ayudara todavia mas a

conseguir esa notoriedad tan ansiada.

SOCIAL MEDIA MARKETING Y MARKETING DE
CONTENIDOS

Somos conocedores de la importancia hoy en dia, de generar contenido en Internet y en Redes
Sociales ya que la digitalizacion de las empresas es clave para evitar su desaparicion. En un mundo
tan conectado en el que los clientes actuales se informan, consultan, compran y comentan constan-
temente a través de las plataformas y redes virtuales, creemos que es importante estar donde ellos

estén.
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Por eso, hemos elegido herramientas que nos ayuden a generar técnicas mas firmes para conseguir
nuestros objetivos gracias a la facilidad de uso que proporcionan a cualquiera que tenga conexion
a la Red. Estas herramientas nos dan la opcion de seleccionar a quien nos dirigimos y nos ayudan a

segmentar de manera muy rapida a nuestro publico.

Construyendo una red virtual constituida por las Redes Sociales (Instagram y Facebook, princi-
palmente), la pagina web de compra y el blog. Conseguiremos llegar a ese publico objetivo, consi-
guiendo que participe e interactie con la marca, generando un feedback constante. Ademas, con el

objetivo de fidelizar a los clientes, utilizaremos técnicas de mailing y e-mail marketing

FERIAS Y EVENTOS

Si algo tenemos claro es que Boga es Euskadi, mar cantabrico, calidad y cultura. Por lo que si que-
remos que la marca se asocie principalmente al norte de Espafa, la marca tendra que encontrarse,
respirarse y estar presente en las calles, en los bares (de la costa y del centro) y en las festividades mas

reconocidas del Pais Vasco.

Por ello consideramos las ferias y los eventos como una gran opcion para realizar nuestras accio-
nes. Seleccionando donde queremos hacerlos y especificando a qué publico en concreto nos quere-

mos dirigir.

Por otro lado, en estos eventos podemos ensefiar nuestro producto de una forma visual y presen-
tarlo de manera presencial al publico. Ofreciendo catas de las distintas cervezas, entre otros. Estos
eventos pueden conseguir dar prestigio y fama a la marca, a la vez que generan publicity en los me-
dios y reconocimiento entre el publico. Gracias a estos eventos, también se utilizara el sistema boca

a boca para hacer a Boga conocida a través de nuestros propios clientes.
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( :omo ya hemos mencionado este plan tiene una duracion de diez meses, desde marzo de 2022
hasta diciembre de 2022. Esperamos que en este afo, las acciones que se van a llevar a cabo
consigan cumplir los objetivos de Boga, y sobre todo, conseguir su primer y mas importante obje-

tivo: Posicionarse en la mente de los consumidores como la cerveza artesana vasca por excelencia.

Cabe destacar que aunque nuestro publico objetivo es todo el Pais Vasco, vamos a centrar algunas
de nuestras acciones principalmente en Bizkaia, ya que la fabrica de Boga se encuentra ubicada en
este territorio histdrico, y consideramos que puede ser beneficioso. Aunque no se dejara de lado el

resto del Pais Vasco.

Otro dato que queremos resaltar es que todas las acciones estan pensadas para marzo del afio
2022 por lo que esperamos que para entonces toda la poblacion esté vacunada y la vida vuelva a la

normalidad.

Primero vamos a presentar las acciones de forma resumida, desarrolladas de acuerdo a las técni-

cas de comunicacion elegidas:

1. RELACIONES PUBLICAS
Bienvenidos a la revolucion cervecera
Street marketing
Playlists Spotify
Publicity: Notas de prensa

2. MERCHANDISING Y COMUNICACION EN EL PUNTO DE VENTA
Aste Nagusia

Publicidad en el punto de venta

3. SOCIAL MEDIA MARKETING Y MARKETING DE CONTENIDOS
Apartado blog
Contenido en RRSS
Publicidad en RRSS
Email Marketing

4. FERIAS Y EVENTOS
Evento en el Itsas museoa

Ferias
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11.2.1 RELACIONES PUBLICAS

ACCION 1: Bienvenido a la revolucion cervecera

l os conocidos Influencers estdn a la orden del dia en las Redes Sociales. Son cientas las marcas

que los utilizan para llegar a su publico objetivo de manera rapida y Boga no va a hacer menos.

Boga no es una simple cerveza, es el resultado de una mezcla perfecta generada a través de ingre-
dientes naturales y elaborada con el mimo de una cerveza artesanal. Es la creacion de una nueva
cultura cervecera, de unos aromas y sabores que solo tiene Boga. Por ello, lo que se propone a través

de esta accion, es que el publico conozca para que ha nacido Boga y por qué tienen que probarla.

Esta accion consiste en enviar a personajes deportistas e influencers que estén en movimientos
relacionados con el medio ambiente y busquen soluciones para ello, cantantes vascos, etc. En defini-
tiva, personajes vascos, reconocidos por los habitantes del Pais Vasco y con ideales acordes con los

valores de Boga.

Para ello se les enviara un pack de cervezas, junto con una nota (anexo 2) que aportara cercania
y agradecimiento. En la carta aparecera una explicacion de lo que es Boga y porque ha nacido esta
marca, junto a una frase: bienvenido a la revolucion cervecera. Y el hashtag: #sumate a la revolucion.
Cabe destacar que cada pack ira con las cinco cervezas de catalogo fijo, para que asi se conozcan

todas las Boga que hay.

Lo que se busca con esta accidn es conseguir un feedback en forma de contenido en las redes so-
ciales de estos personajes reconocidos, y de esta forma aumentar el reconocimiento y notoriedad de

Boga, como una cerveza artesana, vasca y con sabores tinicos.
Algunos de estos personajes pueden ser: Gotzon Mantuliz, Jon Kortajarena, Aritz Aranburu, Ga-
razi Sanchez, Natxo Gonzalez, Kepa Acero, Jon elortegi, Aitor Francesena. Esta lista no es cerrada,

en total, se espera llegar a un nimero de 10 personajes de todo el Pais Vasco.

Objetivos:

- Posicionar Boga como la cerveza artesana del Pais Vasco.
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- Aumentar la interaccion en redes sociales

- Aumentar la notoriedad de Boga

Cuando:
Al inicio de la campafa para generar expectacion en el publico.
Los envios de los packs de cerveza se empezaran a preparar y enviar durante la primera semana

de marzo por lo que llegaran durante la segunda semana de este mes.

Recursos necesarios:

- Envio de las cervezas

- Cajas para los envios de cerveza
- Packs de cervezas Boga

- Papeleria (tarjetas)

Presupuesto: 199,90€

ACCION 2; Street marketing,

Butacas representativas de las cinco cervezas de catalogo fijo por todo Bilbao

Hoy en dia recibimos constantemente cientos de impactos publicitarios, en la television, en la
radio, en el metro, etc. Publicidad que hemos aprendido a ignorar. Por eso, a través de esta
accién queremos impactar en el consumidor, ganando toda su atencion y haciendo que se involucre
y participe de manera activa con la marca. Con el objetivo de no ser un anuncio mas que no llegue a

ningun lado en la mente de nuestro publico.

Esta accion consiste en posicionar cinco butacas en distintos puntos estratégicos de Bilbao. He-
mos seleccionado Bilbao y sus alrededores ya que es donde mas cumulo de gente podemos encon-
trar. Cada butaca representara una de las cinco cervezas de catalogo fijo. Estas cervezas de catalogo
fijo se relacionan con un color, un personaje unido con el mar y la cultura vasca, a excepcién de la

sin alcohol. Ademas, tienen ingredientes, aromas y sabores tinicos.

Por lo tanto, cada butaca tendra el color de la cerveza a la que represente, y el logo de la marca en
grande y, en la parte posterior de la butaca estara escrito, tanto en Espafiol como en Euskera, un has-
htag #encuentra tu Boga. Para generar de esta forma revuelo en redes sociales. Y que la gente vaya

desplazandose encontrando todas las butacas por Bilbao. Y compartiendolo en sus perfiles.

Como cada cerveza representa un personaje, cada butaca tendra que estar posicionada en un lu-

gar estratégico acorde con el personaje.
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Asi, BOGA LOREA, (figura 1) relacionada con los surfistas, tendra un color amarillo y se ubicara

en la costa de sopelana, cerca de la escuela de surf de Penatxuri.
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figura 1
Fuente: pdgina web de Pefia txuri Fuente: elaboracion propia

BOGA ARGIA, (figura 2) relacionada con los remeros, tendra un color azul y se ubicard en el

nuevo paseo de Olabeaga a 5 metros del pabellon de Remo de Deusto.
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figura 2

Fuente: elaboracion propia

106



BOGA TOSTA, (figura 3) relacionada con los vikingos, tendra un color rojo y se ubicara en el
puerto viejo, cerca de la costa por donde desembarcaron los vikingos en el siglo IX en las tierras

vascas.
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figura 3

Fuente: elaboracion propia

BOGA BELTZA, (figura 4) relacionada con los piratas, tendra un color negro y se ubicara cerca

de la grua carola y el museo del mar en el centro de Bilbao.
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figura 4

Fuente: elaboracion propia
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Por ultimo, resulta interesante destacar que Boga dispone en su catalogo de una cerveza sin alco-
hol, ya que por el propio proceso de elaboracion de la cerveza, que una marca de cerveza artesana
tenga una sin alcohol es todo un logro. Esta cerveza no se relaciona con un color ni con un persona-
jes por ello, el color de la butaca serd blanco y la ubicacion sera en el paseo de la ria, cerca del arriaga

y el casco viejo. En pleno centro de Bilbao. (figura 5)

figura 5

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, no se contratara una empresa que fabrique estas butacas sino que se compraran en
tiendas de segunda mano y se pintara el hashtag “#encuentra tu Boga” y el logo de la marca a mano
con pintura del color de la cerveza, en el caso de los hashtag y con pintura del color del logo, para el
logo. Asile daremos ese toque artesanal, hecho con las manos y con mimo, que queremos transmitir
a todos los vascos. Al ser de segunda mano, cada butaca sera distinta, lo que mostrara también que
cada cerveza Boga es unica y diferente a las demas. Ya que las cosas artesanales suelen ser cada una
distinta, esto aporta mas valor y mas diferenciacion. Consiguiendo hacer que cada botella tenga una

butaca especial y diferente. (figura 6)

#_ Emv\enjc rajtu\goﬂa
# AMYh{:U&MYGBOﬁA

figura 6

Fuente: elaboracion propia
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Ademas, todas las butacas tendran en el suelo junto a ellas un cédigo QR (figura 7) para que la
gente pueda sacar su teléfono movil y escanearlo. al hacer esto tendran acceso a una landing page,
donde podran insertar su correo electrénico y acceder a la pagina web de Boga (figura 8 y 9). Con
ello tendran una explicacion de los ingredientes (materias primas), caracteristicas, maridaje de esa

cerveza etc.

