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RESUMEN

En el siguiente documento, se expone la propuesta estratégica y creativa para la campafia
de lanzamiento de una nueva cerveza sin alcohol. A primera vista el principal beneficio
que se le puede encontrar a una cerveza sin alcohol es que no emborracha por lo que uno
puede tomar sin preocuparse por los efectos del alcohol. Sin embargo, esta campafia usara
un concepto estratégico que conecte emocionalmente con un pablico joven, en constante
movimiento y en busca de nuevas experiencias.

La comunicacion de la campana se basa en la premisa “cero alcohol, cero excusas” debido
a que se detectd que a menudo los jovenes no salen a divertirse porque no quieren tener
resaca al dia siguiente o tienen cosas que hacer al dia siguiente y sienten que salir a tomar
alcohol los deja sin energia. Es por ello que nuestra marca busca acabar con las excusas
y promover mas momentos con los amigos de siempre. De igual manera, debido al
presupuesto limitado, se tomd la decision de no contratar pauta televisiva. En su lugar, el
mix de medios hace hincapié en las acciones comerciales como eventos y activaciones;

asi como en los medios digitales y publicidad exterior.



INTRODUCCION

En los ultimos anos, la demanda de la cerveza se ha incrementado. En los Gltimos 10 afios
han aparecido varias marcas nuevas cada una dirigida a un publico diferente. Algunas
Ilegaron para quedarse y otras han quedado en el olvido. Para ponernos en contexto, el
peruano promedio consume 45.4 litros de cerveza al ano, lo que nos ubica en el quinto
lugar en consumo per céapita de la region (Euromonitor, 2017).

Una tendencia global que ain no ha llegado al Peru es la del consumo de cerveza sin
alcohol. A pesar ser un pais con una afinidad a la cerveza incuestionable, actualmente en
el Peru el consumo de este tipo de cerveza es practicamente nulo. Si bien pueden
encontrarse cervezas sin alcohol en algunos establecimientos, se conoce muy poco acerca
de las estadisticas de su consumo lo cual hace que el reto de elaborar una estrategia

efectiva para posicionar una nueva marca de este tipo sea aun mayor.

Respecto a la percepcion de las cervezas sin alcohol, algunos autores (Silva, 2016)
establecen una la razén por la que el consumo de esta categoria no se ha masificado se
debe al hecho que la cerveza sin alcohol esta vista como un sustituto. La cerveza tiene
una asociacién muy positiva y esta asociada a emociones positivas por lo cual el rotulo
“cerveza sin alcohol” evoca emocionas neutrales o negativas. Por ello es importante

encontrar un concepto que conecte con el consumidor a nivel emocional.

En el contexto peruano, hasta el momento no se han realizado campanas de este tipo. Por
esta razon, el andlisis de esta propuesta de comunicacion podria ayudar a entender mejor
los factores que mas influyen en la decision de compra del consumidor joven. De igual
forma, la informacion recolectada pueden servir como herramienta para elaborar mejores
proyectos de publicidad y estrategias innovadoras para llevar a cabo camparias de

lanzamiento exitosas.



1. Marco referencial
1.1 Analisis del sector
En el PerG se ubica en el quinto lugar en el ranking de consumo de cerveza en la region,
asi lo indicé un estudio reciente (Euromonitor, 2017). Segun este informe, el consumo
per capita en nuestro pais es de 45.4 litros al afo.
En Primer lugar, se encuentra México con un consumo anual de 61.7 litros, seguido por
Brasil (61 litros), Colombia (53 litros) y Chile (47.1 litros). Este estudio también indica
que pese al constante crecimiento en el consumo de cervezas con poco o sin alcohol, la
cerveza tipo lager representa el 99% de la produccidn de cerveza en la regién. Dentro de
este tipo de cerveza, el segmento medio mantiene clara ventaja; sin embargo, el segmento
premium esta ganando market share.
Por su parte, en 2017, segln estadisticas del Banco Central de Reserva (BCR), el
consumo de cerveza en nuestro pais aumento en un 9.1% respecto al afio anterior. Esto
se reflejo en el crecimiento de 6.5% en la recaudacién de impuestos relacionados con la
cerveza. Entre enero y junio de 2017 de este afio la recaudacion del Impuesto Selectivo
al Consumo (ISC) por la cerveza sumo S/1.190 millones.
En cuanto al consumo de cerveza sin alcohol, Euromonitor (2017) indica que, pese a la
baja demanda actual, se espera que para el periodo 2016- 2021 América Latina tenga el
crecimiento mas rapido en cuanto al consumo de cerveza sin alcohol. Se ha detectado un
incremento del interés en esta categoria debido a que el consumidor es mas consciente en
el cuidado de su salud. Asi mismo, a esto se le suma en lanzamiento de nuevos productos
y extensiones de linea dentro de esta categoria, como es el caso de Heiniken 0.0, Bavaria
0.0%, Mahou Sin, entre otros.
Por su parte, un estudio de Global Market Insights (2018) indica que el mercado global
de cerveza sin alcohol sobrepasaria los 25 mil millones de ddlares para el afio 2024.
Cabe mencionar que Espafia es el pais europeo con mayor consumo de cerveza sin
alcohol. El 14% de las cervezas son de bajo grado alcohdlico o sin alcohol (0.0%) y

pueden encontrarse en el 95% de los bares esparioles.

1.2. Marco legal

El Reglamento Nacional de Transito (D. S. N. °© 016-2009MTC, art. 307) establece lo
siguiente:

“El grado de intoxicacién alcohdlica sancionable a los titulares de Licencias de

Conducir para vehiculos automotores, se establece de la siguiente forma:



a) Clases “A”, “B”y “E” A partir de 0.70 grs./lIt.
b) Clases “C”y “D”. A partir de 0.50 grs./It.”

De igual manera, el conductor que sobrepase este limite puede recibir una multa del 50%
de una Unidad Impositiva Tributaria (UIT) y del 100% si es que, estando ebrio, participo
en un accidente de transito. Su vehiculo sera retenido, su licencia de conducir sera
cancelada por un periodo de hasta 3 afios. Si el vehiculo con el que se cometid la falta le
pertenece a otra persona, el duefio también asumiria parte de la responsabilidad.
Ademas, el Codigo Penal (Decreto Legislativo 1194) establece que manejar en estado de
ebriedad esté tipificado como delito contra la Seguridad Publica — Peligro Comun —en la
modalidad de Conduccion de Vehiculo en Estado de Ebriedad y esta penado con hasta 8
afios de carcel dependiendo del caso y los agravantes.

