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RESUMEN

En el presente informe se evaluara el analisis de una importante cerveceria
transnacional que incursionara en el mercado peruano con una cerveza sin alcohol, con
sabor similar al de la cerveza tipo “lager”.

En este analisis se propone un cambio de imagen y nombre de la marca, asi como
también la propuesta estratégica y creativa para ser bien recibida en el publico objetivo
y lograr cumplir con los objetivos de marketing y comunicacion propuestos por el
cliente.

Una de las estrategias utilizadas es dividir la camparia de tres meses en dos etapas: una
de intriga de 2 semanas y la otra de lanzamiento de 11 semanas, para lograr una
respuesta positiva que llame la atencion de dicho target a través de los medios que mas
usa.

Se encontr6 un nicho en el mercado peruano de personas que no siempre toman bebidas
alcohdlicas en reuniones sociales, pero no quieren ser excluidas solo porque no estan
tomando. Schweller entra en el mercado para satisfacer las necesidades de estos

posibles clientes.



1. ANALISIS DEL SECTOR Y LA INDUSTRIA

La cerveza, segun el INEI, es la bebida alcoholica mas consumida en los hogares
peruanos. El consumo per cépita es de 45.4 litros por persona al afio, segin un estudio
reciente de Euromonitor.

En la industria cervecera peruana, Union de Cervecerias Peruanas Backus y Johnson
tiene el liderazgo con 99% de participacion en el mercado, segun The Top 10.000
Companies 2017, dejando el 1% restante al mercado artesanal.

El afio pasado, segln un estudio del Banco Central de Reserva (BCR), el consumo de
cerveza aumento en Perl en un 9.1% a diferencia del 2016. Segn Monitor, la inversion
en medios ha crecido en 3% en lo que va del 2018 en comparacién con el afio pasado,
debido al mundial de fatbol, porque son los meses previos y durante donde hubo mas
inversion y, por lo tanto, consumo, especialmente para la marca Cristal, la cual
patrocina la seleccion peruana. Las marcas que le siguen son Pilsen, Tres Cruces,
Cusquefia, Budweiser, Heineken, coincidiendo con las favoritas del target segin un

estudio de Target Group Index de Ibope (TGI).

Cervezas: inversion mediatica ene-ago 2018

$20,000,000.00
5$18,000,000.00
$16,000,000.00
$14,000,000.00
$12,000,000.00
$10,000,000.00

58,000,000.00

§6,000,000.00

54,000,000.00 B

$2,000,000.00 .
S_

CRISTAL PILSEN TRESCRUCES CUSQUERA  BUDWEISER

ETVABIERTA m TV CABLE RADIO DIARIOS m REVISTAS

Cervezas: inversion mediatica ene-dic 2017

$20,000,000.00
518,000,000.00

516,000,000.00
514,000,000.00
512,000,000.00
510,000,000.00 —
58,000,000.00
56,000,000.00
54,000,000.00
52,000,000.00 l
5_

CRISTAL PILSEN CUSQUENA  TRESCRUCES BUDWEISER

ETVABIERTA mTVCABLE RADIO DIARIOS mREVISTAS



Como se puede ver en el cuadro, estas marcas invierten principalmente en television
abierta, seguido por cable, radio y por Gltimo diarios y revistas.

En el Perq, encontramos en el mercado cervecero distintos tipos de cervezas entre las
que podemos encontrar: Lager, Ale, de trigo, Porter & Stout, Lambic, Artesanal, 0%
alcohol, entre las mas conocidas.

Actualmente, no hay inversion publicitaria en Peru sobre cervezas sin alcohol, por lo
que resulta ventajoso para la marca a desarrollar puesto que los esfuerzos de marketing
van a estar centrados en lograr el conocimiento y recordacién de marca frente a su
competencia. Sin embargo, también hay obstaculos, al ser nueva en el mercado y estar

dirigida a un publico que acostumbra a tomar mucha cerveza pero con alcohol.

2. EL PRODUCTO Y LA MARCA

El producto es una cerveza alemana tipo lager con color amarillo dorado y un rico sabor
con 3 puntos de 5 de amargo y 3 puntos de 5 de dulce. El porcentaje de alcohol es de
0.00%, en comparacion con las cervezas libres de alcohol de la competencia, las cuales

tienen 0.05%, d&ndole a la marca una ventaja diferencial.

2.1 Caracteristicas
Nombre

3

La palabra “schwelle” en aleman significa “umbral”, la cual tiene relacién con el
concepto creativo que se explicard mas adelante. Se refiere a ese escenario en donde
todos en la reunidn estan tomando menos uno. A esa persona la ven como “el aburrido”
como si no fuera parte de la fiesta. Para que no ocurra esto, esa persona tiene que cruzar
un umbral imaginario tomando una Schweller para formar parte de la diversion. Se puso

la letra “r al final de la palabra para darle un aspecto méas formal.

Logo

Schweller

— AL KOHOLFRE | —

Se pasé por todo un proceso creativo al crear el logo para llegar a la decision final. Se

utilizo la fuente Deustch Gothic para darle un efecto mas aleman.



Se decidio poner “ALKOHOLFREI” debajo del nombre en vez de 0% alcohol porque
este ultimo se veia mas informal y no iba con la linea alemana que se le queria dar al
producto. Ademas es una palabra en aleman que se entiende y tiene una traduccion
literal en espariol.

Los colores elegidos para la marca son:

-Amarillo/dorado siendo el color de la cerveza en si para comunicar energia, diversion y
espontaneidad.

-Azul como color de fondo para transmitir libertad y verdad, pero a la vez seriedad y
confianza.

-Blanco para el color de las letras para que resalte sobre el fondo y comunicar pureza,
relacionandolo con que es una bebida no alcohdlica.

Presentaciones

(Ver PDF adjunto — Schweller Packaging)

Se disefid el packaging para la botella de 310 ml y la lata de 355 ml con los colores
propuestos en el punto anterior. Ademas, se agregaron los siguientes isotipos:
-Brandenburger tor: es la puerta de Brandenburgo de Berlin modificada para la marca.
También se puede visualizar (a una opacidad mas baja) unos rectangulos sobre el fondo
azul en forma de ladrillos separados. Se eligio poner estos elementos para seguir en
relacion con la metéafora del umbral que se quiere llegar a comunicar.

-Siegessaule: la Columna de la Victoria que se encuentra en el Tiergarten en Berlin, la
cual es retratada como un angel, dandole el valor de seguridad a la marca.