Hemos decidido el formato QR, ya que después de la pandemia ocasionada por el covid-19 todos
los restaurantes disponen de una carta en formato QR, por lo que ahora mismo, todo el mundo esta

acostumbrado a utilizarlos.

;Quieres sabes mas?

figura 7

Fuente: elaboracion propia
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Ahora que la conoces
;vas a dejarla escapar?

Registrate Gratis y sumate a la

revolucion cervecera

figura 8

Ahora que la conoces
;vas a dejarla escapar?

Registrate Gratis y sumate a la
revolucion cervecera

figura 9

Fuente Disefio: elaboracion propia

Fuente imagen: Instagram BOGA
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Objetivos:

- Posicionar Boga como la cerveza artesana del Pais Vasco.
- Aumentar la interaccion en redes sociales

- Aumentar el trafico hacia la pagina web de Boga

- Aumentar la notoriedad de Boga

Cudndo:
Del 2 de mayo de 2022 al 30 de Junio de 2022. Muy cerca del inicio de la campana, para generar

interés y atraccion por la marca.

Recursos necesarios:

- Permiso del ayuntamiento.
- Butacas de segunda mano
- Codigo QR

- Pintura

Presupuesto: 292,25€
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ACCION 3: Playlist de Spotify

E ;potify cuenta con mas de 140 millones de usuarios y, aunque no se sabe si calificarla como red
social, puede ser un trampolin para aumentar la notoriedad de Boga a la vez que aumentamos

las ventas a través de la pagina web.

Lo que proponemos con esta accién es juntar la musica con Boga. Consiguiendo de esta forma
que los consumidores se olviden del resto del mundo mientras disfrutan de una Boga con amigos y

con la mejor musica creada para ellos, sin tener que moverse de casa.

El concepto general seria algo de este estilo: Disfruta del mejor sabor, de la cerveza artesanal de tu
tierra, elaborada con el cuidado y seleccion de los mejores ingredientes y preoctipate solo de darle

al play.

Esta accion esta destinada inicamente a la compra de cervezas Boga a través de su pagina web,
no se ajusta a la compra de cervezas Boga en tiendas fisicas. Por lo tanto, con la compra por internet
de un minimo de tres packs de cervezas Boga (36 botellas), del tipo que el cliente quiera, obtiene el
nombre de una playlist creada por Boga para él (figura 12). El nombre de la playlist se le comunicara
al cliente en la misma carta que se les manda actualmente de agradecimiento a todos los clientes que
compran Boga de manera online. Junto con el nombre de la playlist, pondremo un hashtag #Escucha

Boga. Con el que conseguiremos generar interacciones a través de las redes sociales.

Boga creard en su perfil de Spotify diferentes playlist, cada una de un tipo de musica diferente, que
se actualizaran todos los meses. Es decir, que la compra de dos packs de cervezas Boga sea el ticket de
entrada a un concierto con amigos sin tener que moverse de casa. Estas playlists seran privadas por
lo que solo se compartiran y seran visibles para los consumidores que adquieran packs de cervezas

Boga.

Asi, antes de realizar el pago de la compra se le preguntara al cliente sobre el tipo de musica que

le gusta, y ofrecerle la playlist que mas se ajuste con sus gustos musicales. (figura 10 y 11)

Esta accion se movera a través de las redes sociales, tanto de Boga, como de los consumidores,

quienes subirdn a sus redes sociales imagenes y videos disfrutando de una Boga.

Objetivos:

- Aumentar las ventas a través de la pagina web

- Aumentar la notoriedad de Boga

- Aumentar el trafico hacia la pagina web de Boga

- Aumentar la interaccion en redes sociales
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Cuando:

Esta accion empieza a finales de marzo, desde el primer mes de campana, y durara hasta el ultimo

mes, diciembre. Todos los meses se actualizaran las playlists de Spotify. Dependiendo del éxito o no

de esta accion, una vez finalizada la campaia se seguiran actualizando las playlists.
Recursos necesarios:
- Crear una cuenta en Spotify

- Afadir la pregunta en la pagina web

Presupuesto: 64,95€

3 x “Boga Argia” have been added to your cart.

Continuar comprando ®

Producto Precio Cantidad Subtotal
1
x 4 12,00€ 48,00€
Aplicar cupén ©) Actualizar carrito (]
ST < T
¢Qué estilo de musica prefiere? Subtotal 48,00€
envio Enviar a Vizcaya.

Finalizar la compra ®

figura 10

Fuente: elaboracion propia
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¢ Qué estilo de musica prefiere?

Techno

Clasica Raeggeton

figura 11

PLAYLIST

Rock xBOGA

a 3 t

figura 12

Fuente: elaboracion propia
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ACCION 4: Publicity a través de notas de prensa

( :on esta accion se pretende generar contenido gratis en los medios de comunicacion a través
de las notas de prensa que les seran enviadas para su publicacion. Ya que consideramos indis-
pensable aparecer en los medios de comunicacion para ser vistos y reconocidos por nuestro publico

objetivo.

El contenido de estas notas de prensa sera distinto e ira escalonado en el tiempo, es decir, las pri-
mera notas de prensa que se enviaran a los medios de comunicacion seran para una primera toma
de contacto, donde se contara la historia de Boga, donde se produce, qué es, como se hace y porqué
se produce. Para vender una imagen de Boga acorde con los valores de su primer objetivo, Cerveza

vasca, cerveza natural, cerveza artesana.

Una vez se haya conseguido captar la atencion de los medios de comunicacién sobre lo que hace
Boga. Se seguiran enviando distintas notas de prensa sobre las nuevas cervezas que vaya producien-
do, los eventos en los que participe, las colaboraciones en forma de co-branding que genere, etc.

(anexo 3)

Consideramos que se podran enviar notas de prensa de forma regular, ya que el hecho de enviar a

los medios una nota de prensa, no quiere decir que el medio la vaya a publicar 100%.

Los principales medios de comunicacién a los que nos queremos dirigir son medios que operan
dentro del territorio vasco, tanto de prensa escrita como prensa online. Aunque, también resulta
interesante llegar a medios nacionales, aunque eso si, adaptando el mensaje que se quiere transmitir.

Para los medios locales, enfocaremos la nota de prensa en cerveza de cultura vasca, ingredientes
y proveedores locales. Mientras que para los medios nacionales el mensaje ira mas enfocado a la

elaboracion de la cerveza artesanal, revolucion de la cerveza.

Objetivos:
- Posicionar Boga como la cerveza artesana del Pais Vasco.

- Aumentar la notoriedad de Boga

Cuando:

Se enviaran notas de prensa cuando se realicen eventos o acciones de street marketing. Asi como,
al inicio de la campana para generar revuelo y reconocimiento de la marca.

Por lo tanto las fechas exactas en las que se enviaran las notas de prensa seran: el 15 y 30 de marzo
(inicio de la campana), el 2 de mayo (street marketing butacas) , el 6 de agosto (Aste Nagusia), 10 de

septiembre (evento itsas museoa), 23 de octubre (oktoberfest).
Recursos necesarios: -

Presupuesto: 0€
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11.2.2 MERCHANDISING Y COMUNICACION EN EL PUNTO DE
VENTA

ACCION 5: Aste Nagusia

eguramente la Aste Nagusia o Semana Grande de Bilbao, sea una de las semanas mas espe-
radas por todos los bilbainos. Por eso, queremos formar parte de esta semana tan especial y
emocionante para nuestro publico objetivo creando una cerveza edicion limitada para esta
semana que se pondra a la venta de manera online, como una edicién especial. Y que se encontrara

a la venta durante un tiempo limitado.

El disenio de dicha cerveza sera de color azul representando el panuelo de fiestas de Bilbao. y ten-
dra un dibujo de una mujer que representarda a Marijaia “Sefiora de las fiestas”, icono o simbolo de

la semana grande de Bilbao. (anexo 4, anexo 5, anexo 6)

Esta accion se potenciara en las redes sociales y se anunciard en la pagina web. Con el objetivo
de que los bilbainos consuman orgullosos una cerveza que represente a su semana grande. Ademas,
con la compra de las cervezas se ofrecera a los primeros 100 que compren estas cervezas, lanyards
con los colores corporativos y el logo de Boga, con el que atar las llaves para no perderlas y poder
disfrutar al maximo de la semana grande de Bilbao. (anexo 7) Se producirdan un maximo de 2.000

cervezas Boga & Aste Nagusia.

Objetivos:
- Aumentar las ventas a través de la pagina web 2

- Aumentar la notoriedad de Boga

Cuando:

Esta acciéon empezara dos semanas antes de dar comienzo las fiestas de Bilbao, para que la gente
empiece a conocer la iniciativa y los que no conozcan Boga la conozcan. Por lo que, esta accién em-
pezara el 6 de agosto y terminara el 28 de agosto. Aunque, se seguiran vendiendo tanto los lanyards

como las cervezas de esta edicion limitadas hasta acabar existencias.
Recursos necesarios:
- 100 lanyards personalizados con el logo de la marca

- Generar una cerveza nueva.

Presupuesto: 2.217,00€
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ACCION 6: Publicidad en el punto de venta

on el objetivo de diferenciarnos de la competencia y que el consumidor fije su mirada en
Boga antes que en el resto de cervezas queremos implementar publicidad en el punto de

venta.

No queremos poner el cartel mas grande ni mas caro, queremos que se generen pequefios y sutiles
detalles en torno a las cervezas Boga. Que consigan mejorar el reconocimiento de la marca y facilitar

que el cliente la reconozca y la recuerde en futuras ocasiones (figura 13).

En primer lugar, en algunos de los bares que distribuyen Boga en sus barras se les ofrecera junto
con la reposicion de las cervezas, unos pequeiios carteles en formato A4 para que pongan junto con
las cervezas. Estos mini carteles tendran el color azul representativo de Boga junto con estas frases:
100% vasca, 100% artesana, hazla 100% tuya y el logo de la marca. En total, se produciran un total
de 50 carteles, ya que es el minimo pedido que se puede realizar. Estos se posicionaran en los bares

mas concurridos de todo el territorio vasco donde se venden las cervezas Boga.

Asi conseguiremos que el consumidor deje de percibir Boga como una cerveza mas y empiece a
percibir como una cerveza especial, artesana y con un valor afadido. Esto podra influir drastica-

mente en el proceso de decision de compra y eleccion de una u otra cerveza en el bar.

