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SINTESIS

500 caracteres

Segunda Quincena es una propuesta de Cerveceria y Malteria Quilmes que busca
conectarse con sus consumidores a partir del deseo de no resignar momentos de disfrute.
Asi, pone en valor todas las marcas del portfolio a través del uso de cupones digitales con
descuento y beneficios en los puntos de venta durante la segunda quincena del mes para
estar cerca de la gente cuando mas lo necesita: a fin de mes, cuando la cosa se pone peluda.



Introduccion

Somos Cerveceria y Malteria Quilmes, una de las compafiias de bebidas mas importantes de la
region, especializada en la elaboracidn de cervezas, vinos, sidras, gaseosas, isotdnicos, aguas, aguas
saborizadas y energizantes.

Con 132 afios de historia en la Argentina, contamos con mas de 6.000 colaboradores en todo el pais,
10 cervecerias y plantas de gaseosa, 1 bodega, 2 malterias, 1 chacra de lupulo, 1 fabrica de tapas, 9
oficinas de venta directa y 9 centros de distribucidn. Trabajamos con una red de mds de 6.000
proveedores PyMEs y 170 distribuidores abasteciendo mas de 200.000 puntos de venta.

Trabajamos diariamente para innovar poniendo siempre a la gente y al planeta en el centro de
nuestras decisiones. Queremos generar experiencias positivas con cada uno de nuestros productos
y contribuir al desarrollo econdmico, social y ambiental de nuestro pais.

Por eso, enun contexto donde el consumo asociado a momentos de disfrute comenzé a
desacelerarse producto de la vuelta a la “normalidad” post pandemia y las restricciones al bolsillo
en una economia fuertemente golpeada, se nos presentd un nuevo desafio que nos hizo
preguntarnos: ¢ Cdmo podemos acompafiar a nuestros consumidores? Asi nace 2da quincena, una
propuesta inspirada en nuestros clientes y en aquel momento histéricamente dificil para las
personas: la llegada de fin de mes.

Este escenario también presentd una oportunidad muy interesante para profundizar nuestra
transformacion digital, no sélo para crear impacto cultural puertas adentro sino también para crear
propuestas de valor que nos permitan seguir estando cerca de la gente, adaptarnos a las nuevas
circunstancias y necesidades, apostando a la digitalizacién como herramienta aliada y potenciando
la relacion de las marcas con los consumidores.

Por eso, decidimos crear una plataforma de cupones digitales, con importantes descuentos y
beneficios, que se activaria a partir del 15 de cada mes para estar cerca de la gente cuando mas
necesita. De ello se inspiré el nombre de la plataforma “2da Quincena”.

Prestamos atencion a las cifras
e 8de cada 10 Argentinos dicen que tienen problemas para llegar a fin de mes. *Fuente:
encuesta Cruz Roja
® 6% de inflacion Registrada en abril de 2022 (cuando iniciamos el proceso de 2da
Quincena).

Con este escenario, la compra de productos destinados al disfrute se vio relegada. Por eso, nuestro
principal foco estuvo puesto en conectarnos con nuestros consumidores a partir del deseo de no
resignar los momentos de disfrute, incluso a fin de mes. Una vez analizado el contexto, decidimos
desarrollar una campafa de comunicacién que nos permitiera dinamizar la categoria de bebidas,
enfocandonos en brindar un incentivo claro y concreto que interpele a la gente desde un lugar
conveniente cercano, empatico y que no se sienta como una promo mas.



Estrategia
Con Segunda Quincena tentarse es posible, aunque sea fin de mes.

Nuestro punto de partida fue la identificacién de la desaceleracion que experimentd la categoria de
bebidas. A partir de ello, y con el fin de no ofrecer simplemente otra promocién mds, creamos una
plataforma que operaria durante las dos Ultimas semanas de cada mes. Para abordarlo de manera
emotiva, nos basamos en una expresion que usa la gente cuando las cosas estan dificiles, o mejor
dicho, cuando "esta peludo". A partir de esto, construimos un personaje amigable que representara
esa dificultad, a quien llamamos “Peludo”. De esta manera, compensamos con humor la tension y
la aliviamos con una propuesta que permite el disfrute, incluso a fin de mes.