1.3 Competencia

1.3.1 Backus

En el Perd, la empresa Unidn de Cervecerias Peruanas Backus y Johnston S.A.A domina
el mercado cervecero con un market share de cerca del 99% (Peru Top 10000 Companies,
2017), lo cual deja el mercado restante a la cerveza artesanal. No se cuenta con cifras de
participacién de mercado del segmento cerveza sin alcohol.

En 2016, seguin CCR (2017) la produccion nacional de cerveza alcanzd 14.112
hectolitros, de los cuales Backus produjo 13.840 hectolitros, es decir, el 98% de la
produccién total.

Su portafolio de cervezas se compone de las siguientes marcas (Backus, 2017)

e Marcas Core: Cristal (lider en el mercado) y Pilsen Callao

e Marcas Premium: Cusquefia en sus 4 presentaciones (Dorada, Roja, Trigo, Negra)
e Marcas Regionales: Pilsen Trujillo, Arequipefia y San Juan

e Marcas Super Premium (Global Brands): Corona, Budweiser y Stella Artois

e Marcas Ultra-Premium: Abraxas

1.3.2 Ajegroup
En 2008, la multinacional AJE, especializada en agua embotellada y otras bebidas lanzo
una nueva cerveza, Caral la cual sali6é del mercado luego de un par de afios. Pese a este

impase, la empresa volvio a ingresar al mercado cervecero con una nueva marca, Tres



Cruces. Esta vez apunto a la produccion de una lager de mayor calidad y apunta a un

segmento mas sofisticado que la extinta Caral.

1.3.3 Cervezas artesanales

En los ultimos anos, en parte impulsado por el boom gastronémico de los ultimos anos,
el consumo de cervezas artesanales ha visto un notable crecimiento en los ultimos anos.
Por ello, el 2014 se cred la Asociacion de Cerveceros Artesanales del Perd (UCAP) que
reline aproximadamente 26 productores de cerveza artesanal, los cuales representan entre
el 85% a 90% del consumo nacional. Cabe mencionar que en 2015 se consumieron 650
mil litros de este tipo de cerveza!. Las principales marcas comercializadas en este
segmento, que aproximadamente solo representa el 0.2% del mercado, son: Barbarian,
Candelaria y Sierra Andina. (Flanders Investment and Trade, 2018)

1.3.4 Cerveza sin alcohol

Hasta el momento en el Pert no se producen cervezas sin alcohol por lo que las que estan
disponibles son importadas y su precio ronda entre 7 y 10 soles. Las marcas que pueden
encontrarse en los principales supermercados son: Bitburger Drive y Erdinger Alkohol

Frei; sin embargo su distribucion es limitada.

2. El producto
2.1 Caracteristicas

e Tipo de cerveza: lager (fermentacion baja)
e Color: amarillo dorado

e Sabor: amargo 3/5 y dulce 3/5

e Pais de origen: Alemania

e Alcohol por volumen: 0.0%

e Presentaciones: botella de vidrio de 310ml y en lata de aluminio de 355ml

2.2 Precio

e Botella de vidrio de 310ml.: S/. 5.50 y six pack: S/. 30.00
e Lata de aluminio de 355ml.: S/: 6.50 y six pack: S/. 35.00

2.3 Distribucion

! https://gestion.pe/economia/empresas/cerveceros-artesanales-peru-venderan-millon-litros-2016-117048
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Supermercados Wong, Vivanda, Plaza Vea, Tottus; asi como en tiendas de conveniencia
como: Listo, Repshop, Vivay Tambo. Hablamos principalmente de una distribucion por
el canal moderno.

Sin embargo, en la actualidad es importante también considerar canales online. Por esta
razon también se plantea general alianzas estratégicas con dos de las principales
plataformas de delivery on demand: Glovo y Diloo para incentivar la compra en canales

digitales y mejorar la experiencia de compra del cliente.

3. Publico objetivo: Jovenes de 26-35 afios de NSE A-B

De acuerdo con un ultimo estudio (Ipsos, 2018), el 76% de estos tiene pareja 0 esta
casado. Su ingreso mensual promedio se estima en 2500 soles lo que los hace menos
sensibles al precio y mas proclives a consumir mejores productos como una cerveza
Premium. Ademas, les gusta salir principalmente a: comer, bailar y tomar tragos (Ver
anexos)

Son sofisticados, modernos, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. Son
cazadores de tendencias. Les importa mucho el estatus. Siguen la moda. (Arellano, 2010)
Se decidio enfocarse en este rango etario debido a que queremos dirigirnos a un publico
mas maduro, con mayor poder adquisitivo, menor sensibilidad al precio y que son mas
conscientes de las graves consecuencias que puede tener manejar en estado de ebriedad.
Consumen cerveza entre amigos en reuniones y fiestas. También en la playa durante la
calurosa época de verano. Por ello, optan por utilizar taxis o choferes de reemplazo, Otra
solucion es el “amigo elegido” quien es la persona del grupo que se ofrece a no tomar

para poder manejar al final de la noche.

4. La marca
4.1. El nombre: Kuhl Cero Alcohol
4.1.1 ¢;Por qué Kuhl?
Para comenzar, se busco un nombre facil
de recordar, corto y facil de pronunciar.
Se optd por un nombre que tenga

asociacion con el producto y con su

proceso de produccion. Kihl significa
frio en aleman, su pais de origen. Las

cervezas de tipo lager pasan por un
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proceso conocido como fermentacion baja o fermentacion en frio, lo que quiere decir que
se la levadura utilizada actla entre 6 y 10 grados centigrados. Ademas, su sabor es ligero

y refrescante.

4.1.2. La etiqueta y envase:

Se optd por usar la tradicional botella ambar o marrén pues lo que se busca es presentar
un empaquetado compatible con la mayoria de cervezas. La idea es presentar una etiqueta
original pero no tan disruptiva ya que podria generar en el consumidor la idea que no esta
consumiendo cerveza o0 que esta no tiene las caracteristicas y atributos que se espera de
una cerveza con alcohol. Ademas segun declaraciones de Héctor Navarrete, Director del
area cualitativa de Kantar TNS Peru: “Para aquellos que guieren moderar su consumo
de alcohol sin Ilamar mucho la atencién, un empaquetado sutil puede calmar los miedos
a parecer fuera de lugar y superar los obstaculos al momento de comprar” (El Comercio,
2017)

Por otro lado, los rotulos “Premium lager” y “Cero alcohol” comunican claramente dos
de los atributos mas importantes de la marca. De igual manera, se afiadié iconografia de
elementos cominmente asociados a la cerveza como son: la cebada (en el borde) y el
lUpulo (debajo del nombre) para reforzar la idea de que Kihl mantiene el sabor de la
auténtica cerveza. El color dorado del escudo de armas, trasmite calidad al mismo tiempo

que lo asocia con el pais de origen, Alemania.

r
%

PTC

’,

En cuanto a los colores, se usa el color azul para transmitir confianza pero también

frescura, mientras que el negro proyecta exclusividad y estatus.
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Asi mismo, se optd por una lata dorada para transmitir el color propio de la cerveza que
Ileva dentro al mismo tiempo que refuerza la idea de calidad del producto.
Finalmente, el texto inclinado ligeramente ascendente y ondeado representa el espiritu

juvenil, alegre y desenfadado. Siempre en movimiento y con el &nimo siempre arriba.