Objetivos:
-Aumentar las ventas en el canal fisico
-Aumentar la notoriedad de Boga

- Posicionar Boga como la cerveza artesana vasca por excelencia

Cuando:
Estos carteles empezaran a estar visibles en los bares donde se venden las cervezas Boga a partir de
mediados del mes de abril. Para que con las otras acciones que preceden a esta, los consumidores ya

conozcan la marca. Y que estos carteles sean lo definitivo para que el cliente compre Boga.
Recursos necesarios:
- Impresion de carteles

- Reparto de esos carteles

Presupuesto: 25,41€
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figura 13

Fuente Disefio: elaboracién propia

Fuente imagen: Instagram BOGA
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11.2.3 SOCIAL MEDIA MKT Y MKT DE CONTENIDOS

ACCION 7: Crear un apartado Blog en la pagina web

sta accion consiste en crear un nuevo apartado en la pagina web donde se publiquen todas
las semanas diferentes entradas al blog. Estas entradas estaran relacionadas con el conte-

nido que se sube a redes sociales.

Es decir si los contenidos en redes sociales de la semana del 4 al 10 de abril, tratan sobre la cerveza
Lorea (ingredientes, aromas, maridaje, ideas/ tips para disfrutar de todo su sabor, etc). El contenido
del blog de esa misma semana estara relacionado con la cerveza Lorea. Para que toda la gente que

atraigamos a las redes sociales, se puedan redirigir al blogy de esta forma a la pagina web de Boga.

De esta forma, lo que se quiere conseguir es que tanto las redes sociales como la pagina web y, por
lo tanto, el blog estén relacionados. Asi, conseguiremos de forma indirecta aumentar el trafico hacia
la pagina web, ya que todo el contenido que se genere en redes sociales ird linkeado al blog. Y por lo

tanto, a la pagina web donde podran comprar cervezas Boga.

Con esta accion pretendemos aumentar las interacciones sobre todo con el segmento gourmet,
ya que, como hemos podido observar y hemos mencionado en repetidas ocasiones, prefieren leer

contenidos publicados en blogs de Internet que contenido en Redes Sociales.

Objetivos:
- Aumentar las interacciones con el segmento Gourmet
- Aumentar las ventas

- Aumentar el trafico hacia la pagina web

Cuando:

Esta accion empezara la primera semana de abril, un mes mas tarde del inicio del plan de comu-
nicacién. Asi el informatico tendra tiempo de poner a punto la pagina web, para crear ese nuevo
apartado. Ademas, daremos espacio a las acciones que se realizan durante el primer mes de campana

y con las que pretendemos ganar interés entre el publico.
Recursos necesarios:
- Crear un nuevo apartado en la pagina web para el blog.

- Generar contenido en el blog como en RRSS

Presupuesto: 0€
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ACCION 8: Contenido en Redes Sociales

a lo dijo Godfried Bogaard, experto en redes sociales “En el pasado eras lo que tenias,
ahora eres lo que compartes”. Las redes sociales y la digitalizacion son el futuro, y las em-
presas que entiendan esto se posicionan un pasito por delante de su competencia. No es

lo que dices que eres, es lo que dicen que eres.

Consideramos fundamental el uso de estas herramientas con las que podemos llegar a un publico
facilmente segmentado de una manera rapida y sencilla. Lo que proponemos con esta accidn es crear
contenido entretenido, y que nos proporcione interaccién con nuestro publico objetivo. Ya que, ade-
mas de generar un aumento en las ventas queremos conseguir crear una comunidad activa y sélida,
orgullosa de la marca que consume y a la que sigue y contenta de poder entretenerse y participar con

el contenido que genera.

Como ya hemos mencionado en la accién anterior el contenido que se genere en redes estard
relacionado con el blog de la pagina web. Se subird la misma publicacién a Facebook como a Insta-
gram. De esta forma, conseguiremos que el contenido tenga el doble de posibilidades de ser visto,
y por lo tanto el doble de posibilidades de redirigir a los posibles clientes al blog y en consecuencia

a la pagina web.

A su vez, creemos que Instagram, es una aplicacién que permite generar contenido en distintos
formatos, por lo que resulta muy entretenido. Por lo que ademas de las dos publicaciones fijas sema-
nales se subiran de manera inmediata hemos pensado generar otro tipo de contenido para aumentar

las interacciones con el publico.

Para esta Red social proponemos:

- Crear una seccion que se titule: Una Boga con....

Seran en formato mini entrevistas de unos 8 minutos de duracién que se publicaran en el apartado
de IGTV. Estas charlas se subiran cada dos o tres semanas y serdn con personajes con los que cola-
boramos o que tengan relacién tanto con el mundo de la cerveza como con el Pais Vasco. Una vez

subidas a Instagram, se subiran también al apartado blog.

- Concursos
Esta forma de crear contenido resulta muy ventajosa ya que generando concursos consigues au-

mentar tanto el engagement en redes sociales, como los seguidores. Habra dos tipos de sorteos:
Unos que se publicaran en formato post y para participar en este sorteo sera obligatorio seguir a

la marca y darle like al post que se publique con el concurso especifico. Se sortearan, visitas guiadas

a la fabrica y talleres de elaboracion de tu propia cerveza (figura 14)
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Otros que seran a través del formato historia, (figura 15 ) para participar tendra que registrarse a
la newsletter con lo que ganara 10% de descuento en su proxima compra online (figura 16). Consi-
guiendo de esta forma aumentar el numero de suscriptores y el nimero de seguidores y conocedores

de la marca. En estos se sortearan un pack de cervezas Boga.

Objetivos:

- Posicionar Boga como la cerveza artesana del Pais Vasco.
- Aumentar la notoriedad de Boga

- Aumentar el trafico hacia la pagina web

- Aumentar las ventas

- Aumentar la interaccion en redes sociales

Cudndo:

Los contenidos en redes sociales duraran durante toda la campana. Se realizaran dos publicacio-
nes semanales, tanto en Instagram como en Facebook. El formato de mini entrevista una Boga se
realizara cada dos o tres semanas y los concursos se realizaran cuatro en los nueve meses de campa-

fia, en los meses: Abril, Junio, Septiembre, Noviembre.
Recursos necesario:
- Cuenta en redes sociales Instagram y Facebook
- Ponerse en contacto con los entrevistados

- Crear contenido regularmente.

Presupuesto: 0€
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boga.garagardoa

\
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=
A >

"SORTEO

© Qv W

boga.garagardoa Parece que cada vez sois mas los amantes de la cerveza
artesanal. Por eso queremos animaros y regalaros un trocito de nuestra
fabrica y el proceso de la elaboracion de la cerveza desde O.

Ademas, podréis conocernos en persona y ver quien esta detras de la cervezas
del cantabrico

:Qué hay que hacer?

1.Seguirnos @boga.garagardoa

2.Dar like a esta foto

3.Mencionar en un comentario a una persona con la que te gustaria

vivir esta experiencia. Recuerda que puedes mencionar a tanta gente como
quieras. Cuantos mas menciones mas posibilidades tienes de ganar.

Anunciaremos los ganadores en nuestro perfil el proximo domingo
15 de mayo. iMucha suerte a todos!

figura 14

Fuente Disefio: elaboracion propia

Fuente imagen: Instagram BOGA
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boga.garagardoa

LLEVATE UN
PACK DE

CERVEZAS

o
’i? BOGA

-
o

REGISTRATE AHORA
BOGA.EUS

-~

Sign Up

figura 15

Fuente Disefio: elaboracion propia

Fuente imagen: Instagram BOGA
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GARAGARDOA

PARTICIPA EN
EL SORTEO
Y GANA UN
UN PACK DE
CERVEZAS

BOGA

Ademas, obtendras un 10%
para tu proxima compra

figura 16

Fuente Disefio: elaboracion propia

Fuente imagen: Instagram BOGA
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ACCION 9: Publicidad en Redes Sociales (Instagram Ads y Facebook Ads)

omo ya hemos dicho en repetidas ocasiones, las redes sociales son un medio con el que
podemos ser vistos por una cantidad muy elevada de personas. Y ademas, son herra-

mientas que nos brindan una segmentacion muy detallada de nuestro publico objetivo.

Asimismo, este tipo de publicidad en redes sociales resulta mucho mas barata si la comparamos
con otro tipo de publicidad mas convencional. Las redes sociales donde queremos insertar esta pu-

blicidad son Facebook y, sobre todo, Instagram.

La estrategia que seguiremos a través de estas redes sociales es la de publicitar contenido que vaya-
mos generando en las redes sociales. Asi como, los eventos, las playlists de spotify, las publicaciones
de las entrevistas, contenido relacionado con las cervezas que incite a probarlas, etc). Utilizaremos
principalmente el formato post (figura 17 y 18). Aunque también recurriremos al formato historia,

ya que consideramos que es un formato muy interesante y muy usado hoy en dia (figura 19)

El objetivo final es redirigir, mediante los Call To Actions (botén promocionar) que vamos a gene-
rar en las inserciones, a todos los que vean la publicidad a una landing page. En esta landing page se
les solicitara sus datos de contacto personales y su correo electrénico, para conseguir de esta forma
aumentar los suscriptores y la base de datos. Una vez rellenado esto, se le redirigira a la pagina web.

Con esto también conseguiremos aumentar el nimero de personas que conozcan Boga.

Objetivos:
- Aumentar el trafico hacia la pagina web

- Aumentar el nimero de ventas online
Recursos necesario:
- Cuenta en redes sociales Instagram y Facebook

- Contratar publicidad

Cuando:

Desde el primer mes de campaia hasta el tltimo mes de campana.

Presupuesto: 623,55€
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boga.garagardoa
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Descubre mas en su pagina web

© QY

figura 17

Fuente Disefio: elaboracion propia

Fuente imagen: Instagram BOGA
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boga.garagardoa
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figura 18

Fuente Disefio: elaboracién propia

Fuente imagen: Instagram BOGA

128



SUMATE A LA
REVOLUCION
CERVECERA

_,ﬂﬂ'ﬂ\

- —
=
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figura 19

Fuente Diseiio: elaboracion propia

Fuente imagen: Instagram BOGA
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ACCION 10: Email Marketing

ara conseguir aumentar las ventas de forma online creemos que resulta indispensable im-
plementar un sistema de Email Marketing. Para ello, sera necesario complementar aplica-
ciones como mailchimp. Realizando esta accion junto con las acciones que ya utilizamos
para conseguir suscriptores a la newsletter como los sorteos en Instagram, la publicidad en redes

sociales o el street marketing.