Marca

Atributos: tiene el mismo sabor al de una cerveza de tipo lager.

Beneficios: como beneficio funcional es que tiene 0% de alcohol y sirve para no
emborracharse pasandola bien. El beneficio emocional va ligado a la diversion y la
amistad. Por ultimo, como beneficio de autoexpresidn la gente se siente que pertenece.
Valores centrales: seguridad, calidad, amistad.

Valores secundarios: sociabilidad, autenticidad.

2.2 Mercado objetivo

Si bien el producto esta dirigido a los adultos jovenes; es decir, hombres y mujeres de
18 a 35 afios, de NSE AB, la estrategia esta enfocada principalmente en el nicho de
personas de este segmento que no toman o no pueden tomar bebidas alcohdlicas. Segun
un estudio de TGI 2017, el 36% de este target no consume cerveza.



TGI Peru 2018 Ola | (Y19w1) v.04.23.2018 - Personas
Copyright TGl LATINA 2017
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100%
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Son sofisticados, modernos, cosmopolitas y se preocupan mucho por la imagen
personal. Son cazadores de tendencias. Les importa mucho su estatus. Siguen la moda.
Segun el estudio del Perfil del adulto joven 2018 de Ipsos, las actividades que este
target realiza para divertirse son ver algin programa en la television o conectarse a las
redes sociales (en casa); y salir a comer, hacer ejercicio, ir al cine o ir a casa de amigos
(fuera de casa).

Se hizo una encuesta al publico objetivo preguntando que bebida alcoholica prefieren y
la mayoria respondio cerveza con 28.3%, seguidas de pisco con 25%, ron con 18.3%,
entre otras. También se les pregunto en qué situaciones toman y el 88.3% respondio en
reuniones, lo cual coincide con la informacién de Ipsos acerca de actividades para
divertirse.

En un estudio que se saco de la plataforma TGI 2017, se le pregunto al target si la razon
de tomar alcohol es para emborracharse y solo el 24% respondié que si. Esta
informacion es Util para esta campafia puesto que hay un gran porcentaje que dice lo
contrario y al ser un producto sin alcohol puede ser bien recibido por aquellas personas
que dijeron que no. Ademas, en este mismo estudio, el 42% respondio que les gusta
probar nuevos tragos y bebidas, por tal motivo la comunicacion debe ser clara y directa
a ellos para lograr aceptacién, recordacion y finalmente recomendacion.

Volviendo a la encuesta, se les pregunté qué bebida tomaban cuando no podian 0 no
querian tomar alcohol, siendo agua, gaseosa y jugo las mejores opciones; y si les
interesaria una cerveza sin alcohol para situaciones como esas, el 45% respondié que si,
31.7% que tal vez y 23.3% que no. Se esperaban respuestas como la de estos Gltimos,
porque normalmente a los jovenes les gusta el alcohol y creen que una cerveza sin
alcohol no tiene el mismo sabor y si lo tiene, prefieren tomar otras bebidas o



simplemente no les atrae. Sin embargo, a los que respondieron si o tal vez se pueden
resaltar las siguientes respuestas: “eS una buena solucion para cuando no se pueda
tomar como cuando hay que manejar o estar con antibidticos™, “quiero cuidar mi salud”
y piensan que este producto es méas saludable o “quiero sentirme parte de la reunion y al
tomar un cerveza asi no tenga alcohol igual me voy a divertir”.

Bajo este ultimo insight se va a basar la campafia: las personas prefieren tomar para
sentirse incluidas en situaciones sociales, con este producto pueden “engafiar” a sus
amigos, poder tomar sin preocuparse de que los vayan a excluir, de manejar o de no
pasarla bien. Porque tomando Schweller y por efecto placebo la pasarian bien asi no

estén tomando alcohol.

3. ESCENARIO

Como se menciond anteriormente, Backus tiene el 99% de participacion en la industria
cervecera, el otro 1% lo tienen las pequefias marcas artesanales. Actualmente, las
cervezas sin alcohol no son conocidas en el mercado peruano puesto que no se invierte
en publicidad. Sin embargo, se pueden encontrar cervezas sin alcohol como Erdinger
Alkohol Frei y Bitburger en supermercados como Wong, Plaza Vea y Vivanda.

Uno de los insights aterrizados fue que las personas no tomaban cuando van en carro a
una reunion. Con respecto a eso, en Per(, manejar en estado de ebriedad es una falta
muy grave segin el Reglamento Nacional de Trénsito, e incluso es considerado un
delito en el Cadigo Penal. El grado alcohdlico maximo permitido a los conductores que
sean intervenidos por la autoridad se establece en 0,50 gramos de alcohol por litro de
sangre (D. S. N.° 016-2009-MTC, art. 307), lo cual equivale al consumo de 3 vasos de
cerveza o a 2 copas de vino.

Se esta al tanto de casos como el de Quara, que quiso abrir un nuevo nicho y dinamizar
el consumo de cerveza pero por su controversial publicidad la propuesta no convencié
(Mercado Negro, 2014). Los consumidores vieron que esta publicidad denigraba a la
mujer; asumieron que por ser mujer no podian tomar las cervezas comunes. En estas
épocas, la lucha por la igualdad ya tiene mayor forma y respaldo, por lo que hay que
tener cuidado con lo que se comunique. Para este caso, el nicho encontrado son aquellas
personas a las que les gusta salir y sentirse parte de la reunién y asi no estén tomando,

tienen “todas las vibras” para divertirse. Esas vibras las pondria Schweller.
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3.1 Analisis FODA

Fortalezas

e Esunamarca alemana y a este publico le interesa saber de otras culturas.

e Contiene 0% alcohol.

e Tiene un precio adquirible de S/. 5.50.

e Es de buena calidad.

e Se puede encontrar facilmente en supermercados y minimarkets.

Debilidades

e Esnuevay desconocida.

e No tiene comunicacion de marca.

Oportunidades

e El mercado de cervezas sin alcohol esta poco explorado.

e Fuerte poder adquisitivo del mercado meta.

e Les gusta probar nuevos tragos.

e Existe un nicho que no toma.

Amenazas

e La competencia va varios afios en el mercado.

e Aguas, gaseosas y jugos también son parte de la competencia.

Estrategias -FO

Estrategias -FA

-Aprovechar que es una marca extranjera
para que llame la atencion del target y la
prueben por ser diferente.

-Comunicar que es una bebida no
alcohdlica porque, al no haber
comunicacion de otra marca, la van a
asociar con la nuestra.