4.2. Posicionamiento: Para el joven sofisticado que gusta de la cerveza lager, Kiihl es la
cerveza de sabor ligero y color dorado que no contiene alcohol, pero si un sabor similar
al que maés le gusta en una cerveza. Kihl es su mejor alternativa, para disfrutar de su

bebida favorita, sin preocupaciones.

4.3. Propuesta de valor: Khil es una deliciosa cerveza alemana con el sabor que més te

gusta, para que disfrutes mads momentos sin preocupaciones, pues no contiene alcohol.

4.4. Promesa: Khul promueve mas momentos con los amigos de toda la vida pues
conserva el auténtico sabor de una cerveza lager alemana pese a no tener alcohol, lo que

permite disfrutarla en todo momento sin preocupaciones.

4.5. Soporte:

e Khul es una cerveza fabricada mediante un proceso especial (ebullicion a baja
presion) lo que permite separar el alcohol de la cerveza luego del proceso de
fermentacion sin modificar los aromas y sabores del lGpulo.

e Tiene un sabor ligero y color dorado que similar al de las mejores lager del
mercado.

e Al ser una cerveza sin alcohol no tiene restricciones legales de consumo

e Esta disponible en los principales puntos de venta relevantes para el target

e Podras disfrutar Kiihl en cualquier momento desde cualquier lugar mediante las

alianzas con Glovo y Diloo

4.6. Personalidad:
Kihl es alegre, desenfadada y refrescante; pero al mismo tiempo proyecta calidad.

12



4.7. Valores:

e Auténtico sabor: Su especial proceso de produccion hace que tenga todo el sabor
de la cerveza tradicional pero sin alcohol.

e Calidad: Kiihl se produce najo los mas estrictos controles de calidad para asegurar
un producto acorde a las exigencias del target.

e Espiritu juvenil: Proyecta una imagen alegre y desenfadada. Ya que no contiene
alcohol es la compafiera ideal para cualquier aventura

e Amistad: Al no tener alcohol, Kiihl promueve mas momentos para disfrutar con
los amigos de toda la vida.

e Confianza: Al no tener alcohol, puedes estar seguro que no tendras problemas al

manejar.

4.8 Hallazgos clave sobre la categoria

Si bien en el mercado peruano no se tiene mucha informacion acerca del segmento de
cervezas sin alcohol, el crecimiento de la demanda global y el éxito de la categoria en
Europa y en especial en Espafia, pueden ayudarnos a esclarecer un panorama hasta ahora
incierto. De igual manera, se ve un incremento en la preocupacion de las personas por su
salud y por los dafios que puede ocasionar el excesivo consumo de alcohol.

Por otra parte, a menudo la comunicacion que hacen otras marcas alrededor del mundo
se enfoca en el beneficio de poder tomar y manejar sin preocupaciones o en convencer al
consumidor que sus versiones “sin” siguen teniendo el mismo sabor de siempre.
Recientemente, el enfoque de Heineken 0.0 va un poco mas alla y presenta una estrategia
inclusiva bajo el concepto “abierto para todos” (Open to all) con lo cual pretende apelar

tanto a aquellos que no beben cerveza como a aquellos consumidores ocasionales.

4.9. Hallazgos clave sobre el target
Se llevaron a cabo entrevistas a cinco jovenes, entre hombres y mujeres, con el perfil de
nuestro target para averiguar de primera mano acerca de la percepcion acerca de la

cerveza y en especial sus opiniones acerca de la cerveza sin alcohol.

e Valora el sabor de la cerveza mas que el grado de alcohol pero considera

importante los efectos del alcohol al tomar cerveza.
e Son mas responsables a la hora de tomar alcohol y son conscientes que deben

cuidar su salud.
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e Pese a que el consumo de cerveza se asocia mucho con reuniones y excesos,
algunos afirman que también pueden tomarse una cerveza para relajarse en casa
después de un largo dia de trabajo.

e Estan dispuestos a pagar mas siempre y cuando sea una cerveza de calidad con un
buen sabor (como una cerveza artesanal)

e Enalgunos casos valoran mas un sabor ligero y que sea refrescante.

e Pese a ser jovenes sienten que ya no tienen la energia de antes. Son més sensibles
al consumo excesivo de alcohol y a sus consecuencias (resaca) Esto se traduce en
salir solo una vez por semana o quedarse en casa.

e La mayoria planea su fin de semana e incluye actividades (familiares o en pareja)
desde la mafiana.

e Sus mayores ingresos los vuelven menos sensibles al precio

e Son conscientes de las graves consecuencias de manejar en estado de ebriedad

e La mayoria cuida su alimentacion y va (o trata) de ejercitarse regularmente.

4.10. Insights

e El cuerpo no me da para salir dos dias seguidos
e A veces uno quiere salir a tomar porque tiene cosas que hacer al dia siguiente
e Undia de resaca es un dia perdido, no da ganas de hacer nada.

e Sisalgo con carro es porque no voy a tomar

4.11. Vision de la marca
Liderazgo en la categoria y el principal promotor del crecimiento de la demanda en
general. Mediante una experiencia similar a la de las mejores cervezas se busca ser el

impulsor de un cambio de tendencia.

4.12. Foco estratégico

El sabor y la calidad son importantes pero no van a diferenciar al producto con los
competidores. En algunos casos, los beneficios funcionales no han conectado con el
consumidor y han fracasado. Por ello, es necesario llevar el foco hacia los beneficios
emocionales.

Kihl es la cerveza sin alcohol que acaba con las excusas a la hora de decidir pasar buenos

momentos con los que mas quieres.
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4.13. Concepto clave

Con Kihl se acabaron las excusas.

5. Objetivos

5.1. Objetivos de marketing

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

en el lapso de un afio.