Una vez consigamos suscriptores la proxima fase sera utilizar mailchimp para enviarles conteni-
do de calidad y relevante para estos usuarios, con el fin de que abran los mails y no los consideren
spam. No queremos molestar al usuario sino informarle con contenido que pueda considerar util
ofreciendo valor a nuestro publico. Consiguiendo de esta forma convertir a los usuarios visitantes

en suscriptores activos y clientes.

Para empezar con este servicio a través de mailchimp utilizaremos la opcién gratuita que nos
ofrece la aplicacién (condiciones para que sea gratuita: tener menos de 2.000 suscriptores y no en-
viar mas de 12.000 e-mail/mes). Asi, podremos ver si una vez alcanzado un nimero superior a 2.000
suscriptores consideramos oportuno pagarla o no, todo dependera de los resultados obtenidos. La

frecuencia de envio de estos mails sera cada 20 dias.
Objetivos:
-Aumentar las ventas online y fisicas
- Posicionar Boga como la cerveza artesana del Pais Vasco.
Cuando:
Esta accidn se llevara a cabo desde el primer mes de campana hasta el altimo mes de campania

(marzo-diciembre).

Recursos necesarios:

-Cuenta en mailchimp

Presupuesto: 0€
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11.2.4 FERIAS Y EVENTOS

ACCION 11: Evento en el Itsas museoa

os eventos resultan una técnica perfecta para generar una estrategia de Brand Marketing y

ayudan a conseguir y alcanzar una maor visibilidad entre el publico objetivo de Boga.

Esta accion consiste en organizar un evento en la cafeteria del itsas museoa de Bilbao. Hemos
decidido esta ubicacion ya que como dicen en su pagina web es un lugar tinico, donde la cultura y el

espiritu maritimo estan siempre presentes.

Creemos que este museo recoge toda la esencia de las cervezas Boga, representando entre sus pa-
redes y contando todas las historias del mar y el Pais Vasco. Por ello, consideramos que tienen una

relacion estrecha con Boga y no tendria ningtin sentido realizar este evento en otro lado.

De entre los espacios que ofrecen para la realizacion de eventos, creemos que la cafeteria es el
lugar idoneo. Con una capacidad maxima para 80 personas tiene el espacio perfecto para presentar

y visibilizar las cervezas Boga.

Un entorno donde la cultura vasca y lo maritimo seran los protagonistas, y donde el disefio del
local sera puramente artesanal. Dejando a las cervezas Boga como las protagonistas de la fiesta.
Ademas, el evento contara con musica en directo, de Idoia Bediaga, cantante vasca concretamente
de Abadifio.

Asimismo, se reservara una parte del evento para vender y promocionar otros productos secunda-
rios o experiencias que ofrece Boga, Como pueden ser las camisetas con el nombre y color de cada

cerveza o las visitas guiadas a la fabrica.

El evento sera apto para mayores de 18 afos y sera gratuito. Para poder participar serd necesario
rellenar un formulario con algunos datos personales. Este formulario estara disponible en la pagina
web de Boga y se recordara a través de las redes sociales poniendo links directos a la pagina web.
Las entradas se enviardn a los asistentes por correo electronico ya que para participar tendran que

adjuntar su correo electrénico en el formulario.

De esta forma conseguiremos, por un lado, visibilizar y posicionar Boga como la cerveza artesana

vasca por excelencia y por otro lado conseguir suscriptores.

Objetivos:

- Posicionar Boga como la cerveza artesana del Pais Vasco.
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- Aumentar la notoriedad de Boga

Cuando:
Hemos elegido septiembre como mes perfecto para realizar este evento, ya que es la vuelta del
verano, todavia hace buen tiempo y la gente estd animada para apuntarse y pasar un buen rato. En

concreto el sabado 10 de septiembre. Al ser sabado el nimero de gente que podra asistir aumenta.

Recursos necesarios:
-Contratacion del espacio cafeteria del itsas museoa

-Contratar a un cantante

Presupuesto: 1.010,00€

ACCION 12: Ferias

reemos que las ferias son una de las mejores opciones para promocionar y vender en el
mundo de la cerveza, y todavia mas en el mundo de la cerveza artesanal. Ademas per-
miten a los consumidores conocer un poco mas sobre la cerveza y tienen la opcion de

probarla.

Para esta accién haremos una seleccion de todas las ferias que nos puedan interesar por razones
estratégicas. Lo que queremos es tener una idea base de como queremos promocionar y comunicar

la cerveza Boga, que se repita en todas las ferias a las que acudamos.

Para ello, contaremos con un stand a través del cual los asistentes a la feria podran probar la cerve-
za'y conocer todos sus ingredientes de la mano de la maestra cervecera. Asi, podremos ponerles cara
a nuestros compradores y ver como se comportan de primera mano ante el producto. Confiamos en

nuestro producto y quién mejor para promocionarlo que los creadores de una cerveza como Boga.

Las ferias que nos interesan son aquella ferias de cerveza artesana, asi como ferias de productos
artesanos. Estas ferias nos serviran para conocer mas de cerca a nuestra competencia, crear oportu-
nidad de negocio y llegar de manera directa a nuestro publico objetivo. Asi como, cumplir uno de

nuestros objetivos de ventas.

A continuacion se presenta un listado de las ferias que nos parecen importantes y a las que quere-
mos asistir. Estas se encuentran repartidas a lo largo de Euskadi y a las que seria interesante acudir:

*Cabe destacar que la fechas son aproximadas ya que con la pandemia del covid no se celebraron
ferias ni en 2020 ni en 2021.
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En la feria de Santo Tomds reina un ambiente rural, que marca el inicio de la navi-
dad. Esta feria se celebra en multitud de municipios vascos, aunque las que nos interesan a nosotros

es la de San Sebastian. Esta se celebra el dia 21 de diciembre.

Deusto Bier Festa: Durante la altima semana de octubre (23 de octubre al 3 de noviembre) la
zona de Deusto de Bilbao, se tifie con una enorme carpa blanca que alberga el Deusto Bier Festa o
mas conocido como el Oktoberfest, de una forma muy alemana. Seria ideal poder acudir y conectar

con el publico.

Bask’n brew beer festival: Es una feria de cerveza artesana en la que participan 21 cerveceras y 8
food trucks con comida y musica en directo. Normalmente suele celebrarse el primer fin de semana

de marzo (5 y 6) se ubica en Irun, Pais Vasco. @basknbrew.beer

Objetivos:
- Aumentar las ventas fisicas
- Posicionar Boga como la cerveza artesana vasca por excelencia

- Aumentar la notoriedad de Boga

Recursos necesarios:
Hemos decidido que para conseguir que Boga destaque entre su competencia vamos a elaborar un

stand especifico que cuente con lo siguiente:

- Rollup: Sirve para atraer la atencion del publico hacia el stand. No sera excesivamente grande, y

se podra usar en otros eventos.

- Camisetas: Se llevaran un numero de camisetas que ya se venden actualmente en la pagina web

para poder venderlas junto con las cervezas (merchandising).
- Tarjetas de contacto en formato posavasos: con un nimero de teléfono asi como la direccion
de la pagina web. Asi, si surgen colaboraciones con otras marcas o los clientes quieren llevarse un

recuerdo de la feria.

Presupuesto: 742,95€
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CRONOGRAMA
DE
ACCIONES



12.1 TABLA CRONOGRAMA DE ACCIONES

Dias (nGmericos) 1-7 815 16-22 22-31 . o . ~15 16-22 22-31

Bienvenidos a la revolucién
cervecera

Street Marketing
Playlist de Spotify

Publicity

Aste Nagusia

Publicidad en el punto de
venta

Apartado blog

Contenido en RRSS

Publicidad en RRSS

Email marketing

Evento Itsas museoa
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Fuente: elaboracion propia
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ACCION 1: Bienvenidos a la revolucién cervecera
Los primeros envios de packs de cervezas Boga dirigidos a estos personajes vascos, empezaran du-
rante la segunda semana de marzo y duraran hasta final de mes. Mas concretamente, del 15 de marzo

al 30 de marzo. Se haran de forma escalonada y se enviara uno cada dia a un influencer distinto.

Asi, conseguiremos alcanzar publicos objetivos diferentes, ya que los seguidores de un surfista no
seran los mismos que los seguidores de un remero. Esta accion se ha decidido establecer al principio
del plan con el objetivo de empezar a presentar la marca a todos los que no la conocian y reforzar la
imagen de marca de todos aquellos que sabian de la existencia de Boga. Ya que, consideramos que
para que los consumidores te conozcan tienes que comunicar y presentar tu marca, y esta accion nos

parece perfecta.

ACCION 2: Street Marketing
Las primeras butacas se presentaran en sus respectivas localizaciones a partir del 2 de mayo, y es-
taran alli hasta el 30 de junio. Hemos decidido que estos dos meses son los mejores para el desarrollo

de esta accion ya que es cuando se empieza a notar el buen tiempo y las calles se llenan de gente.

Ademas, como la cerveza es un producto que aumenta su consumo en verano, realizar esta accion
cuando empieza el calor y el buen tiempo, y con ¢l, las ganas de sentarse en una terraza y tomarse
una cerveza bien fria también aumentan. Descartamos la opcion de colocar las butacas en los meses
de verano ya que, julio y agosto son dos meses en los que la mayoria de gente tiene vacaciones por
lo que decide irse fuera y desconectar de la carga de trabajo. Asi que, no tendria mucho sentido po-
sicionar las butacas en unos meses en los que las localizaciones escogidas para la colocacion de las

butacas se suelen encontrar vacias.

Con esta accion, conseguiremos posicionar Boga en la mente de los consumidores y que elijan
Boga antes que otra cerveza, ya que la podran reconocer por la cerveza artesanal que esta en la calle.

Asimismo, el cddigo QR estard activo durante todo el desarrollo de esta accién.

ACCION 3: Playlists de Spotify

Esta accion es sencilla y barata, por lo que hemos decidido que esté activa durante los 9 meses
de campana. Las playlists podran estar disponibles con la compra de las cervezas desde el dia 27 de
mayo. Hemos decidido esperar hasta este dia, casi al final del primer mes de campana, para que a los
consumidores les dé tiempo a conocer la marca y promocionar las playlists tanto en las redes socia-

les, como en la publicidad a través de redes sociales. También, queremos esperar a la finalizacion de
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la accion con las personas influyentes ya que con ella aumentaremos la visibilidad de marca y con

ella, mas visitas a la pagina web y mas consumidores que podran disfrutar de estas playlists.