-Mantener el precio referencial por el
cliente, siendo este el mas bajo del rubro
y los consumidores puedan comprar el

producto individual y el six pack.

-Comunicar que tiene 0,00% alcohol en
comparacion de las otras que dicen ser
libre de alcohol pero tienen 0,05%.
-Hacer alianzas con los supermercados
para poner publicidad en el punto de
venta.

-Hacer alianzas con bares y discotecas
para estar mas cerca cuando el publico

busque la marca.

11



Estrategias -DO Estrategias -DA

-Crear un nombre que pegue y que llame | -Dar a conocer que es el mismo sabor a
la atencion. cerveza.

-Creatividad al hacer el packaging -Hacer que el publico se sienta incluido
-Ligarlo al deporte, la salud, la seguridad | en una reunion con esta cerveza.
(cuando manejan). -Dar la informacion que los
-Aprovechar los medios propios para consumidores buscan.

llegar al pablico.

3.2 Andlisis de la competencia

Erdinger

Erdinger Weissbrau es una marca de cerveza con varias lineas de producto. Alkoholfrei
es una de ellas y, como su mismo nombre lo dice, no tiene alcohol. En realidad tiene
0.05%. Es la lider en el mercado de cervezas sin alcohol, pero no se refieren a si
mismos como cerveza sino como “isotonica”.

Su comunicacién de marca se enfoca en lo saludable y siempre auspicia a deportistas y
eventos deportivos.

Aprovechan sus medios propios como redes sociales y pagina web, en donde escriben
constantemente (y en inglés a pesar de ser una cerveza alemana) para llegar a un
publico mas internacional.

El slogan de la marca es “Quench your thirst” u otras veces “Thirst quenchers” lo cual
significa “quitar la sed”. Relaciondndolo con el deporte, las personas llegan cansadas de
jugar, entrenar o competir y necesitan calmar su sed tomando una Erdinger.

Su presentacion de 330 ml tiene un precio de S/.9.50, siendo la mas costosa en Perd.

Bitburger
Es una cerveza alemana y, en comparacion con la anterior, esta tiene todo su contenido

y comunicacion de marca en aleman. Mientras que Erdinger es mas conocida
internacionalmente, esta se concentra mas en Alemania.

Por otro lado, tienen varias similitudes como por ejemplo: se autodenomina “isotonica y
vitaminica” en vez de cerveza; su porcentaje de alcohol es 0.05% y su publico también
son los deportistas, puesto que auspiciaron el partido Alemania — Per( el domingo 09 de

setiembre.
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El slogan de la marca es “Bitte eim bit” que quiere decir “Por favor un poco”, dandole
un sentido exquisito como si fueran los mismos consumidores los que la piden.

Tiene 3 sabores distintos y su presentacion de 330 ml la venden en Peru a un precio de
S/.6.00.

4. OBJETIVOS DE MARKETING

Los objetivos especificos de marketing que la empresa se plante fueron los siguientes:

e Generar conocimiento y recordacion de marca por parte del target objetivo en el
lapso de 6 meses.
e Alcanzar el liderazgo en el rubro bebidas sin alcohol, en el mercado peruano en

el lapso de un afio.

5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Con el proposito de alcanzar los objetivos propuestos, se implementaran las siguientes

estrategias.

5.1 Producto

Si bien ya existe el producto de cervezas sin alcohol (cuando en realidad tienen 0.05%)
en Per(, este es un nuevo producto porque como mencioné anteriormente tiene la
ventaja diferencial al ser 0.00% alcohol. Ademas, a pesar de que la marca recién esta
entrando en el mercado peruano, no significa que vaya a nuevos mercados. En realidad,
va a aquellas personas que les gusta tomar cerveza pero que por distintas situaciones y

circunstancias no pueden. Segun la matriz de Ansoff, se trataria de una estrategia de

producto.
Productos actuales Productos nuevos
Mercados actuales Penetracion en el Desarrollo de
mercado productos
Mercados nuevos Desarrollo en el Diversificacion
mercado

13



Tratdndose de una nueva cerveza, se debe desarrollar el producto resaltando sus
beneficios funcionales, emotivos y de autoexpresion acompafiados de un buen concepto
creativo para el que el publico objetivo se sienta identificado.

Aparte de la presentacion de la botella de 310 ml y la lata de 355 ml (cada una con su
six pack), se piensa hacer merchandising de la marca como vasos o schops de cerveza

coleccionables.

5.2 Precio

Schweller se encuentra en la etapa de introduccion. Es por eso que debe ser lanzado con
un precio bajo en la categoria. Al ser un producto nuevo, el objetivo de esta estrategia
es lograr una penetracion rapida en el mercado y frenar el crecimiento de la
competencia. El promedio en las cervezas sin alcohol (de 330 ml) es S/.7.80. Schweller,
al tener un precio mas bajo, pone al producto en una posicion favorable en el mercado.
Se estaria atacando a la competencia mediante una estrategia de flanqueo; es decir, por
sus debilidades.

De la encuesta al publico objetivo se puede apreciar que la mayoria puso que pagaria de
S/.2.00 a S/.4.50 por el producto; sin embargo, entre las respuestas en rojo y amarillo,

hay otra mayoria: los que pagarian de S/.5.00 a S/.10.50.

¢ Cuanto pagarias por una botella de 310 ml de cerveza sin alcohol?

60 respuestas

@ 5/.2.00-5/4.50

@ S/.5.00-5.7.50
5/.8.00 - §/.10.50

@ 5/.11.00 - 5/.13.50

Los consumidores hoy en dia hacen el proceso de compra muy informados,
comparando el beneficio versus costo. Como se puede ver en la encuesta, ellos
prefieren los productos con precios bajos o que estan en promocidn; sin embargo, no se
quiere llegar al punto en el que no vean el valor y la calidad. Por tal motivo, el precio se

mantiene con S/.5.50 para la botella de 310 ml y S/.6.50 para la lata de 355 ml, para que

14



Ilame la atencion de los posibles clientes, generen la compra, prueben el producto y

finalmente, lo recomienden.