Desde el aspecto comunicacional, pensamos cdmo poner en valor todas las marcas del portfolio
basandonos en dos objetivos claros:

1. Apalancar el uso de cupones digitales con descuento y beneficios en los puntos de venta
del canal tradicional, acelerando la transformacion digital.

2. Hacerlo de una manera diferente, emocional y empatica para que no se sienta una “promo
mas”.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION 360°

La campaia comenzé con darle vida a Peludo en todos los canales a los que tenemos llegada: puntos
de venta, plataformas digitales, medios de comunicacion y via publica. Luego, aprovechamos los
momentos de conversacidon de nuestros consumidores para adaptar a Peludo a la propuesta de cada
mes: la primera oportunidad fue el mundial, para luego virar hacia el clima navidefio.

1 ACCIONES  (©) CANALES o2 PUBLICOS

Diagnostico del contexto Puntos de venta Personas mayores de edad
Desarrollo del mensaje clave Canales digitales que encuentren dificultad en

Creacion del personaje Peludo Medios Tradicionales  dar se un gusto al final del
Activacion de plan de medios Via Piblica mes.
Promocion en Via Publica

2DAQUINCENA
< Publicaciones
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Tacticas

TONO DE COMUNICACION:

Comunicamos la propuesta desde un tono descontracturado, que nos permitiera tocar la tension,
pero al mismo tiempo descomprimirla. Por eso, nos gusto la idea de usar una expresion que usa la
gente cuando las cosas estan dificiles... O, mejor dicho, cuando “esta peludo”.

MENSAJE CLAVE
Elegimos un mensaje positivo con una propuesta posibilitadora que mezclara emocionalidad y
racionalidad:

"Con Segunda Quincena, tentarse es posible, aunque sea fin de mes y esté peludo."

El contenido audiovisual construido para esta campafia mostraba diferentes situaciones de fin de
mes donde las tentaciones encontraban restricciones por culpa de “Peludo”, un personaje que
encarnaba esa sensacion. Lo veiamos a Peludo, literalmente, haciendo que disfrutar quedara fuera
del alcance. Esa situacién se veia aliviada cuando se presentaba la solucién de Segunda Quincena
con un tono humoristico, que ayudaba aun mds a descomprimir la tensién.

DESARROLLAMOS MATERIALES GRAFICOS PARA NUESTROS PUNTOS DE VENTA

La campania se inicid haciendo foco en retail, con material en punto de venta que explicaba la
mecdnica e invitaba a escanear el cédigo QR.

Para impulsar la adopcion por parte de los comerciantes, también se desarrollé una comunicacién
como herramienta para la fuerza de ventas para:

1. Contar en detalle las promociones y beneficios de ese momento.
2. Servir de tutorial para explicar el paso a paso de la dinamica (escaned el QR, elegi, disfrutd).
3. Ser la herramienta que nos permitiria robustecer nuestra base de datos de consumidores.

En este sentido, también se desarrollé un mapa con los comercios adheridos donde la gente podia
buscar el mas cercano.

COMUNICAMOS LA PROPUESTA EN CANALES DIGITALES

Por la coyuntura y el personaje, aprovechamos diferentes posibilidades, noticias y ocasiones para
generar contenido always on y de real time.

Uno de los pilares mas importantes fue la sinergia que la plataforma generd con las marcas del
portfolio de la compaifiia, activando promociones y utilizando los canales digitales de cada una para
ayudar a generar awareness de la propuesta.



Resultados

+12K avisos circularon en la televisién y radio

28M personas alcanzadas a través de canales digitales
+900 intervenciones en la via publica

+700.000 consumidores con canje

4.291.316 canjes totales

CANALES DIGITALES
META

ALCANCE: 17M
IMPRESIONES: 98M
PROGRAMMATIC
IMPRESIONES: 83M
MEDIOS Y ViA PUBLICA

TELEVISION (TVA + TVC)
AVISOS: 1861

RADIO
AMBA
Avisos: 4.181
Emisoras: 11
INTERIOR
Avisos: 6.018
Emisoras: 23

PNTS
Avisos: 9
Programas: 9

VP

Cantidad de elementos: 940

Periodo: 4 periodos

Plazas: GBA Norte, Sur y Oeste, Rosario, Cérdoba y Mendoza

PORTALES DIGITALES (orgénico)
ALCANCE: +1.2M