ACCION 4: Publicity

Las notas de prensa se enviaran a los medios de comunicacién en momentos puntuales siempre
acordes al desarrollo de una accién en concreto (street marketing/ eventos) con el objetivo de con-
seguir un mayor reconocimiento de marca. Ya que, al salir en un medio de comunicaciéon aumentan
de manera significativa las posibilidades de ser vistos, escuchados y por lo tanto reconocidos y selec-

cionados entre otras marcas de cerveza.

Por lo tanto, se enviaran dos notas de prensa durante el primer mes, el 15 y 30 de marzo. Aprove-
chando el inicio de la campafa y los envios de packs a personajes vascos. El 2 de mayo con el inicio
de la colocacion de las butacas representativas de las cerveza Boga. El 6 de agosto, con la puesta en
marcha de una cerveza Boga de edicidn especial para la semana grande de Bilbao. El 10 de septiem-
bre con el desarrollo del evento organizado en el itsas museoa y el 23 de octubre para toda la semana
del oktoberfest. Las notas de prensa iran redactadas de manera clara y perfectamente estructuradas

para que las posibilidades de que el periodista la elija y para publicarla aumenten.

ACCION 5: Aste Nagusia

La cerveza de Aste Nagusia podra estar disponible para su compra dos semanas antes del inicio
de las fiestas de Bilbao, es decir, el 6 de agosto y estara disponible hasta el 28 de agosto. Aunque, se
seguira vendiendo hasta acabar existencias. Creemos que dos semanas antes de que dé comienzo
la semana grande de Bilbao, son suficientes para que esta cerveza de edicion limitada llegue a su

publico y la elijan.

ACCION 6: Publicidad en el punto de venta

Estos carteles empezardn a estar visibles en los bares donde se venden las cervezas Boga a partir
de mediados del mes de abril, mas concretamente a partir del dia 15 de este mes. Para que con las
otras acciones que preceden a esta, los consumidores ya conozcan la marca. Y que estos carteles sean
lo definitivo para que el cliente compre Boga y no otra marca. Esta publicidad en el punto de venta

estara disponible hasta el ultimo mes de campana.

ACCION 7: Apartado Blog

Esta accion empezara la primera semana de abril, exactamente el lunes 4 de abril, un mes mas tar-
de del inicio del plan de comunicacion. Asi el informatico tendra tiempo de poner a punto la pagina
web, para crear ese nuevo apartado, y que cumpla con todos los requisitos y las expectativas reque-
ridas. Ademas, daremos espacio a las acciones que se realizan durante el primer mes de campana y
con las que pretendemos ganar interés entre el publico. El apartado blog estara disponible hasta el

final de la campaiia, ya que ird acorde a los contenidos subidos en redes sociales.
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ACCION 8: Contenido en RRSS

Las redes sociales nos parecen un medio clave para conseguir aumentar tanto el posicionamiento
como la notoriedad de la marca. Por ello, vamos a darles bastante importancia, y vamos a estar ge-
nerando contenido de calidad desde el primer mes de campana hasta el altimo. Todas las semanas

se subiran dos publicaciones a las cuentas de Instagram y Facebook.

Ademas, aprovecharemos las posibilidades que nos ofrecen los diferentes formatos de publicacio-
nes de Instagram realizando un contenido entretenido cada dos o tres semanas, dependiendo de los

contactos y los entrevistados que consigamos. Estas mini entrevistas apareceran en formato IGTV.

Ademas, también se realizaran 4 sorteos a lo largo de los 9 meses de campaiia, siempre a través de
Instagram. Estos concursos se avisaran a través de una publicacién y se realizardn siempre al final

del mes y se resolveran a mediados del mes siguientes.

Es decir:

- El primero empezara el sabado 23 de abril y se cerrara el domingo 15 de mayo.

- El segundo empezara el sabado 25 de junio y se cerrara el domingo 17 de Julio

- El tercero empezara el sabado 24 de septiembre y se cerrard el domingo 16 de octubre

- El cuarto empezara el sabado 26 de noviembre y se cerrard el domingo 18 de diciembre

ACCION 9: Publicidad en RRSS
Al igual que para generar contenido también nos parece importante generar publicidad a través
de las redes sociales, por ello utilizaremos Facebook Ads para generar publicidad tanto en Instagram

como en Facebook.

Esta publicidad estara activa durante todos los meses de campaiia, y se contrataran 4 inserciones
al mes para Instagram y dos inserciones al mes para Facebook. El contenido que vayamos a publi-
citar sera el que vayamos generando en las redes sociales. Asi como, los eventos, las playlists de

spotify, las publicaciones de las entrevistas, etc).

ACCION 10: Email Marketing
Se enviara a los suscriptores contenido de calidad desde el primer mes de campaiia, hasta el ulti-
mo mes de campana cada 20 dias. Asi, conseguiremos generar interés y comunicar sobre las nuevas

ofertas o Co-brandings o acciones a nuestros consumidores, pero sin presionarlos.

ACCION 11: Evento Itsas museoa

El evento tendra lugar en el itsas museoa el sabado 10 de septiembre. Hemos decidio realizarlo du-
rante el mes de septiembre ya que es la vuelta del verano y todavia la gente esta animada para asistir
a eventos. Ademas, durante el mes de septiembre suele hacer buen tiempo y todavia no hay mucho

estrés ni preocupaciones.
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El evento durara unas 4 horas desde las 19:00 hasta las 23:00.

ACCION 12: Ferias

Acudiremos a un total de 3 ferias, seleccionadas de manera estratégica al inicio y al final de la
campana. Al inicio ya que es cuando mayor reconocimiento y revuelo queremos generar y al final de
la campana para que nuestros consumidores se queden con buen sabor de boca. Las ferias tendran

lugar el 5y 6 de marzo. La tultima semana de octubre (del 23 al 29) y en el mes de diciembre, el dia 21.
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PLANIFICACION DE
MEDIOS



REDES SOCIALES
Formato o
e SR e im, Tes?:nes Toh:n(::stel
Post Historia i
1 Facebook 7,19€ 3000
2 Instagram 4€ 3000
3 Facebook 7,19€ 3000
4 Instagram 4€ 3000 67,14€
1 Instagram 4€ 3000
2 Facebook 7,19€ 3000
3 Instagram 4€ 3000
4 Instagram 4€ 3000 57,57€
1 Facebook 7,19€ 3000
2 Instagram 4€ 3000
3 Facebook 7,19€ 3000
4 Instagram 4€ 3000 67,14€
1 Instagram 4€ 3000
2 Instagram 4€ 3000
3 Facebook 7,19€ 3000
4 Instagram 4€ 3000 57,57€
1 Instagram 4€ 3000
2 Facebook 7,19€ 3000
3 Instagram 4€ 3000
4 Facebook 7,19€ 3000 67,14€
COSTE TOTAL:

144



REDES SOCIALES

. 623,55€

Semana Soporte Formato CPM Imphrts?:nes
Post Historia
1 Instagram 4€ 3000
2 Instagram 4€ 3000
3 Facebook 7,19€ 3000
4 Instagram 4€ 3000
1 Instagram 4€ 3000
2 Facebook 7,19€ 3000
3 Instagram 4€ 3000
4 Instagram 4€ 3000
1 Facebook 7,19€ 3000
2 Instagram 4€ 3000
3 Instagram 4€ 3000
4 Instagram 4€ 3000
1 Facebook 7,19€ 3000
2 Instagram 4€ 3000
3 Facebook 7,19€ 3000
4 Instagram 4€ 3000
1 Facebook 7,19€ 3000
2 Instagram 4€ 3000
3 Instagram 4€ 3000
4 Facebook 7,19€ 3000

Total Coste

57,57€

57,57€

57,57€

67,14€

67,14€

Fuente: elaboracion propia
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CALENDARIO DE PUBLICACIONES

DIA DE LA SEMANA RRSS CONTENIDO
Facebook Subir un post
Lunes
Instagram Subir dos historias y leer comentarios
Facebook Contestar mensajes directos y
comentarios de los posts
Martes
Instagram Subir un post y una historia
Facebook -
Miércoles
Instagram IGTV: Una BOGA con...
Facebook Contestar mensajes directos y
comentarios de los posts
Jueves
| Subir tres historias y responder MD y
nstagram .
comentarios
Facebook Subir un post
Viernes
Instagram Subir un post
Facebook Leer mensajes y r_epsonder a
comentarios
Sabado
Instagram Anunciar concurso en post y en historia
Facebook Leer comentarios y promocionar el
concurso de instagram
Domingo
Instagram Subir historias y leer comentarios

Fuente: elaboracion propia
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continuacion se hace una explicacion detallada de las inserciones publicitarias en el me-

dios escogido y una explicacion del calendario de publicaciones semanal que se ha crea-
do.

En cuanto a las inserciones publicitarias se han elegido las redes sociales. Ya que, como hemos
mencionado en repetidas ocasiones, tienen un coste inferior, en comparacién con otro tipo de pu-
blicidad. Ademas, permiten hacer una segmentaciéon muy detallada y tienen un alcance muy alto ya

que llegan a todo el mundo.

Se ha decidido presentar por meses y por semanas. Es decir, todos los meses habra publicidad en
Instagram o en Facebook. Se ha preferido priorizar la publicidad en Instagram ya que resulta mas

barata y en Espaiia, es mds conocida y usada que Facebook.

Se ha decidido hacer “dos tipos” de clasificacion y reparto de inserciones dependiendo del mes.
Es decir, algunos de ellos tienen 3 inserciones (una cada semana) en instagram y una en Facebook.

Mientras que otros tienen 2 inserciones (una cada semana) en Instagram y 3 en Facebook.

Por ejemplo, el primer mes correspondiente al mes de Marzo, la primera y tercera semana se
hacen inserciones en Facebook mientras que la segunda y cuarta se hacen inserciones en Instagram.
Por el contrario, el segundo mes correspondiente al mes de abril, sélo la segunda semana se hace una
insercién en Facebook, mientras que las otras tres se hacen en Instagram. Hemos decidido presen-
tarlo asi para dar mas peso a Instagram sin olvidarnos de Facebook y de la importancia de que todas

las semanas haya algtn tipo de publicidad en redes.

En cuanto alas impresiones se han estimado que se realicen 3.000 visualizaciones por publicidad
realizada, tanto en formato post como en formato historia. Aqui, en las historias cabe recalcar que
s6lo vamos a introducir publicidad en este formato en la red social de Instagram. Esto se debe a que

el formato de historia es mucho mas usado y mas frecuente en Instagram que en Facebook.

En cuanto al calendario de publicaciones se ha hecho una estimacion de las publicaciones y las
historias que se realizaran todos los dias en las dos redes sociales elegidas. Estas tendran la misma

estructura todas las semanas a diferencia de los concursos/sorteo o las entrevistas en formato IGTV.