5.3 Plaza

Con este producto, se quiere llegar a nivel nacional. En la etapa de lanzamiento, se
utilizara la estrategia push, la cual empuja el producto hacia el consumidor final. Para
ello, se necesitan alianzas estratégicas con los principales supermercados y minimarkets
de Lima y provincias para que promuevan el producto en el punto de venta. Por

ejemplo:

e Ubicar preferentemente el producto, en lugares donde aumentan las
posibilidades de ser adquirido por el consumidor, como en las cabeceras de
gondola, los estantes a la altura de los 0jos y las zonas cercanas a las cajas.

e Poner mensajes alrededor: afiches, flechas o flyers que cuelguen del stand o
estén pegados a las paredes o suelo del establecimiento para dirigir el trafico y la
atencion de los consumidores.

e Permitir acumular puntos por la compra del producto.

e Sampling: tener un impulsador que de a probar gratis el producto para demostrar

el rico (y mismo) sabor de cerveza.

También cabe la posibilidad de tener alianzas con bares, discotecas y restaurantes.
Segun la encuesta realizada al publico objetivo, estos lugares ocupan un gran porcentaje

en donde el target desea encontrar el producto.

:En dénde te gustaria encontrar este producto?

60 respuestas

42 (70 %)

Supermercados

Minimarkets (Tambao, Mass,
Listo)

Bodegas 22 (36,7 %)

31{51,7 %)

Bares 23 (38,3 %)
Discotecas 27 {45 %)
Licorerias 16 {26,7 %)

Mo compraria 11,7 %)

15



Esto se puede llegar a concretar en la etapa de mantenimiento y después de los primeros
6 meses para lograr el segundo objetivo de marketing con una estrategia pull; es decir,

que sean ahora los consumidores los que van hacia el producto.

5.4 Promocion

Mediante la promocion se quiere llegar a influenciar a los clientes sobre hechos — por
ejemplo las actitudes en una reunion cuando hay y no hay cerveza — y emociones —
divertirse sin alcohol, sin preocupaciones.

Los medios en los gque se invertiria mas en la promocién del producto son via publica y
television por cable, los cuales causan mas impacto en la audiencia como se va a
explicar mas adelante.

Es importante también, tener presencia en redes sociales y contar con una pagina web.
Segun el estudio del Perfil del usuario de redes sociales 2018 de Ipsos, 1 de cada 10
usuarios de redes sociales afirma seguir marcas (15%) y la cuarta parte afirma que una
marca ha influenciado su compra de alguna manera (32%). Ademas, el 55%
recomiendan marcas en redes sociales. Por tal motivo, hay que estar activos y estar en
constante comunicacién directa con el consumidor para recibir feedback y evaluar si el
producto esta siendo aprobado. Lograr una comunicacion de word of mouth positiva de
la marca entre los propios consumidores es una de las metas mas importantes puesto
que es mas creible.

Se hara uso de las relaciones publicas principalmente para ayudar construir la marca en
la etapa de lanzamiento.

Como se mencion6 anteriormente, se pretende hacer schops como parte del
merchandising, se puede hacer una promocion de ventas para que se lleven el schop por
la compra de 2 six packs, después de la etapa de lanzamiento para lograr mas ventas a
corto plazo.

Entrar al mercado mediante un evento es preciso para esta campafa. En la etapa de
intriga se puede ayudar a promocionar este mismo para tener un contacto mas directo
con el publico objetivo y llegar a causar tal impacto que siga resonando en redes
sociales después del dia del lanzamiento, para luego pasar a la siguiente etapa y ser mas

masivo por un periodo de 3 meses en total.

16



6. OBJETIVOS DE COMUNICACION

Los objetivos especificos de comunicacion que la empresa se plante6 fueron los

siguientes:

e Informar sobre el lanzamiento de Schweller, destacando su agradable sabor y
que no contiene alcohol.

e Informar sobre los puntos de venta de la marca.

7. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

7.1 Copy Strategy

En la estrategia comunicacional se trabajo sobre el insight: “Cuando en una reunién no
puedo tomar, me siento excluido. Quiero sentirme parte de la reunion”.

Adicionalmente, algunas percepciones importantes de los adultos jovenes que se

consideraron en la campanfa:

e “Solo el 24% de los adultos jévenes toman para emborracharse” (Kantar IBOPE
Media , 2017). Esto quiere decir que el otro 76% solo toma para pasarla bien un
rato y es ahi donde se quiere llegar: no hay necesidad de tomar alcohol para
divertirse.

e “Fingir estar tomando sin llegar a embriagarse” (respuesta de encuesta). Con
esto se puede jugar con el efecto placebo; es decir, uno cree que esta tomando
alcohol y por eso se comporta como si estuviese con los efectos del alcohol,
cuando en realidad no llega a estar ebrio asi tome grandes cantidades de este
producto.

e “Cuido mi salud” (respuesta de encuesta). Muchos lo ven por el lado saludable,
otros son deportistas y, mientras no embote como una cerveza normal, lo pueden

consumir.

Por lo tanto, los elementos de la estrategia son los siguientes:
Concepto: No te quedes al otro lado de la fiesta, disfruta sin preocupaciones.
Promesa basica: Diviértete como si estuvieras tomando.
Soporte a la promesa: Mismo sabor de cerveza, 0% alcohol.
Tono de comunicacion: Coloquial, alegre.
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Elementos obligatorios: Apelar al lado emocional de sentido de pertenencia pero

explicando lo racional al decir que es una bebida sin alcohol.

Posicionamiento deseado: Schweller es la rica cerveza que no contiene alcohol que el

joven peruano estaba esperando para disfrutar sin preocupaciones.

7.2 Estrategia creativa

La campafa publicitaria se dividié en dos fases:

Etapa de intriga, con duracion de 2 semanas en las cuales se realizaran acciones

en via publica, internet y radio con mensajes relacionados al efecto placebo.

Etapa de lanzamiento. El develamiento de la marca sera a través de un evento en

el que participen influencers, lideres de opinién y el mismo publico objetivo. El

resto de la campafia tendra una duracion de 11 semanas. En esta etapa el video

de 30 segundos es lo mas importante.

Cuiia radial 20” (intriga)

(SE ESCUCHA MOSICA DE FIESTA DE FONDO)

8¢ wiene un sdper evento todo incluido gue no te wvas a
gquerer perder. Este viernes 19 de octubre, save the day!
Entra a www.efectoplacebo.com, registrate poniendo una
anécdota sobre tu efecto placebo, espera a gue te llegue el
correc de confirmacién ¥ LISTO! Ya estéds adentro, te
esperamos en los Domos Ark.

Legal: vdlido solo para Lima. Aforo méxime 15,000 personas.
Fecha limite de registro 18 de octubre.