5.2. Objetivos de comunicacion

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

e Informar sobre los puntos de venta de la marca

6. Plan de comunicaciones

6.1. Caracteristicas generales

e Tipo de campafa: Lanzamiento de producto
e Duracion: 6 meses

e Inicio: Diciembre 2018

e Fin: Mayo 2019

6.2. Mix de medios

6.2.1 Relaciones Publicas

El lanzamiento de una nueva marca de cerveza sin alcohol en el mercado atraeria la
atencion de diversos medios. Por ello, para este lanzamiento se plantea organizar un
evento de lanzamiento en donde se llevara a cabo la presentacién oficial de la marca. Este
evento serd en el hotel Westin y se invitaran a periodistas, lideres de opinion, celebridades
y representantes de importantes empresas. De esta manera se construirdn buenas

relaciones con los medios de comunicacidn nuestros futuros socios estratégicos.
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6.2.2. Alianzas Estratégicas

Formaremos alianzas con plataformas digitales de delivery on demand como Glovo y
Diloo, de esta manera aprovecharemos el crecimiento que canal de compra online sin
incurrir en los gastos usuales propios de un e-comerce.

Del mismo modo, se contara con promociones especiales para cada uno de los puntos de
venta. Por ejemplo: descuentos para compras con tarjeta Cencosud o canje de six pack de
Kihl con puntos Bonus.

6.2.3. Activaciones en el sur y otros puntos de venta

Se busca incentivar la compra mediante la prueba de producto por ello se organizaran
activaciones en playas y balnearios del sur de Lima. Se instalaran mddulos para que la
gente pueda degustar de la cerveza y se repartira merchandising. Asi mismo, se contara
con juegos (como ruleta) y premios para los participantes.

Los principales puntos de venta como supermercados (Plaza Vea, Wong, Vivanda) y
tiendas de conveniencia de alto transito son también un lugar importante para conectar

con el consumidor e invitarlo a conocer y degustar la cerveza.

6.2.4. Patrocinio de eventos:

Buscamos conectar con nuestro publico objetivo estando presentes en los lugares donde
ellos suelen estar (en especial durante el verano) como por ejemplo patrocinando
campeonatos de Surf en los balnearios de Lima y otros eventos deportivos de interés para
nuestro publico.

Por otro lado, también buscamos estar presentes en la vida nocturna durante la época de
verano, por lo cual estaremos presentes en patrocinando eventos nocturnos y fiestas

dentro y fuera de Lima.
6.2.5. Publicidad impresa
Se tiene planeado invertir cerca de 85,000 soles en medios impresos. Esta pauta incluira

anuncio. Se incluirdn anuncios en los periodicos, semanarios y complementos mas

relevantes para nuestro target como son:
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e Escape: Semanario de los jueves de entretenimiento y cultura para programar el
fin de semana.

e Vamos: Guia de viajes versatil y con contenido acerca de lugares reconditos.
Especial para aquellos que buscan salir de la rutina.

e Somos: Revista moderna y desenfadada con contenido actual y variado.

e Ruedas: Revista especializada en temas automotrices nacionales e
internacionales. Este es un medio importante ya que segun (Ipsos, 2018) ya que
en los NSE A (62%) y B (18%) la tenencia de automovil es significativamente

mayor.

NO CULPES A LA HORA
NO CULPES AL TRABAJO
NO CULPES A LA RESACA

DISFRUTA UNA AUTENTICA
CERVEZA ALEMANA

oSN
& )

CERVEZA ALEMANA
CON EL SABOR QUE
MAS TE GUSTA,

SIN PREOCUPARTE

MAS TE GUSTA,
SIN PREOCUPARTE

CON EL SABOR QUE ‘ 4‘1

enTA EN L

pEV

CERO ALCOHOL -

e De igual manera, se planea realizar un publirreportaje acerca del ingreso de la

marca al Peru en la revista Somos Playa

6.2.6. Radio
Se optd por incluir pauta radial en el mix de medios ya que encerca del 50% de

radioescuchas del NSE A escuchan radio en sus vehiculos. (Ipsos, 2015)
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Ademas, el mismo estudio indica que el publico objetivo prefiere escuchar rock y baladas
(Ipsos, 2015), se han escogido 2 radios para transmitir la cufia radial.

La primera radio que se ha escogido para transmitir la publicidad es OASIS, ya que el
mismo estudio indica que los radioescuchas califican a OASIS 10% como lo mejor para
escuchar Rock en espariol. En segundo lugar se escogié a Ritmo Romantica ya que es

aquella es la radio méas escuchada por los jovenes entre 25 y 39 afios (Ipsos, 2015).

6.2.7. Pagina web y branded content,

Aparte de la pagina web (KhulCeroAlcohol.pe), que tendra informacion sobre la marca
y puntos de venta; se busca lanzar un blog paralelo (CeroExcusas.pe) que brindara
contenido de interés como: agenda nocturna agenda cultural, eventos deportivos,

notificaciones sobre el estado del mar, etc.

6.2.8 Publicidad en medios digitales
Segun Ipsos (2018), 85% de los jovenes son digitales y se conectan a internet en promedio
6 veces a la semana. Tres de cada cuatro adultos jovenes pertenecen a una red social

donde las preferidas son Facebook, WhatsApp e Instagram.

¢ Redes sociales y Google search: Principalmente para el posicionamiento de la
marca como referente en el segmento de cervezas sin alcohol. Ademas, podemos
impulsar eventos, promociones, etc.

e YouTube: Dado que el presupuesto es limitado, se plantea difundir el comercial
por esta plataforma ya nos permitira llegar a los clientes potenciales cuando miran
0 buscan videos en YouTube y pagar solo si demuestran interés o miran nuestro

video.
e Spotify

Se estima un gran potencial para esta plataforma ya que actualmente 1 de cada 5
jovenes la usa (Ipsos, 2018)

Principalmente se utilizaran tres métodos:

1. Audio: Formato de 30 segundos que se compone de cufia de radio, imagen de
portada y titulo. Se pueden visualizar en escritorio, movil y tablet.
2. Listas de reproduccion patrocinadas: Playlists personalizadas con el logotipo,

texto u enlace a la campafia en cuestion
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3. Sponsored Session: Marcas que ofrecen a su publico sesiones de musica de 30

minutos sin anuncios, a cambio de ver su spot publicitario.

6.2.9. Publicidad Exterior: La publicidad exterior aun demuestra ser muy eficiente para
los anunciantes. Por ello, se ha decidido contratar 7 paneles en vias de alto transito. 3 en
playay 4 en ciudad. (Ver anexo 1).