Por ello, todos los lunes y jueves se subira un post a Facebook, mientras que el resto de dias de la

semana estaran destinados a leer, responder y comentar comentarios, de los seguidores. En definiti-
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va, interactuar con los usuarios.

En cuanto a Instagram, se subiran post los martes y los viernes. Ademas se subiran regularmente
historias y se responderan comentarios y MD. A la vez que se comentaran fotos o post de interés.
En cuanto a las entrevistas en formato de IGTV: Una Boga con... se subiran cada dos o tres semanas
los miércoles, para crear una sensaciéon de rutina y de expectacion sobre el nuevo “entrevistado”
Relacionado con los concursos se subira un post con el sorteo del concurso cada vez que se celebre
y siempre el ultimo sabado de mes. Es decir, se subiran los post los sabados 23 de abril, 25 de junio,
24 de septiembre y 26 de noviembre. Aunque a través de historias se recordard de manera constante

estos sorteos. Tanto las condiciones necesarias para participar, como los premios, etc.
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PRESUPUESTOS



Material necesario

Unidades

Precio Unidad

Precio Total ‘

Relaciones Pulblicas

Botellines Boga 50 1,46€ 73,00€
Bienvenidos a la revolucion |Envios 10 10,90€ 109€
cervecera Cajas de envio 10 0,89€ 8,90€
Papeleria (tarjetas) 10 0,90€ 9,00€
Total Accién 1 199,90€
Butacas 5 50,00€ 250,00€
Street Marketing Pintura (botes) 5 8,45€ 42 25€
Cadigo QR 5 0,00€ 0,00€
Total Accién 2 292,25€
. ) Cuenta de Spotify 1 6,49€/mes 64,95€
e Cambios en la web 1 0,00€ 0,00€
Total Accién 3 64,95€
Publicity Notas de prensa a medios - 0,00€ 0,00€
Total Accién 4 0,00€
. Cordondes personalizados 100 1,17€ 117,00€
LT Cerveza Aste Nagusia 2.000 1,05€ 2.100,00€
Total Accién 5 2.217,00€
Publicidad en el Punto de |/mpresion carteles 50 0,42€ 21,00€
Venta Envio carteles 1 4.41€ 4.41€
Total Accién 6 2541€
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Material necesario Unidades Precio Unidad Precio Total
Media Marketing y Marketing de Contenidos
Apartado blog ‘(zz’ar un apartado blog en la ) 0.00€ 0,00€
Total Accion 7 0,00€
Contenido en RRSS gorz;rl gucho contenido en redes ) 0,00€ 0,00€
Total Accion 8 0,00€
Publicidad en RRSS Instagram Ads - 323,55€ 323,55€
cidad en Facebook Ads - 300,00€ 300,00€
Total Accion 9 623,55€
E-mail marketing Cuenta en mailchimp - 0,00€ 0,00€
Total Accién 10 0,00€
S d S U
Evento M Contratacion cafeteria - 860,00€ 860,00€
ven useoa Contratacién cantante - 150,00€ 150,00€
Total Accion 11 1.010,00€
Stand Santo Tomas - 0,00€ 0,00€
Stand Deusto Bier Festa - 380,00€ 380,00€
Ferias Stand Bask'n brew beer festival - 300,00€ 300,00€
Rollup 1 32,95€ 32,95€
Tarjetas de contacto 1000 0,02€ 30,00€
Camisetas 50 0,00€ 0,00€
Total Accién 12 742,95€
Presupuesto total 5.176,01€

Fuente: elaboracion propia
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omo ya hemos mencionado en repetidas ocasiones, se ha tratado de lograr los objetivos
propuestos para la marca con el menor niumero de dinero posible. Para ello, nos hemos
decantado por acciones que nos permitan llegar al publico objetivo y que no resulten

muy costosas.
A continuacion se presenta el desglose del presupuesto estipulado para cada accién:

ACCION 1: Bienvenido a la revolucién cervecera

Para la correcta realizacion de esta accion serd necesario contratar un servicio de mensajeria para
enviar las cervezas a todos los personajes importantes. Para ello se contratara el servicio de paque-
teria MRW, en el que el envio de cada paquete cuesta un total de 10,90€ para envios dentro del Pais
Vasco. Dentro de los paquetes ira incluida una tarjeta especial, cada una de ellas cuesta 0,90€. Ade-
mas, cada pack de cervezas ira dentro de una caja para 6 cervezas con colmena separadora incorpo-
rada para evitar que se rompan. Se necesitaran un total de 10 cajas con un coste individual de 0,89€
por lo que el precio total de todo sera 8,90€. Por ultimo, sera necesario calcular cuanto cuesta la
elaboracion, embotellado y etiquetado de cada cerveza a precio de fabricante, esto es 1,46€ de medio
tull cost, por cada botella. Como a cada personaje se le enviaran 5 botellas (una por cada cerveza de

catalogo fijo) el total del precio de estas cervezas es 73€.
En definitiva, el coste total de esta accion es de 199,90€.

ACCION 2: Street marketing,

Para la accion de street marketing necesitaremos acudir a tiendas de segunda mano o aplicaciones
de venta de mobiliario de segunda mano, en las que encontramos butacas bien conservadas a un pre-
cio asequible. Utilizando una aplicaciéon conocida por todo el mundo, Wallapop, se han encontrado
butacas en perfectas condiciones entre 35 y 50 euros, por lo que se ha estimado un precio de 50€ por
butaca. Ademas, necesitaremos comprar pintura apta para exterior y multisuperficies. La marca que
hemos elegido es Luxens y se puede adquirir en cualquier tienda de bricolaje. la fabricacion del QR
no cuesta dinero ya que se puede hacer gratis de manera online e imprimirse en cualquier impresora

para después pegarlo en el suelo a los pies de la butaca.

En definitiva, el coste total de esta accidn es de 292,25€
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ACCION 3: Playlist de Spotify

Para la accién de Spotity sdlo sera necesario adquirir una cuenta de spotify mensual y realizar
las diferentes playlists para cada cerveza. De entre las opciones que ofrece la aplicacion nos hemos
decantado por una contratacion individual mensual, con un coste de 6,49€/mes. En cuanto a los
cambios que se tienen que realizar en la pagina web el coste sera de 0€. Ya que, segun la informacion
que me comento Urtzi Ugalde, responsable de marketing y ventas, la persona encargada del manejo
de la web es Aitor. Como no son cambios profundos de las tripas de la web no tienen que depender

de una empresa especializada. Sino que son apartados que puede realizar Aitor.
En definitiva, el coste total de esta accion es de 64,95€

ACCION 4: Publicity

En cuanto a la accion de publicity, en la que se quieren generar notas de prensa con las que llegar
de manera directa y gratis a los medios de comunicacién, para ser vistos y escuchados, el coste es
0€. Ya que la realizacion de las notas de prensa no cuesta dinero y el envio masivo a medios locales

tampoco.
En definitiva, el coste total de esta accion es de 0€

ACCION 5: Aste Nagusia

Para la accion de elaborar una cerveza de Aste Nagusia, serd necesario adquirir 100 lanyards per-
sonalizados con los colores corporativos y el logo de Boga. Estos se compraran y realizaran con la
empresa Grupo Billingham, en la que el total de elaboracion de 100 cordones es de 117€. Ademas, se
produciran un total de 2.000 botellines de cerveza edicién Aste Nagusia, esta elaboracion de cerve-
zas en modo de colaboracién cuesta entre 1,05y 1,55 euros. El precio varia en funcion del volumen,
la receta, etc. Por lo que nosotros hemos estipulado el menor precio posible, por lo que el total de

elaboracidn de estas cervezas es de 2.100€.
En definitiva, el coste total de esta accion es de 2.217€

ACCION 6: Publicidad en el punto de venta

Para llevar a cabo los carteles que se colocaran en los bares en los que se vendan cervezas Boga,
sera necesario elaborarlos y recibirlos. Para ello se contratara una empresa especializada en esta ela-
boracion. Se elaboraran 50 carteles que se imprimiran a través de la empresa ABC imprenta. El coste

por la impresion de 50 carteles es de 21€ y el envio estandar por estos carteles es de 4,41€.

En definitiva, el coste total de esta accion es de 25,41€
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ACCION 7: Crear un apartado Blog en la pagina web

Para la realizaciéon del apartado de la pagina web del blog no sera necesaria la contratacion de
ninguna empresa especializada. Como hemos mencionado en la accién anterior (A3), Aitor es el
encargado del manejo de la web, la tienda online y las redes sociales, por lo que sélo tendra que crear

un nuevo apartado en la pagina web y generar el mismo contenido que en redes sociales.
En definitiva, el coste total de esta accion es de 0€.

ACCION 8: Contenido en Redes Sociales
Esta accion no es mas que generar contenido interesante y de calidad para los usuarios que consu-
men redes sociales y que no siguen o nos seguiran. Para ello, solo es necesario mantener los perfiles

ya existentes de Boga y generar mucho contenido de manera gratuita.
En definitiva, el coste total de esta accion es de 0€.

ACCION 9: Publicidad en Redes Sociales (Instagram Ads y Facebook Ads)

Para generar publicidad en redes sociales nos hemos decantado por utilizar el sistema de medi-
cion CPM. Por lo que todas las semanas durante los diez meses de campaia se generara publicidad
en Instagram o en Facebook. Actualmente el CPM de Instagram es de 4€ mientras que el de Face-
book es de 7,50€. Por lo que el total de presupuesto destinado a Instagram es 300€ mientras que el

presupuesto destinado a Facebook es un poco mas elevado, siendo este de 323,55€.
En definitiva, el coste total de esta accion es de 623,55€

ACCION 10: Email Marketing
Para llevar a cabo esta accion de mailing serd necesario crear una cuenta de mailchimp. Para em-
pezar y tantear el terreno utilizaremos la opcién gratuita que nos ofrece la aplicacion (condiciones

para que sea gratuita: tener menos de 2.000 suscriptores y no enviar mas de 12.000 e-mail/mes).
En definitiva, el coste total de esta accion es de 0€.

ACCION 11: Evento en el Itsas museoa

Para que esta accion pueda funcionar es necesario alquilar la cafeteria del museo y contratar a
Idoia Bediaga para que deleite con su voz a los asistentes a este. El precio estimado de un concierto
de dos horas de amaia es de 150 euros. Cabe destacar que este presupuesto no esta cerrado al 100%
sino que es una estimacion. En cuanto a la cafeteria del museo el precio de alquiler por 5 horas de

este espacio, con un aforo de 80 personas alrededor de 860€.