TV Spot de 30” (lanzamiento)

(Ver animatic adjunto — Schweller TV Spot)
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ESC. 1. CASA DE DIEGO. NOCHE

En una reunién por el cumpleafocos de Diego se ve a un grupo
alegre jugando beer pong. WNatalia estd mirando de lejos,
con su celular en la mano. Se le acerca Carlos con una
botella de Schweller en la mano.

CARLOS
Haty gué tal? Por qué no estas tomando?

NATATTA
Pucha porgue estoy en CArro.

CARLOS
{RIENDOSE }
Yo también! Por eso estoy tomando Schweller, la nuewva
cerveza sin alcohol. Quieres probarla?

NATALIA
{ SOPRENDIDA)
En zerio? A ver?
(PRUEBA LA CERVEZA)
Mmm estd buenal
Carleos le invita una botella v se guedan hablando, tomando
¥ riendo.

VOZ EN OFF
Ho te guedes al otro lado de la fiesta, Gnete con Schweller

v disfruta sin preocupaciones

Pack shot de la cerveza mientras juegan beer pong al fondo.

7.3 Estrategia de medios

Para llegar a los objetivos propuestos por la empresa, se tomo en cuenta los medios que

los adultos jovenes usan normalmente. Segln Ipsos, la mayor parte de este target es

digital; el 88% se conecta a internet todos los dias y el 40% le ha dado clic alguna vez a

un anuncio publicitario.

En el siguiente cuadro se puede apreciar la distribucion del presupuesto con el total en

ddlares de los medios elegidos.

Inversion sin o Fee Agencia IGV de
IGV IGV 18% 15% Agencia TOTAL

ATL $205,585.02 | $37,005.30 | $30,837.75 | $5550.80 | $278,978.87
Digital $53000.00 | $9,540.00 | $7,950.00 | $1,431.00 | $71,921.00
E

vento de $20,000.00 | $3,600.00 | $3,000.00 | $540.00 $27,140.00
lanzamiento
PR $9000.00 | $1,620.00 | $1,350.00 | $243.00 $12,213.00
Producciony | /) 07350 | $7,924.23 | $6,603.53 | $1,188.63 | $59,739.89
Realizacion

PRESUPUESTO TOTAL $449,992.76

En el siguiente grafico se puede apreciar el porcentaje del Share of Investment de cada

medio sobre el presupuesto total.
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B ATL

M Digital

i Evento de lanzamiento
H PR

B Produccion y Realizacion

7.3.1 ATL

OOH

Segun Ipsos, el joven adulto al ver un anuncio en la calle o centros comerciales, tiene
un 42% de motivacién de compra y, de ellos, el 80% llega a comprar el producto. Para
la campafia de intriga se comprara pantallas digitales en via publica por 1 hora por 1
semana para aprovechar las horas punta en Lima Metropolitana y causar gran impacto e
intriga. Esto es para promover el evento, el objetivo es recaudar la mayor posibilidad de
registros en la pagina del landingpage (www.efectoplacebo.com). Es decir, los mensajes
en estas pantallas (que normalmente duran 7 segundos, tiempo aproximando para que la
persona preste atencion) seran relacionados con el efecto placebo para luego llevarlos a
al landing para completar los datos de registro (ver PDF adjunto — Propuesta Pantalla
Digital).

Una vez terminada la campafia de intriga, se pasara a comprar vallas publicitarias en 25
ubicaciones diferentes en distritos como Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La
Molina, Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre y San Miguel, los cuales son los mas
favorecidos (NSE AB) segun un estudio de la APEIM; asi como también pantallas
digitales dentro de los centros comerciales que el target normalmente visita como

Jockey Plaza, La Rambla, Larcomar y Molina Plaza.

IV
En cuanto a televison abierta, se descargo el ranking de la plataforma TV Data y salid

como resultado que los programas con mayor afinidad del publico objetivo en cuestién
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son los que dan los sabados y domingos en las mafianas y ain asi no se llegaban a los
TGRPs suficientes, por lo que al final no se decidié usar television abierta. Sin
embargo, también se descarg6 el ranking de television por cable y los programas mas
afines eran series o peliculas en horario prime de noche en canales como Fox, TNT,
TBS, etc. Se llegarian a 231.60 TGRPs en un promedio de 1 mes y medio, lo cual es
una buena opcién para llegar a mas alcance. En estos programas y en ese tiempo se

pasaria el spot de TV de 30 segundos que se explicd anteriormente.

Radio

Solo se utilizaria radio para la etapa de intriga; es decir, por 2 semanas. Se descargo el

ranking en la plataforma de CPI1 y las emisoras con mas afinidad hacia el target fueron
Studio 92, Oxigeno y Moda.

Aparte de la cufa radial, se pueden hacer menciones en Studio 92 (top del ranking)
sobre el efecto placebo en la cultura popular para que se vuelva tendencia con la ayuda
de los hashtags en redes sociales, puesto que esta radio es la que mas se mueve en
plataformas como Twitter. Por ejemplo, que un locutor empiece poniendo
“#MiEfectoPlaceboEs echarme talco en la panza para que me pase el dolor” y que los
seguidores continden con su propia experiencia “#MiEfectoPlaceboEs escuchar Lady
Gaga para pasar un nivel”. Al final del programa de la mencién pueden decir “para

mas informacion entra a www.efectoplacebo.com para enterarte de mas”.

Prensa

Se eligié Publimetro como Unico diario puesto que es el mas afin con el publico
objetivo. Se piensa realizar un cubreportada interno (mitad del diario) para que salga el
lunes siguiente a la fecha de lanzamiento. Al tener 4 caras completas para llenar, se
piensa dividirlo en aviso con el packaging, una nota de prensa sobre el evento que se
realizd y los puntos de venta donde se encuentra el producto.

Ademas, se piensa llamar a la revista COSAS para que cubra el evento de lanzamiento

para luego salir en la parte de Sociales el dia de la siguiente edicion de la revista.

7.3.2 Medios Digitales
Se busca aprovechar los medios POE (Paid, Owned, Earned):
-Los medios propios tienen un mejor contenido. Se pueden ir midiendo los resultados a

través de Google Analytics. Para esto tendriamos la landingpage
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www.efectoplacebo.com para la pagina de registro de la etapa de intriga. Esto sirve
también para tener una base de datos que sirva a largo plazo. Ademas, la pagina web de
la marca para el lanzamiento (www.schweller.com), la cual a diferencia de su
competencia, esta si tendria contenido en espafiol. Finalmente, tener presencia en redes
sociales como Facebook, Instagram y Twitter, segin Ipsos, 1 de cada 10 usuarios de
redes sociales afirma seguir marcas y la cuarta parte afirma que una marca ha
influenciado su compra de alguna manera.