La publicidad en exteriores alcanza el 96%, se encuentra entre los medios de publicidad
de mayor agrado y 4 de cada 10 personas considera este tipo de publicidad buena 0 muy
buena. (Ipsos, 2015)

=
3
4
1
1
|
1
|

6.2.10. Cine: Pese a no ser tan masivo como la television, las salas de cine representan
una interesante propuesta alternativa (y menos costosa) para difundir nuestra marca ya
que el grueso de clientes se encuentra entre los 25 y 35 afios. En nuestro caso, por tratarse
de una cerveza premium y un publico NSE AB optamos por elegir los locales de

Cineplanet Alcazar, La Molina, La Rambla (también se incluiré pauta en salas Prime)
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6.2.11. Medios digitales propios: Una adecuada gestion de contenido puede ayudar a

posicionar nuestra web y nuestro blog en los primeros lugares de los buscadores

apalancandonos con temas relevantes y contenidos originales para nuestro publico. De

igual manera, una adecuada y pronta respuesta en nuestras redes sociales nos podré cara

a cara con todas las personas que quieran contactarnos o tengan dudas acerca de nuestro

producto. Asi mismo, nuestras redes sociales serviran para replicar informacion del blog,

invitar a eventos e informar acerca de nuevas promociones.

6.3. Presupuesto

$

Presupuesto Total en dolares (T.C 3.30) 450,000.00
S/

Presupuesto 1,485,000.00
Pago a agencia creativa por disefio e S/
implementacion de estrategia 90,000.00
s/

Presupuesto para medios 1,395,000.00
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6.3.1 Presupuesto para de medios

1,395,000.00

CONCEPTO MEDIO Inversién %
S/
Organizacién y patrocinio de eventos 250,000.00
S/
Eventos y Material grafico 35,000.00
L 29%
activaciones S/
Merchandising 35,000.00
S/
Pruebas de producto 80,000.00
S/
Periddicos y revistas 40,000.00
Publicidad en S/ 6%
medios impresos | Encartes 15,000.00
S/
Publirreportaje 30,000.00
OOH Paneles s/ 22%
305,000.00
Publicidad en Radio Oasls s/ 8%
Ritmo Romantica 110,000.00
Cine S/ 7%
Cineplanet (La Molina, Alcazar, La Rambla) |100,000.00
Google search
Facebook
Instagram
Publicidad en Cgmpra programatica (a través de Glovo y S/ .
medios digitales Diloo) S/220,000.00 23%
Spotify 60,000.00
S/
Youtube 40,000.00
Medios propios L. S/ 1%
Pagina web y RRSS 20,000.00
S/
Produccion de spot radial 2,000.00 0.1%
L S/
Produccion Video comercial 46,000.00 3%
Disefio, optimizacion y mantenimiento de s/ 1%
pagina web 7,000.00 °
S/ 100

%
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2. Datos sobre adultos jovenes

Universo del estudio

Poblacién por segmento
Adultos jévenes del Pert Urbano

21a25 2,320,455
Edad (afios) 26 a 30 2,049,173
31a35 1,898,280
Hombre 3,037,788

Género

Mujer 3,230,120
Adultos jovenes del NSE A 141,923
Pert Urbano de NSEB 1,015,524
21 a 35 anos NSE NSE C 2,204,064
NSE D 1,835,054
- NSE E 1,071,343

6°267,908 (25%) : :
Ambito Lima 2,697,113

Geogréfico |nterior 3,570,795

Hogares del Pera Urbano: 6,190,595
10 © 2018 1psos. Fuente: Estadistica Poblacional 2018 — Ipsos Perti Hogams con adultos jovenes: 1% GAME CHANGERS

PERFIL DEMOGRAFICO
El adulto joven peruano tiene 27 aios.

T ~,
/ RANGO DE EDAD N

. \

21a25 264a30 31a35 I

1

37% |

- . I

!

1

SITUACION SENTIMENTAL NIVEL SOCIOECONOMICO '

Soltero (a) sin pareja [N 33% A I

Conviviente [N 27% E % B 1

Soltero (a) con pareja [N 24% | 17% )

Casado (a) [ 11% | !

Separado (a) [l 3% [

Divorciado (a) | 1% D 33% M ’-
Viudo (a) | 1% 62% L

P o w mmm w e s e w e o e s e e R e R mm § e s e s mmm b s mmm s e -
12 ©2018Ipsos.  FL Género / F2. Edad del entrevistado / NSE / P1. Situacién sentimental GAME CHANGERS

Base: Total de jévenes adultos entrevistados (1024)
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PROPIEDADES
La proporcion de este segmento que tiene un vehiculo particular o es dueiio de
una empresa es bajo, de solo uno de cada 10 adultos jovenes

94%

m Vehiculo propio

9%

. propietario

91%

N
propietario

Negocio propio,

f
En los NSE A (62%) y B (18%) es significativamente mayor la H i El porcentaje de adultos jévenes propietarios de una empresa es
tenencia de un automévil para uso particular. i

mayor entre aquellos que trabajan de forma independiente (25%).

@ 2018 Ipsos.

P61. {Tienes un auto o camioneta para uso particular?
P62. Eres propietario de algdn negocio o empresa?

Base: Total de adultos jévenes entrevistados (1024)

NETFLIX & SPOTIFY

mientras que 1 de cada 5 tiene cuenta en Spotify.

| Netflix |
¢Qué tipo de series o peliculas te gusta
24% N [ T F l. | X /_—_-I ver en Netflix?

accion || NG 7
Comedia _ 61%
Drama - 24%
) No se conecta
8/0

Suspenso - 23%
Anime - 18%
Spotify
18%

Romance . 15%
Spotify

8%

No se conecta a

internet

P54. ¢Qué tipo de series o peliculas te gusta ver en Netflix? Base: Total de adultos jévenes entrevistados que suelen usar Netflix (283)

La cuarta parte de jovenes adultos suele usar Netflix,

P53. ¢Sueles usar Netflix 0 no? / P55. éSueles usar Spotify o no? Base: Total de adultos jovenes entrevistados (1024) M
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DIVERSION FUERA DE CASA
Para divertirse fuera de casa, los adultos jovenes peruanos suelen salir a comer,
pasear en parques, hacer ejercicio al aire libre o ir al cine.

28% 25% 9%

Ir a casa de

43% 37%

amigos /
familiares /
visitas tragos

Salir a comer Ir a un parque Salir a bailar

Hacer ejercicio / Salir a tomar

deporte

NSE E: 49% NSE A: 67% NSE A: 35% NSE A: 33%
| : l Hombres: 55% :
NSE A: 69% [ Mujeres: 46% ] [ J [ NSE B: 51% ] [ NSEB:36% ] [ NSE B: 38% ] [ Mujeres: 14% ]

B Significativamente superior

34 © 2018 Ipsos. Base: Total de adultos jovenes entrevistados (1024)
Se han grdficado las principales respuestas

P43. &Y qué haces para divertirte fuera de casa? éAlguna otra actividad que no esté en la tarjeta? a

3. Datos sobre actitudes hacia la radio

GENEROS MUSICALES QUE ACOSTUMBRA ESCUCHAR

Los géneros escuchados por la mayoria son la cumbia, salsa/merengue y baladas, principalmente, en los NSE C, D y E.