En definitiva, el coste total de esta accidn es de 1.010,00€
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ACCION 12: Ferias

Para la realizacion de esta accion sera necesario el “alquiler” de los distintos stands de las 3 ferias
seleccionadas. En cuanto al Bask’n brew beer festival, después de mandar un e-mail para conocer el
presupuesto del alquiler la respuesta fue la siguiente: El precio de los stand varia de una feria a otra,
incluso puede ser un porcentaje de ventas, pago mediante fichas,etc. Por lo que para calcular este

presupuesto hemos hecho una estimacion de cual seria el porcentaje de ventas.

El resultado al que hemos llegado es de 300€ por los dos dias, siendo esta una estimaciéon. En
cuanto a la plaza de la Feria Santo Tomas, las plazas pertenecen a la BBK por lo que después de man-
dar un e-mail para conocer el presupuesto de esto la respuesta fue la siguiente: El fin de las ferias
organizadas por la BBK es el de potenciar y ayudar el conocimiento y las ventas de los productos

artesanales por lo que cede el espacio gratuitamente. Sabiendo esto, el presupuesto del stand es de O€.

En cuanto a las plazas del Oktoberfest o el Deusto Bier Festa, no hemos encontrado una respuesta
de ningun e-mail mandando por lo que basandonos en el presupuesto de los otros dos stands hemos

decidido establecer el siguiente presupuesto para esta feria, 380€ ya que son bastantes dias.

En cuanto al rollup, la empresa elegida para la elaboraciéon y envio es Todorollup, las medidas
elegidas son 85x200 y el precio total es de 32,95€. Para las tarjetas de contacto en forma redonda
de posavasos nos pondremos en contacto con LAIMPRENTA para elaborar 1000 tarjetas,. Al ser
un nimero elevado de ellas el precio por unidad es muy barato por lo que el total de todas es de 30

euros.
En definitiva, el coste total de esta accidn es de alrededor de 742,95€

Como conclusidn, el presupuesto total necesario para que todas las acciones puedan llevarse a

cabo, y lograr de esta forma los objetivos propuestos es el siguiente: 5.176,01€
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EVALUACION

Y
CONTROL



na vez se han propuesto y presentado las acciones resulta necesario establecer los Key
Performance Indicators de cada accion para poder medir con exactitud los resultados y

controlar todos ellos.
A continuacion estableceremos los KPI ‘s de las acciones establecidas.
ACCION 1: Bienvenido a la revolucion cervecera
KPD’s
- Herramienta Social Mention para hacer un seguimiento de la repercusion en RRSS

- Apariciones en medios tanto online como offline

Para esta accion, el principal método de control sera la medicién de la repercusién que se haya

generado en redes sociales. Con esto nos referimos a los likes, post/historias vistos y compartidos,

numero de seguidores, etc.

Para ello nos ayudaremos de la herramienta Social Mention que nos ayudard a hacer estimacio-
nes del alcance de las publicaciones y el efecto que producen en los usurarios. Ya que con tan solo
escribir el nombre de la marca, se muestra una lista de los lugares en los que ha sido mencionada.
Asi como una columna donde se muestra la influencia de la marca en cuatro categorias distintas: El

alcance, el sentimiento, la pasion y la fortaleza.

A su vez, otro indicador serd la estimacion del valor de las diferentes apariciones en medios ga-

nados tanto de manera online (periddicos online, cuentas en redes sociales, blogs, etc.) como en
medios offline (revistas, periddicos locales y nacionales, etc.). En el caso de las apariciones en te-
rreno online nos ayudaremos de la herramienta Google Alerts , para que nos avise cuando se haya

generado alguin contenido de calidad relacionado con Boga.

ACCION 2: Street marketing,

KPI’s

- Herramienta Social Mention para hacer un seguimiento de la repercusion en RRSS
- Apariciones en medios tanto online como offline

- N° de suscriptores a la newsletter nuevos

- Ne de personas que reconocen la marca

Para esta accion el principal método de medicidn seguira siendo la repercusion generada a través

de las redes sociales. Al ser una acciéon que permite al consumidor participar en ella, resulta muy

interesante ver qué revuelo ha generado en redes sociales. Esto es, cuanta gente ha subido contenido

a sus perfiles mencionando a la marca, aumento en el numero de seguidores de Boga, etc.
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Para ello, aparte de las herramientas que proporciona la propia aplicacién de Instagram nos ayu-
daremos de la herramienta Social Mention, mencionada anteriormente. Ademas, nos permitird co-
nocer y realizar un seguimiento para ver cuanta gente ha hecho uso del hashtag posicionado en las
butacas. Silos han utilizado o si los han mencionado.

Ademas otro indicador sera la estimacion de las apariciones tanto en medios online como en me-
dios offline. Esto es la Publicity que se generara después de colocar durante dos meses butacas por

los distintos lugares publicos del Gran Bilbao. Una accién de estas caracteristicas tendra un hueco
asegurado en los medios de comunicacién por lo que, resulta interesante hacer un seguimiento de

esto con herramientas como Google Alerts.

Ademas, para ver la eficacia de los c6digos QR podremos controlar el nimero de suscriptores a la

newsletter. Es decir, cuanta gente ha cogido su teléfono mévil y ha escaneado el cddigo QR y se ha

introducido su datos y su e-mail.

Aproximadamente un mes y medio antes y un mes y medio después de que finalice esta accion,

se realizard una encuesta, que se difundira a través de los canales offline. Para ver qué porcentaje de

personas reconocen Boga antes y después de que esta accion se lleve a cabo. Asi, podremos conocer
el efecto que ha tenido el street marketing en el reconocimiento de la marca, como una cerveza ar-

tesana vasca de calidad, entre los vascos.

ACCION 3: Playlist de Spotify
KPTI’s
- Ne de ventas de mads de cinco packs a través de la pagina web

- Herramienta Social Mention para hacer un seguimiento de la repercusion en RRSS

El principal indicador de esta accién sera el numero de ventas que se han generado en la pagina

web de mas de 5 packs de cerveza. Ya que para obtener el nombre de la playlists de spotify es nece-
sario comprar un minimo de 5 packs de cervezas Boga, del estilo que sea. Con esto podremos cuan-

tificar y ver cuanta gente ha obtenido los nombres de las playlists de Spotity.

Ademas, para ver si se ha producido un revuelo en las redes sociales a través del hashtag propuesto

en las notas que se envian junto al nombre de la playlists y la cerveza, utilizaremos la misma herra-
mienta que en las acciones anteriores Social mention. Una aplicacién que nos permitira conocer y
realizar un seguimiento para ver cuanta gente ha hecho uso del hashtag posicionado en las butacas.
Si los han utilizado o si los han mencionado.
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ACCION 4: Publicity a través de notas de prensa
KPT’s
- N° de medios que recogen la noticia

- Valor publicitario generado

El principal indicador que nos permitira controlar el desarrollo de esta accion es el numero de

medios que han recogido la noticia y la han publicado en sus paginas. Para ello sera necesario estar

en contacto con los periodistas quienes nos daran informacién o nos contactaran si estan interesa-

dos en publicar algo mas de la marca.

Ademas, otro indicador clave para esta accion puede ser el de calcular el valor publicitario genera-

do. Es decir, la aparicién que se ha hecho de Boga tanto en los canales online como offline.

ACCION 5: Aste Nagusia

KPT’s

- N° de ventas de esta cerveza a través de la pdgina web
- Apariciones en medios tanto offline como online

- Ne de visitas a la pdgina web

- N° de interacciones en redes sociales

El éxito de esta cerveza podra ser medido a través de la repercusién que pueda generar esta cer-

veza en los medios de comunicacién. Es decir, la Aste Nagusia es una de las semanas mds esperadas

de todos los bilbainos y vascos en general. Por lo que, que una marca de cerveza saque una cerveza

especial para esas fechas generard mucho revuelo entre los medios.

Esto podremos comprobarlo viendo las distintas variaciones en las redes sociales, aumento de

reconocimiento y por tanto de seguidores, aumento de los likes, aumento de las publicaciones com-
partidas, visualizaciones, etc. Ademads de las_visitas a la pagina web que controlaremos gracias a la
herramienta Google Analytics.

Ademas, otro indicador clave de esta accidon seran las ventas que se realizaran de esta cerveza a
través de la pagina web de Boga. Ya que el canal online sera el tinico por el que se distribuyan. Algo
importante sera ver cuantas de esas cervezas se venden durante la semana antes y después de la aste

nagusia y cuantas quedan para cuando se haya acabado la semana grande de Bilbao.
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ACCION 6: Publicidad en el punto de venta
KPI’s
- N° de botellines vendidos

Para esta accion se deberan medir el numero de botellines o litros vendidos (en el caso de que

el bar disponga de cafieros Boga) vendidos en los bares durante el periodo en el que transcurre la
accion. Para ello serd necesario conocer los datos de ventas anteriores (botellines vendidos y litros
totales vendidos) para que, de esta forma, podamos ver y comprobar si los carteles son efectivos e

influyen que aumenten las ventas o no.

ACCION 7: Crear un apartado Blog en la pagina web
KPT’s
- Tiempo de permanencia en la pagina

- Ne de visitas a la pagina

El éxito de esta accion esta relacionado con el nimero de visitas que se consigan a la pagina web

y por lo tanto al apartado del blog, asi como el tiempo de permanencia de los usuarios en nuestra

pagina web. Sobre todo haciendo referencia al tiempo que pasan en el apartado del blog.

Utilizaremos Google Analytics para controlar el aumento de los visitantes a la pagina web y con-
trolaremos el tiempo de permanencia en los distintos apartados de la pagina web, centrandonos en

conocer el tiempo que pasan en el apartado del blog.

ACCION 8: Contenido en Redes Sociales
KPT’s

- Tasa de Engagement

- N° de interacciones

- N° de personas alcanzadas

- N° de seguidores

Para medir esta accion encontramos una serie de indicadores. Entre ellas encontramos el engage-
ment que vayamos a generar con nuestras publicaciones. Ya que, de nada sirve tener un millén de
seguidores y subir cuatro post diarios, si las interacciones conseguidas y las personas alcanzadas son
minimas. Por ello un buen control para ver si el contenido que se genera es bueno y provoca interés

es calculando la tasa de engagement.

Otro indicador importante seran las interacciones que generemos con nuestro publico. Es decir,

el ndmero de me gustas, los clics en fotos o en textos, los comentarios en las publicaciones o las

respuestas a las historias. Los mensajes directos o la cantidad de veces que se ha compartido una
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publicacién. Todos estos datos resultan importantes a la hora de conocer si las publicaciones que se
generan consiguen esa interaccion en el publico y por lo tanto ayudan al engagement o por el con-

trario no sirven para nada.