-Los medios ganados tienen mayor credibilidad. Se pueden medir los resultados con el
alcance organico que ha tenido como comentarios, likes, RT’s, shares, etc.

-Los medios pagados son mas medibles. Se trabaja con el “embudo digital”: inversion,
impresiones, clics, acciones. Los numeros se van achicando conforme se va llegando a
las acciones y son ellos los posibles consumidores. En la inversion digital se propone

los siguientes medios:

e Masthead en YouTube para el dia de lanzamiento. Estar todo el dia 20 de
octubre en la pagina principal de esta plataforma con un banner en la cabecera y
el spot de 30 segundos.

e Video instream: todos los dias, el primer mes después de lanzado el producto.
Son los videos de 5 segundos en YouTube antes de empezar el video que el
usuario eligio. Este ultimo, al poder poner skip al anuncio, se esta pagando al
costo por view completo; es decir, que el usuario haya visto todo el spot cuenta
recién como 1 vista y eso es la que se paga.

e Spotify audio y video sponsored session: segun Ipsos, poco mas de 1/3 de los
radio oyentes limefios escuchan musica por stream, siendo la mayoria la
audiencia a la que se quiere llegar.

e Google Display: se utilizara para el ultimo mes de la campafia de lanzamiento
como recordacion de marca en los usuarios. Los mas comunes son los banners
cuadrados a los lados que aparecen en las paginas con los intereses de la
audiencia.

e Facebook: da a conocer la marca, promociona, aumenta ventas y genera
engagement. Se promocionarian posts del fanpage de Schweller y la misma

fanpage en si.
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e Instagram: el clic to website en los stories en la etapa de intriga para llegar a los
registros requeridos para el evento de lanzamiento. El page post engagement se
haria después del evento para tener mas awareness.

e Twitter: microblogging para lograr un mayor engagement aprovechando las
tendencias con el uso de los hashtags. Instant unlock card es un clic to action
para captar la atencion del usuario con contenidos exclusivos que se
desbloquean a cambio de un tweet para ver el contenido.

¢ Rich Media: finalmente, se utilizaria esta modalidad para la Gltima semana de la
campafia. Son videos con interaccién en aplicaciones de juegos para que el

usuario interactte y finalmente lo llevé a un link para realizar una accion.

7.3.3 Relaciones Publicas

De lo que se propone invertir en PR un monto va para la etapa de intriga para contratar
a influencers y lideres de opinidn para este target. Segun Ipsos, el 20% del target sigue a
influencers. Esto va més que nada para un publico mas joven y los influencers pueden
ayudar a promocionar el evento de lanzamiento. El otro monto sirve para
publirreportajes, y comunicacion de marca, lo cual ayuda en la construccién de la marca

en un largo plazo.

7.3.4 Evento de lanzamiento

Como ya se ha ido explicando, se realizard un evento de lanzamiento el dia 19 de
octubre, donde participaran influencers, lideres de opinion y el mismo target, quienes
luego se convertirdn en posibles consumidores. Este evento es importante para el
lanzamiento porque la marca va a pasar del desconocimiento al conocimiento entre el
publico objetivo, lo cual provocara que se hable del producto y lo que mas cuenta es la
comunicacion de word of mouth porque le da mas credibilidad y confianza al producto.
Todo el evento sera cubierto en video y fotos para luego publicarlas en las redes
sociales y que la gente lo comparta para lograr mas awareness. Se hard una gran
inversion porque tiene que incluir la musica, las luces, la animacion, el alquiler del local

y el servicio.
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8. RESULTADOS ESPERADOS

Al ser una campafa de 3 meses, se quiere llegar al 60% de awareness de la marca por
parte del target.

Buscar incrementar la cantidad y calidad de trafico que se logra a través de los
resultados organicos en motores de busqueda.

Comunicacion viral: que la audiencia difundan el producto de manera espontanea.
Posicionamiento de marca como la cerveza sin alcohol para disfrutar sin
preocupaciones.

Ser relevantes para seguir comunicando en la etapa de mantenimiento de la marca.
Utilizar email marketing para la base de datos recolectada a lo largo de la camparfia de
lanzamiento para enviarles futuras promociones.

Tener negociaciones futuras con bares o discotecas para distribuir el producto en sus
locales.
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ANEXOS
ANEXO 1: RESULTADOS ENCUESTA

Edad

60 respuestas

Sexo

60 respuestas

® 18-23
® 2429 @ Masculino
© 3035 @ Femening
;Sueles tomar bebidas alcohdlicas? :Cudl es tu bebida alcohdlica de preferencia?
60 respuestas 60 respuestas
@ sl ® Ron
@ No @ Pisco
@ Vino
@ Whiskey
@ Vodka
@ Cerveza
@ Strawberry green tea
@ Teauila
@ No

¢En qué situaciones tomas?

60 respuestas

Reuniones 53 (88,3 %)
Bares
Discotecas
Encasa

Restaurante

Fiesta

No 1017 %)

Si no tomas o no puedes tomar en esas situaciones, ;qué bebida
eliges?

60 respuestas

@ Agus

@® Jugo

@ Gaseosa
®Te

¢ Te interesaria una cerveza sin alcohol pero con el mismo sabor para
este tipo de situaciones?

60 respuestas

®si
@ No
® Talvez

;Cuanto pagarias por una botella de 310 ml de cerveza sin alcohol?

60 respuestas

@ 5/.2.00- 5/.4.50
@ S/.5.00- 8.7.50
@ 5/.8.00-5/.10.50
@ S/.11.00- §/.13.50
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¢En dénde te gustaria encontrar este producto? £Qué nombre te gusta mas para este producto?
60 respuestas 60 respuestas
Supermercados| 42 (707 @ Gutenbier
Minimarkets (Tambo, Mass 31 (517 %) @ Sorgénfrey
Listo) ' % Heigelberg
Bodegas| 22 (38,7 %) / @ Si usan iNsuMos peruanos, tener U
Bares| 23(383 %) ,—_é @ Ridiculberg
@ Freiesbier
Discotecas| 27 (45 %) @ Un nombre mas facil de pronunciar
Licarerias 16 (26,7 %) ® Peruana beer
No comprarial}1 (1,7 %) A 4
0 10 20 20 40
¢ Por qué?