Muisica del
Cumbia rn:elas: B{l . Baladas Reggaeton ::;:; :I Criolla F:?:;Téin recuerdo

en espafiol
2005 28% 61% 57% N.E. 33% 30% 28% NE.
2010 49% 45% 50% 20% 27% 19% 24% 26%
2012 49% 45% 51% 26% 28% 25% 22% 26%
2013 45% 51% 53% 29% 34% 22% 27% 27%
2014 aa% 47% 51% 24% 28% 21% 21% 24%
2015 46% 45% n% ¥ 28% 27% 25% 23% 14% +

Por nivel socioeconémico (%)

52 42 45 N @—3
a7 38 3936 39 33 (36135 G3) (34)
27 28 8
1g 25 25 27 26 2123 ¢ 2523 22 19 21 18 QP 3
mil i m -
‘Cumbia Salsa / merengue Baladas Reggaeton Rock en espafiol Criolla Rock en inglés usica del
recuerdo en
espafiol
WNSEA NSEB NSEC NSE D NSEE
P20. De la lista, ¢Me padria decir que géneros musicales acostumbra a escuchar?
Base: Total de radio oyentes habituales entrevistados (621), de los NSE A (122), NSE 8 (134), 4 Disminucidn respecto 2014 4aumento respecto 2014 () Diferencia significativa entre segmugias® Svaluade

NSE C (124), NSE D (121), NSE E (120).
© 2015 Ipsos. All rights reserved. Contains Ipsos' Confidential and Proprietary information and may not be

disclosed or reproduced without the prior written consent of Ipsos. 41
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EMISORAS QUE TRASMITEN LO MEJOR POR GENERO MUSICAL

Las radios que transmiten lo mejor del rock en inglés son Oxigeno y Oasis. Sobre la salsa / merengue, Panamericana y Radiomar Plus son reconocidas como
las que transmiten lo mejor de dicho género.

/ Merengue

* Oxigeno *Panamericana

4 *Radiomar
! p — Plus

* Oasis

~
Y20 +Planeta *Moda
* Studio 92 *LaZona
* No precisa: 53% * No precisa: 36% 4
P21. ¢Qué emisora o emisoras considers que transmite(n) lo mejor en..?
Base: Total de radic habitual i 1) 4 Disminucion respecto 2014 4§ aumento respecto 2012

© 2015 Ipsos. All rights reserved. Contains Ipsos’ Confidential and Proprietary information and may not be
disclosed or reproduced without the prier written consent of Ipsos. 49

EMISORAS QUE TRASMITEN LO MEJOR POR GENERO MUSICAL

Las radios que transmiten lo mejor del reggaetén son Moda y La Zona. Sobre el rock en espafiol, Oasis y Oxigeno son
lo mejor de este género.

como las que

Reggaetén Rock en espaiiol

*«Moda + *Oasis

+ sLaZona *Oxigeno
2 Py
—aJ
I~4
. —
@ *Onda Cero @

*Studio 92

P

*LlaHot/La

*Planeta
Kalle
* No precisa: 45% ¥ * No precisa: 53%
P21 ;Qué emi i i ite{n) Io mejor en..?
Base: i i is (621). § Deminac *
© 2015 Ipsos. All rights reserved. Contains Ipsos’ C ialand P yi ion and may not be
disclosed or reproduced without the prior written consent of Ipsos. 48

EMISORAS QUE TRASMITEN LO MEJOR POR GENERO MUSICAL

Las radios que transmiten lo mejor del rock en inglés son Oxigeno y Oasis. Sobre la salsa / merengue, Panamericana y Radiomar Plus son reconocidas como
las que transmiten lo mejor de dicho género.

Rock en inglés Salsa / Merengue

* Oxigeno *Panamericana

Oasi f *Radiomar
* Oasis |
) v ©=
- ~

23/ +Planeta *Moda

* Studio 92 *laZona

\

* No precisa: 53% * No precisa: 36% +

P21 iQué i i ite{n) lo mejor en...?
Base: Total de radio oyentes habituzles entrevistados (521). # Disminucién respecto 2014 4aumento respecto 2018

© 2015 Ipsos. All rights reserved. Contains Ipsos’ Confidential and Proprietary information and may not be
isclosed or reproduced without the prior written consent of Ipsos. 49
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EMISORAS MUSICALES ESCUCHADAS CON MAYOR FRECUENCIA

La Zona y Moda son las emisoras musicales escuchas con mayor frecuencia, principalmente, entre los jovenes de 12 a 24 afios.

Emisora musical

La Zona

Moda

La Karibefia
Nueva Q FM
Ritmo Roméntica
Panamericana
Radiomar Plus
Felicidad

La Inolvidable
Planeta

Studio 92

2010
N.E.
10%
6%
2%
6%
6%
6%
6%
7%
5%
4%

2012 2013
2% 7%
10% 10%
7% 4%
6% 7%
7% 6%
5% 7%
8% 6%
6% 5%
5% %
6% 4%
3% 5%

P5. iQué emisora musical escucha con mayor frecuencia o no escucha ninguna?
Base: Total de radio oyentes habituales entrevistados (621} ), de 12 a 17 afios (79), de 18 a 24 afios (111),
De 25 39 afios (211), de 40 a 54 afios (138), de 55 & 70 afios (B2).

2014
7%
10%
9%
6%
4%
7%
7%
5%
4%
4%
3%

2015
10%
9%
7%
6%
6%
5%
5%
4%
4%
4%
3%

Qasis: 5%
Corazén/Bravaza/La
Mega: 4%
Onda Cero: 3%
La Hot / La Kalle: 3%
Oxigeno: 3%
Mégica: 3%

12 a17 afios

18 a 24 afios

25 a 39 afios

40 a 54 afios

55 a 70 afios

Por edad

La Zona 35%
Moda 17%

Moda 19%
La Zona 16%

Ritmo Roméntica 11%

Radiomar Plus 9%

La Inolvidable 15%
Felicidad 11%

La Hot / La Kalle 11%

Magica 11%

2015 Ipsos. All rights reserved. Contains Ipsos' Confidential and Proprietary information and may not be
disclosed or reproduced without the prior written consent of Ipsos.

LUGARES EN DONDE ACOSTUMBRA ESCUCHAR RADIO

Tanto de forma espontanea como sugerida, el lugar en donde se escucha radio de manera mas frecuente es en la casa, principalmente, entre las mujeres
mas jovenes. A pesar de ello, es el Unico lugar que disminuyo significativamente con respecto a la medicion del 2014.