Otro dato importante es el nimero de personas alcanzadas entendido como el nimero de per-

sonas unicas que han tenido y han visto en sus pantallas un contenido concreto. Y por ultimo, otro

indicador clave es el numero de seguidores que hayamos conseguido después de la campafa y el

contenido generado en redes sociales.

ACCION 9: Publicidad en Redes Sociales (Instagram Ads y Facebook Ads)
KPI’s

-CTR

-CPM

-CPL

- Visitas a la pagina web a través de las redes sociales

Para poder conocer cuan efectiva esta siendo la publicidad que vamos a colocar en redes sociales,

tenemos que controlar el nimero de veces que una persona ve el anuncio a través de la herramienta

google adwords. Aparte de conocer el nimero de personas que ven el anuncio también resulta inte-

resante conocer el numero de clics que se generan del anuncio. Cuantas mas visualizaciones y mas

clics mayor éxito tendrd la campana.
Otro de los indicadores claves sera el coste por lead, es decir cuantos usuarios han caido en el call
to action y han rellenado sus datos y llegado a la newsletter. Asi podremos ver el nimero de nuevos

suscriptores a la newsletter y ver cuanto de efectiva esta siendo la publicidad en redes sociales.

Ademas, otro indicador puede ser el niimero de visitas que se producen en la pagina web desde la

publicidad generada en redes sociales. Es decir, cuantos de los usuarios que llegan a la pagina web

llegan a través de la publicidad que se genera en Instagram y en Facebook.

ACCION 10: Email Marketing
KPI’s

- Tasa de apertura de los mensajes
- Tasa de lectura de los mensajes

- Tiempo de permanencia y clics realizados

Para ver si los diferentes mails que se mandan han sido visualizados y son de interés para los usua-

rios utilizaremos una herramienta que se llama MDirector. Una aplicacién de e-mail marketing que

nos permitira conocer_cuantas personas han leido el mail, durante cuanto tiempo han estado en la
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pagina y si han clicado en las fotos o links que se hayan puesto en los correos.

ACCION 11: Evento en el Itsas museoa

KPT’s

- N° de ventas fisicas durante el evento

- N° de interacciones en RRSS

- Apariciones en medios tanto offline como online
- N de asistentes al evento

- Ne de visitas a la pagina web

Para esta accién el principal método de control sera contabilizar tanto el ndmero total de asis-

tentes como el ndmero de ventas de cerveza que se hayan realizado durante el evento. Estas ventas

incluyen tanto las cervezas como el merchandising que se posicionara en una esquina del evento.

A su vez, otro indicador sera la estimacion del valor de las diferentes apariciones en medios ga-

nados tanto de manera online (periddicos online, cuentas en redes sociales, blogs, etc.) como en
medios offline (revistas, periddicos locales y nacionales, etc.). En el caso de las apariciones en te-
rreno online nos ayudaremos de la herramienta Google Alerts, para que nos avise cuando se haya

generado algiin contenido de calidad relacionado con Boga.

Ademas, como es un evento en el que lo que se quiere es dar a conocer la marca, sus valores y sus

productos es interesante conocer las distintas interacciones que se generaran en las redes sociales

después del evento. (aumento de seguidores, aumento de los likes, aumento de las publicaciones

compartidas, visualizaciones, etc.). Ademas de las visitas a la pagina web que controlaremos gracias

a la herramienta Google Analytics.

ACCION 12: Ferias

KPT’s

- N° de ventas fisicas efectuadas en el stand

- Apariciones en medios tanto offline como online

- Ne de asistentes a la feria

Para esta accion, los principales indicadores son el nimero de ventas que se hayan efectuado en

el stand asi como el nimero de asistentes a la feria que hayan pasado y se hayan interesado por el

stand de Boga.

A su vez, otro indicador sera la estimacion del valor de las diferentes apariciones en medios ga-

nados tanto de manera online como offline. En el caso de las apariciones en terreno online nos
ayudaremos de la herramienta Google Alerts, para que nos avise cuando se haya generado algun

contenido de calidad relacionado con Boga.
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CONCLUSION



ste plan de comunicacidn tiene una duracion de 9 meses, de Marzo a Diciembre de 2022.
Lo que queremos conseguir es que una vez finalizado, nuestro publico objetivo conozca la
existencia de Boga y consuma nuestra cerveza. Y no solo que la conozcan sino que entien-

dan y saboreen su origen.

Resulta esencial fidelizar a todos esos consumidores de nuestro producto, quienes, una vez finalice
el plan, conoceran todos los valores de la marca y beberan con orgullo una cerveza elaborada con

ingredientes naturales de su tierra.

Ademas, a través de este plan de comunicacién queremos aumentar las ventas, tanto fisicas como
online. Aunque, priorizando este tltimo medio. Ya que hoy en dia resulta indispensable estar pre-
sente en el terreno de lo digital. Asi como el nimero de seguidores y el engagement en las principales

redes sociales. Ligado a esto, buscaremos conseguir aumentar la notoriedad de marca.

Estos resultados seran posibles gracias a las estrategias y acciones propuestas. Con el propodsito
de que estas acciones tengan éxito en nuestro publico objetivo, llamando su interés y captando su
atencion, se proponen acciones dindmicas y novedosas. Como acciones de street marketing y mucho
movimiento en redes sociales que implique la participacion de nuestro publico. Consiguiendo de

esta forma el tan ansiado posicionamiento en la mente de nuestros consumidores.

Los medios no convencionales seran nuestro mayor y mejor aliado para conseguir los objetivos
propuestos. El orgullo de ser vasco (cultura) y artesanal (calidad) seran los dos valores fundamenta-
les y, como se muestra en el eje creativo, asociaremos esto con la fuerza del mar cantabrico. Recrean-
do una comparacion de la espuma de la cerveza con la espuma de una ola y la fuerza de una ola con

la fuerza y el sabor que te proporciona una cerveza Boga en tu paladar.
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ANEXOS



Encuesta

De estas formas de consumir cerveza, ;Cual prefiere?

134 respuestas

Botellin 33cl 74 (95,2 %)

Lata 33cl 15 (11,2 %)
Vaso (cafia) 86 (4.2 %)
Barril 18 (13,4 %)
NS/NC 2(15%)
500ml 1(0,7 %)
115 -1/4 1(0,7 %)
0 20 40 60 80 100

A la hora de consumir cerveza ;Qué grado de importancia le da a los siguientes aspectos?

I Muy importante [l Importante [0 Poco importante [l Nada importante
75

50

25

Precio Tamario Disefio Calidad Punto de Venta

¢Qué estilo de cerveza consume habitualmente?

134 respuestas

® Rubia
@ Tostada
@ Negra
® Afrutada
@ NS/NC

61,9%
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¢Ha probado alguna vez cerveza artesanal?

134 respuestas

®si
® No

! @ NS/NC

(Qué factores hacen gue compre una cerveza u otra?
134 respuestas

Sabor 120 {886 %)
Marca

Precc

Diseno de etiqueta
Lugar de Crigen

NS/NC

Suave oon pocos grados deal.|—1 (0,7 %)
Graduacion (preferiblemente al... |1 (0,7 %)
0 25 50 73 100 125

De las siguientes marcas de cerveza ;Cuales conoce o ha oido hablar de ellas?

134 respuestas

Mahou 5 eslrellas 130 (87 %)

134 (100 %)

Lstrella Galicia
Oro Bilhan 85 (9.3 %)

La Salve

Boga

121 (20.3 %)

Mala Gissona
San Miguel
Olaiieta
Heineken

130 (97 %)

128 (95,5 %)
C 50 100 150
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¢Le condiciona el disefo exterior de la cerveza a la hora de comprarla? (colores, etiqueta,

disefio de embotellado, etc.)

134 respuestas

;Donde acostumbra a beber cerveza?

134 respuestas

®si
® No

@ NSINC

® Encasa

@ Fuera de casa
@ Ambas

@® NSINC
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Carta a los influencers

BIENVENIDO A LA

REVOLUCION CERVECERA

Kaixo Aritz!

Como buen surfista y amante de tu tierra y de su mar cantabrico, te
hemos enviado cinco de nuestras mejores cervezas para que puedas
disfrutar la ola de espuma que te ofrece una Boga.

Desde Boga buscamos los mejores productos y proveedores locales
para elaborar la mejor cerveza artesana de la costa vasca. Boga es el
sabor Unico e inigualable de la cerveza en su maximo esplendor. Es
frescura, es disfrutar, es compromiso con una cultura y su
ecosistema.

Boga te abre las puertas y te invita a probar el sabor intenso del
nuevo mundo. Bienvenido a la revolucion cervecera, bienvenido a

Boga.

#Sumatealarevolucion

Luisene bidea 2, A-8; Belako II elkartegia; 48100 Mungia (Bizkaia)

info@boga.eus
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Nota de prensa

Boga revoluciona la ciudad de Bilbao y atrae cada vez a mas
paladares

La cooperativa vasca de cerveza artesanal ha revolucionado a los vascos
posicionando butacas con su logo por toda la ciudad.

A bilbao el 8 de mayo de 2022. Son muchos los vascos que el pasado fin de semana
pudieron observar posicionadas a lo largo de todo el gran Bilbao las distintas butacas de las
cervezas Boga. Cada una de ellas representaba a una de las cinco cervezas de catalogo fijo
que vende esta joven pero fuerte marca de cerveza artesanal. Cada una de estas butacas se
encontraban posicionadas en un punto estratégico que tuviese relacion con el origen que la
caracteriza.

Por ello, muchos jovenes, y no tan jovenes, han sacado sus teléfonos moéviles para retratar en
sus aparatos electronicos esta increible representacion. Todas ellas se acompafian de un
codigo QR a través del cual se puede llegar a una landing page y sumarse a la revolucion que
estan haciendo.

Desde Boga estan cambiando la forma de beber cerveza. Buscan posicionarse como la
cerveza artesana vasca por excelencia y quieren hacerlo ofreciendo un producto de calidad y
totalmente natural. Los productos que utilizan son de productores locales ya que lo que mas
quieren es apoyar el medioambiente.

Estas butacas estaran en las calles hasta finales del mes de junio. Asi que todavia estas a

tiempo de recorrer toda la ciudad y sumarte a la revolucion. Apuntandote a todos esos
paladares que ya han probado la deliciosa cerveza Boga.
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Cerveza Boga x Aste Nagusia

NAGUSIA

INDIAN PALE ALE

Cerveza Boga x Aste Nagusia

ASTE
NAGUSIA

INDIAN PALE ALE
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Cerveza Boga x Aste Nagusia

NAGUSIA
2022

INDIAN PALE ALE

Landyards
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