60 respuestas

No me gusta el sabor amargo de la cerveza (2)
Depende del sabor (2)

Es una buena solucion para cuando no se puede tomar
Porgue me gusta el alcohol

Para evitar deshidratar el cuerpo con el alcohol.
Seria algo nuevo, rico e innovador

Porque seria sentir lo mismo

NO ES lo mismo, preferiria tomar otra bebida
Porgue la sensacién del alcohol no me gusta.
Porgue no tormo alcohol normalmente

Para probar

Prefiero los tragos cortos

iPor qué?

60 respuestas

Las cervezas sin alcohol actuales tiene un sabor diferente, muy ligero. Parece cerveza diluida en agua
Podria ser una opcidn caso estas en un tratamiento en el gue no pedes ingerir alcohol

No me atrae

Soy deportista

Sabor preculiar

Porgue para eso tomo gaseosa

Por que muchas veces provoca tomar una cerveza y no la puedo tomar porgue estoy manejando. Con este
producto podria satisfacer las ganas sin afectar en la conduccion del vehiculo.

Porgue puedes consumir en grandes cantidades y al dia sgt no tendrds resaca

Por seguridad de no embriagarse

Porgue te sentirias mds parte de la reunién, porque estds tomando lo mismo pero sin alcohol
Para eso tomo gaseosa

Porgue me movilizé en auto por lo que necesitaria no tener alcohol para manejar
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¢ Por qué?

50 respuestas

por acompafiar en las reuniones

Prefiero bebidas dulces o agua.

no es el mismo sabor

Seria interesante probar nuevas bebidas y que no hagan dafio a la salud
Para pensar gue estoy tomando lo mismo

No frecuento en tomar cerveza

Porgue me gusta la cerveza y el alcohol no es bueno para la salud.

Es otro feeling gque simplemente algo cotidiano, pero sin alcohol y mas sano
Pargue el grado de alcohol no afectaria a los drganos del cuerpo

Es mds saludable

Puede ayudar a amenizar la reunidn sin la nesecidad de gue la personas se lleguen a embriagar

Por curosiodad

¢ Por qué?

60 respuestas

Para poder manejar

Tendria que probar y ver como es o a que sabe porque siendo sonceros no seria igual claro tendria un parecido
pero igual no seria

Ayudaria mucho en caso de situaciones de gue la reunién sea en dia de semana.
Algo nuevo

No me gusta la cebada

Nuevo producto

La cerveza no es una bebida de mis faveritas, sin embargo considero que seria una alternativa mas agradable para
una reunién especial

Porgue no me gusta |a cervezs
Por un tema de salud
Seria otra opcion

Porgue me gusta asistir a diferentes reuniones mas no tomar bebidas alcoholicas y seria ideal poder brindar toda
el tiempo que dure la reunion con bebidas sin alcohol
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iPor qué?
60 respuestas
Porgue el alcohol le da ese sabor caracteristico de todas las cervezas
Para hacer la "finta” de estar tomando sin embriagarse
Para no emborracharme
La finalidad de la cerveza es tomar algo de alcohol para amenizar las reuniones
Para no marear se
Porque preferiria tomar agua para tal caso, la gracia de ufia cervezas no necesariamente es su sabor en realidad a
nadie creo yo que le agrada el sabor, lo beben porgue como toda bebida con alchol altera de diferente formas en
las personas ( euforia, alegriz, etc )
Siempre y cuando no me hinche la barriga como la cervez
Una opeidn para cuando no desee tomar en una reunion y asi poder compartir sin necesidad de embriagarse
Es una muy buena alternativa, tienes absolutamente el mismo sabor ( por lo tanto sensacién ), acompafias a tus
armigos en |a reunién sin decir que no tomas y no te hace dafio( por el motivo que sea: salud, pastillas, mala
cabezaete)
Tendria que probarlo una vez

| & rervers pe refreenants

ANEXO 2: KANTAR IBOPE TGI 2017

TGI Peru 2018 Ola | (Y19w1) v.04.23.2018 - Personas
Copyright TGI LATINA 2017
Base: Muestra Total

Consurnidas - U7d: Corona 9% 14% 0.00%
Consurnidas - U7d: Cristal 8% 13% 0.00%
Consumidas - U7d: Cusquefia 16% 24% 0.00%
3% 4% 0.00%

0.00% 0.00% 0.00%

3% 50% 0.00%

0.80% 1% 0.00%

Consumidas - U7d: Pilsen Callao 30% 47% 0.00%
0.00% 0.00% 0.00%

0.36% 0.55% 0.00%

1% 2% 0.00%




TGl Peru 2018 Ola | (Y19w1) v.04.23.2018 - Personas
Copyright TGI LATINA 2017
Base: Muestra Total

100% 100%

Grupo superior/de acuerdo (2): Me parece que la publicidad en TV es interesante y ofrece algo de que hablar 46% 35%
Grupo superior/de acuerdo (2): Las revistas son mi principal fuente de entretenimiento 17% 16% 18%

Grupo superior/de acuerdo (2): La publicidad influye en mis decisiones de compra 41% 41% 39%

Grupo superior/de acuerdo {2): La television es mi principal fuente de entretenimiento 40% 39% 42%

Grupo superior/de acuerdo (2): Casi tada |a publicidad en televisién me molesta 27% 27% 26%

Grupo superior/de acuerdo (2): La radio es mi principal fuente de entretenimiento 30% 32% 27%

Grupo superior/de acuerdo (2): Me gusta leer la publicidad en las revistas 27% 28% 25%

Grupo superior/de acuerdo (2):La publicidad me parece una pérdida de tiempo 24% 24% 24%

Grupo superior/de acuerdo (2):Vay al cine con regularidad 38% 43% 30%

Grupo superior/de acuerdo (2):Cuando necesito informacién, el primer lugar donde busco es en el Internet 66% 67% 64%
Grupo superior/de acuerdo (2): Internet es mi principal fuente de entretenimiento 57% 60% 53%

‘upo superior/de acuerdo (2):Frecuentemente uso |as redes sociales para enviar y/o recibir comentarios entre amig 57% 59% 53%
Grupo superior/de acuerdo {2): Me interesaria recibir publicidad en mi teléfone celular o Smartphone 31% 32% 28%
Grupo superior/de acuerdo (2): Suelo ser influenciado por comentarios y/u opiniones posteadas online 23% 21% 26%

irupo superior/de acuerdo (2): Mientras veo TV, hago blsquedas en el Internet sobre productos gue veo anunciadg 33% 32% 34%