Principalmente las
mujeres (92%), de
12 a 17 afios (92%).

*2005: 96%
©2010: 91%
©2013: 94%
©2014: 91%
©2015:82% +

Principalmente los hombres
(46%) de 25 a 39 afios (40%) y
de 40 a 45 (45%).

*2005: 24%
©2010: 19%
©2013: 19%
*2014: 29%

©2015:33% ¢

En la calle (con radio propia)

Principalmente
entre las personas
de 18 a 24 afios

(34%).

*2005: N.E.

©2010: 6%

©2013:11%
*2014: 15%

+2015:20% *

)
a‘kmm/oombl (con radio propia)

©2005: 7%
©2010: 8%
©2013: 10%
©2014: 9%
©2015:15% ¢

©2005: 25%
©2010: 16%
©2013: 21%
*2014: 21%
*2015:37% ¢

Principalmente las
personas del NSE A
(50%).

Principalmente las
personas de 18 a
24 afios (51%) y de
25 a 39 (40%).

*N.E. No evaluado
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4. Datos sobre medios impresos

» mﬂi{mie‘n‘to y cultura (sc AP)

GenX(35-44)

Gon X5 54)

Baby Boomers (55 - 75)

+Afinidad: Grado de correlacicn entre marta y farget cuanis mayor sea de 100%, mayor afinidad eviste entre marra y farget.
fantar lbape Media. Estudio TG/ Latina. Lima, 2016 If « 2071 / Uit 7 dias

((SOPORTE DE POSICIONAMIENTO )
= INFORMACION UTILITARIA = VARIADO
Guia completa de diversion y entretenimiento para el Amplia gama de allemativas: Gne, television, misica, tealro,
fin de semana. saidas
= ENTREVISTAS A CELEBRITIES = DVERTIDO
istas a los jes del teatro, Informacion amena con folos y lenguale fresco, que atraen a
cine, gastronomia, misica, etc. un piblico joven.
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ESCAPE » Formato: Berlinés Preferencial
JUEVES

Factor Ubicacién
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DO A s ke
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SO 1 Factores Espedficos
e e TR
el s Pammegl 1
------ : _‘-
LT e ee———m—
- 1 1 | | K B o LI

] 5 & 3 F] 1
Montos brutos en Seles. Ne incluyen LV, ammmm
m Solo gara Listh Cines. Troee] Especifiacones di medidas an Restrcoones.

Bl Factor die Seccidn Auspiciable reemnplaza @l facior
e ubicacide OTRAS.

S el chente decea una ubicaciéin fija dentro de
siecodn deberd racangar su tarifa con 110,

freeee] 1 100% dil 250 dbi etar dinigid al
Saluedo per Aniversanic. Tamafio milhime: 33
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Maonto Base
92,045.34 taaTIEs
£1105.89 RN

4184128

06705

-[1EE

5 “ 3
Montas brutos en Soles. No mcluyen LCV.
Aplica 2 tadas Los Complamantos
= Aphca a iamos!, CasayMis
= Aphca a iiamas!, CasayMis
m El Dominical
m Aphca 3 lVamas!, CacayMis y EL Dominical
m Varnas], CasayMas ¢ EL Daminical

Factor Complemento / Dia

CasayMis 0.0
£l Derninical
Mamas!

(Y]

=

LA

(]

Factor Ubicacion

ApBCaciones

iMamios!, CasayMs,

E i & Dominical
Primera Dabde 21 ivamas!, CasayMis,
[2da y3m) El Dominical
ivamios!, CasayMgs,
— — £ Demiical
s 0S5 Ve, CasaMs
2 o2 f—
o 058 iames
e 06 -
ivamos! CasayMis,
Ipar ee £ Domiical
ivamas! CasayMis,
e Bl Deminical
PRl ewost G

: 140 ivamos! ¥ CasyMis

Dobie Pie Condral 180  CasayMcy El Dominical

- vames!, CasayMis y
Completa El Darnmical

%o Varmos!, CasayMs y
Pégna El Daminical

ivamos! CasayMis,
EL Darmimical

ivamos!, CasayMis,

DcblesSckpa 278 B Samiskad

Factores Especificos

Publrmeportaje =) 115
Consanutnas o Endrentacas [=) 1%
ALSDIoD 0 seoridn fig [s=] 10
Saludos por AVRrSanG [ees) 0ED
Contignfian [mees] 120
=) Tamafis mibumao e Publimeportioe: 36 mddulos
=] Prewa coondinacidn con Products.
fee]) 1 150% i 2vis0 i estar dinigiay &l Saluedo por
Aniverear. Tamafio mibema: 18 mddulos.
freoer] "if"‘._ﬂ:i_u' LoDENADLNES 02N & Products. Medis
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b La revista que habla de cémo SOMOS 44 m

( PERAL )

~Afinidad: Graco de carrelacidn entre marca y farget cuanto mayor see de I00%, mayor afinidad ecste ente marca y farget
MRP. Estucio de Lectorfs de Diarios y Revistas en Lima Metropolitans: SepSernbra 2006 - Agosto 200

( SOPORTE DE POSICIONAMIENTO |
= ACTUALIZAGA VARAZA
Lo que courme en (os principales aspectos de nuesta v [paifica Termas pars focos 03 ndereses, edades y Sénersa Jar CompaTE”
cultura, socal. etc)
UTILTARA
= DESENFAQADA Lugares pars conocer, Mames s $O73 WS, fencencas en fecoiogi,
Es la publicacén de El Comerie, en conca hay un lugar para ol Aumer, ATeCace 0 Lt ot

la irenia y un punta de vats mis rmmverente de las noticas

MRP. Estudic de Lectorfa de Dlarics y Revistas en Lima Metcpolitana: Septierntra 2006 - Agosto 200

218

w
<<
-
2
>
)
[
Las
(=]
=
o
=
=]
]
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Revista Somos Playa

Monto Base Factor Ubicacion
1 Pagina 3/4 pag. 1/2 Pagina 1/4 Pagina Doble Pagina de Cardtula 2565
Vertical _
$/.11,280.07  S/.10,623.24  S/.8,692.79 S/.4,693.70 Retira de Cardtula 110
o Primera Doble 210
Medida a Medida: Medida Medida
Alto: 26,10cm  Alto: 26.10cm  Alto: 26.10 cm Alto: 26.10 cm Doble Otras 160
Ancho: 20.10cm  Ancho: 13.90cm  Ancho: 9.05cm  Ancho: 4.00 cm Doble Central 1.80
Medida a sangre Doble Central couché 90 g 1.90
Alto: 27.50 cm :
Ancho: 21.50 cm Doble Central couché 115 g 2.00
Retira de Contracardtula 0.98
Contracaratuia 1.36
Pie de cartula (*) 236
1/2 Pagina Horizontal 1/8 Pagina :
5/.8,196.74 Sta. Pagina 1.00
- §/-2,166.37 7ma. Pégina 0.98
Alto: 12.35 cm Medida 9na. Pagina 0.96
Ancho: 20.10 cm Alto: 12.81 cm
Ancho: 4.00 cm 11ra. Pigina 0.4
1 Pagina Otras 0.80
3/4 Pagina Otras 0.80
Pie Pagina 1/2 Pagina Vertical Otras 0.80
S/.4,034.09 2 -
1/2 Pagina Horizontal Otras 0.80
Medida - i
Alto: 3.00 am 1/4 Pagina Vertical Otras 0.80
Ancho: 20.10 cm 1/8 Pagina Vertical Otras 0.80

:: Para ublicaciones preferenciales, medida minima 1 pagina.
— ~—— :: Medidas menores a 1 pagina aplica factor interior otras.
11 Primera Doble implica gramaje de caratula en pagina 2 y
brutos en Soles. No incluyen IGV. gramaje de interiores en pagna 3.
Dobie Central a Sangre: 27.50 cm alto x 43.00 cm ancho. (*) Revisar restricciones en hoja de venta.
Medidas a Sangre: Inclulr Smm de demasia a cada lado y Smm de seguridad hada dentro.

Nota:
- Todos los avisos menores a 1 pagina deberan ser en caja.

Factores Especificos
Publirreportaje (*) 1.15
Avisos consecutivos o enfrentados (**) 110
Auspicio o seccion fija (**) 1.10



= €l Comerris

rEe R

EDICION DIARIA NACIONAL
SABADO Y DOMINGO

Monto Base
'IDB.28E.64 203Em i
96,725.62 B4 19650 3
7385743 3954761 - |
[ o
e
36058.12 <
26.5983.00 13E3.44 07734 LT9ET3 3
TSy 31563 57805 303435 2
6 5 & 3 2

Mantos brutos en Soles. No incleyen LGV,

Factor Blanco y Negro

Lun - Darn {ofl:1]

Factor Cuerpo

» Formato: Estandar Preferencial

Factor Ubicacidn

(onsaqubives o Enfrentacas fre] il
Sacridn fia food 1w
Serriores Auciabied o] 7o
Contentiat - Marietng de 1
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EDICION DIARIA NACIONAL
LUMNES A VIERNES
Monto Base
0B 288 .64 8031902
96.725.35 BLTIEI3
71385743 I554TE

563315

5048252

&4,B013

B9ILET

I7E20.0

I

G 3 L]
Montos brutos en Soles. Mo inclyen LEV.

m 5ol prirmera [Luces], dima [Luces].
= 5pln Actualidadee,
= 5ol Luces
Luces v Actuzlidades
= 5ol para Listin Cines a Listih TV,

Factor Blanco y Negro

Lun - Dom 0.20

Factor Cuerpo

Secddin

26,2005

39560

E343 BB

ad

08534

575148

» Formato: Berlinés Preferencial

LBI0E2

303462

o

L

m

Factor Ubicacidn

| pagna | Facor |

Tra Secndn Achualidadec 350

T2 Sedrifin Lues 170

Primera Doble [2da y 3ra) 120

£ 180

5k 036

Tma 052

L DEE

T2 Impar decpudcdeeona (=] DBE
22 Impar dechuds de 2 Sna =] =2
3ra Impar decousc de 2 5na =] 0s2

Imnipiar nE2
Diras om
Diobie Cenral Completa 160
Falsa Ceniral [5i2 y Sizl 1=
Falca Cendral [Bi2. y Tma 170

Falsa Ceniral [Bva. y Sna ) 185
Fadez Coniral limpar y Oirag) 150

Daible Roba J Meda (eniral 2
| Pie (emiral
Falca doble Roba ! 150
Madia [impar y Dirag]
(tima, Pie de Pégina 140
(eim, Pégina Complet 058

LsthOne S/ TVipignapar] 061
Lsth CneSITV [piginaimpar] 063
Doble Licth Gne SITV 130

[=] Ectzs uhiranones no son neresraments

A LT Lo

Factores Especificos

Saliurine por Anlversaio =] i1}
Publimenorizja =] 3
[onesnidizs o Enfrenizas o] 110
Sacrifin fij2 o= 110
Sermires A enirEniss [roe] 070
Coneniizh - 13

Merigiing da Confenidns

=) B e el sy e el cliriicin al Surin por
Aniversarin, apiics lunes 3 Domingn

[~ T=maiic minma &= ewsa e Salb
Publiimenorisie- 33 miduine

[~ Prevz mondnancn mn &l l=fe de Prodadn
| Ezxecfimoones o= medices e REsTiiones.
EL fzrior o Semidn suspicehls resoiaTs gl rror de

=r=rn [EAE S st pecma yma e S




Paquete : S/.14,999

Producto Medida  N°Avisos Prensa Tarifa Bruta por Aviso Tarifa Bruta Total Dcto Monto sin IGV Monto Inc. IGV
El Comercio A (Lun - Vie) 6x3 5 s/ 84738 s/ 4,236.89 25.00% | S/3,177.67 | S/3,749.65
Ojo Nacional {Lun - Dom) 6x3 3 s/ 847.38 s/ 2,542.14 25.00% | 5/1,906.60 | S/2,249.79
Trome NL (Lu - Sa) 6x3 6 S/ 84738 s/ 5,084.27 25.00% | S/3,813.20 | S/4,499.58
Gestién (Lun - Vie) 6x3 4 s/ 84738 s/ 3,389.51 25.00% | S/2,54214 | S/2,999.72
Correo Lima (Lun - Dom) 6x3 2 S/ 847.38 S/ 1,694.76 25.00% | /127107 | S/1,499.86
20 S/ 4,236.89 S/ 16,947.57 §/12,710.68 S/ 14,998.60
Soluciones de
media
5. Datos sobre publicidad exterior
UNIVERSO Y POBLACION INVESTIGADA |p505 Marketing
PENETRACION POR TIPO DE
PUBLICIDAD
itana
(090\ ) PUBLICIDAD EN e
@ 893 EXTERIORES
6?’\'\ Ny
s,
0{&\ e ".ro
o PUBLICIDAD EN
s, 89%
& PUNTOS DE VENTA
N
&g
Q
PUBLICIDAD —
MARKETING DIRECTO
WY WY W
LA
" N0
‘ ‘Er‘ j‘ PUBLICIDAD EN —~
Sl - INTERNET
PUBLICIDAD BTL 20%
0 920 L

(XA
/I
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