TGl Peru 2018 Ola | (Y19w1) v.04.23.2018 - Personas
Copyright TGl LATINA 2017
Base: Muestra Total

Cerveza [ Frecuentemente: Sin Alcohol[1]

7% 11% 0.00%
17% 27% 0.00%
18% 28% 0.00%

TGI Peru 2018 Ola | (Y19w1) v.04.23.2018 - Personas
Copyright TGI LATINA 2017
Base: Muestra Total

Grupo superior/de acuerdo (2):Me gusta tomar riesgos
Grupo superior/de acuerdo (2):Prefiero pasar una noche tranquila en casa, en lugar de salir 61% 57% 69%
Grupo superior/de acuerdo (2): Disfruto recibiendo gente en mi casa 45% 42% 51%
Grupo superior/de acuerdo (2): Me preocupo mucho sobre mi mismo 55% 58% 48%
Grupo superior/de acuerdo (2): Facilmente me dejo influenciar por otras personas 25% 22% 29%
po superior/de acuerdo (2): Siempre prefiero a aquellas empresas que se comprometen a combatir las desigualdades soci 58% 61% 52%
Grupo superior/de acuerdo (2): Me gusta probar nuevos productos alimenticios 47% 50% 42%
Grupo superior/de acuerdo (2): Casi siempre vale la pena pagar mds por productos de calidad 66% 1% 57%
Grupo superior/de acuerdo (2): Hoy en dia, hay mucho patrocinio en las artes y los deportes 58% 62% 50%
Grupo superior/de acuerdo (2): Me interesa saber sobre otras culturas 64% 64% 62%
Grupo superior/de acuerdo (2):No me gusta juzgar a otros por lo que hacen en su vida 57% 59% 55%
Grupo superior/de acuerdo (2): Prefiero productos de empresas que apoyan proyectos sociales o culturales 50% 51% 47%
Grupo superior/de rdo (2):La razén de tomar alcohol es emborracharse 24% 25% 23%
Grupo superior/de acuerdo (2):Es importante estar atractivo para el sexo opuesto 54% 52% 57%
Grupo superior/de acuerdo (2): Me gusta probar tragos y bebid: 42% 50% 26%
Grupo superior/de acuerdo (2): Mi carro sélo estd ahi para llevarme de un sitio a otro 39% 43% 31%
Grupo superior/de acuerdo (2):Me gusta manejar 40% 42% 36%
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ANEXO 3: PRESUPUESTO REALIZACION

&
=
o

Asistente de rodaje 300.00

Asistente de direccidn 2 00000
sScnpt &00.00
Asistente de cdmara 1 155000
Asistente de cdmara 2 900.00
ACTriz 1 500,00
ACtar 1 500,00

20 |Extras 5 150.00
SUBTOTAL 2

Empresa rea radaora 0%

Impwesty a la renta 5%
SUBTOTAL 3

| Agencia | 15%

TOTAL

= | 18%

TOTAL + IGV

300000
32.610.00
9, 783.00
1.530.50
44,023.50
&,603.53
ale27.03
98,1125
59,739.69

dad fiealizacidn Costo x unbkdad | Presupuesio
1 [Carmara Red One 5 250000 |5 250000
1 Dwadly 5 30000 | & 300.00
1 |5teadycam 5 1000000 | 5 1.000.00
4 | Chroma green screen | & 250,00 | & 100000
2 HrA 1200w L 10000 | & 200.00
4 Frasnel 150 5 2500 | % 100.00
4 Frasnel 300 5 3500 | % 140.00
2 |Fresmel 650 5 A0.00 | 5 RO.00
2 |Fresmel 1000 5 4500 | 5 90,00
2 Fresnel 2000 5 G000 | 5 120.00
2 Kind 5 3000 | 5 AL
2 |Tripode 5 4500 | 5 90,00
2 Carnidn 5 250,00 | 5 500.00
2 Filtros 5 15000 | & 300.00
Edicitin offline 5 1000000 | 5 100000
Edicién final 5 BOO.00 | & 200.00
B | Coplas 5 A0.00 | 5 320.00
Anlrmacin 5 2000000 |5 200000
Animatic 5 1000000 | 5 100000
SUBTOTAL L 5 11600000
Im previstos 5 1160000
Director 5 450000
Director de Folografia 5 450000
Carmardprafa 5 2,000.00
Jafa de luz 5 210000
Asistente de luz 5 200.00
Elactricista 5 ai0.00
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ANEXO 4: CRONOGRAMA

MES OCTUBRE
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DiA JIV|S|IDILIM|W |1 |V|5|D|LMW|]l |V |5|DILIM|W|I]|V|S5

MEDIO 4|5|6|7(8|9|10(11|12(153(14|15(16 (17|18 (19|20 (21 |22|23|24|25|26|27|28|29 (30

CAMPARIA DE INTRIGA LANZAMIENTO CAMAPARA DE LANZAMIENTO

TV CABLE

RADIO

Q0H

IMPRESOS

DIGITAL

MES MNOVIEMBRE

DiA JV|(SDILIM|W |1 |V|S|(DILIMW|I]l|V|5|DILIMW[|]|[V|5|D|L|M

10| 11|12 (13 (14 (15|16 |17 (1B (19 (20| 21| 22|23 |24 |25 |26 | 27

~i
o0
-]

MEDIO 112(3(4|5|6

CAMAPAFRIA DE LANZAMIENTO

TV ABIERTA

TV CABLE

RADIO

00H

IMPRESOS

CINE

DIGITAL

MES DICIEMBRE

DiA SID|LMW| J|[V|S|DILIMW|[I] | V|S5|D|LIMW|I] | V|5|D|L|M|W|]I]

MEDIO 112)3|4|5|6|7 |8 |9 |10|11|12|13|14|15|16 |17 |18 |19 |20|21|22|23|24|25|26 |27

CAMAPARIA DE LANZAMIENTO

TV ABIERTA

TV CABLE

RADIO

Q0H

IMPRESOS

CINE

DIGITAL

MES ENERO

Wl [V

=
w
=]
-
=

DiA m|w

9 |10)11

=
[
w
s
wn
o
~
0

MEDIO

CAMPAFIA DE L MANTEMNIMIENTO

TV ABIERTA

TV CABLE

RADIO

00H

IMPRESOS

CINE

DIGITAL
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