



































Parque analizaron el mercado y detectarcn una oportunidad.
Porgue conocian en profundidad a su grupo objetive.
Porque definieron abjetivos desafiantes, pero realistas.

Porgue disefiaron una estrategia acorde con los objetivos vy evaluaron
rigurosamente cada paso por seguir.

Porque definieron a la creatividad como un medio y no como un fin en si
misma.

Porque mantuvieron coherancia en sus accones.

Si bien la entrega de las distinciones se realiza durante la cena de premiacion,
Grandes Marcas es una instancia independiente de la premiacién por
cateqorias de los EFFIE.

Tiene como proposito reconocer &l valor vy la trayectoria de marcas
importantes en ef desarrollo del marketing en nuestro medio.

Para la eleccion de las marcas, se consideran dos etapas: la nominacién de
marcas y fa votacion por parte de un calificado panel elector.

La inauguracidn estd a carge del Comité Consultive de los Premios EFFIE
Pert), el cual elabora una lista de alrededor de diez marcas de cada categoria
que cumplan con los criterios de eleccidn.

El panel elector tiene [a responsabilidad de la eleccion final de las marcas.
Este panel estd compuesta por:

- Los representantes de instituciones miembros de ANDA.
- Los representantes de Ias agencias miembros de APAP.
- Los representantes de las agencias miembros de Apeim,

- El plantel docente del rea de mérketing de la Universidad del
Pacificc.

- Los miembros de los jurados de las Gltimas versiones de los
premios EFFIE.

Para la eleccion, el panel elector considera los siguientes criterios:

- Las actividades de marketing realizadas por la marca han logrado
éxito duradero y sostenido en el mercado.

- Las actividades de marketing realizadas por la marca han constituido
una significativa contribucién a la disciplina del Marketing, sea
creando o cambiando la forma en que pensamos sobre un mercado
0 Una categoria de mercado, o siendo piohera en la aplicacién de
nuevos métodos de marketing.

- Los continuas esfuerzos de marketing de la marca la han establecido
como un verdadero {cono en nuestro pafs.
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La renovacion de cerveza Cristal se desarrollé en tres frentes: cambio en el
mensaje y estilo de comunicacién, rencvacién de envases y renovacion de la
imagen por medic de nuevas etiquetas y elementos del empague. Durante la
primera parte de la campafia es destacable el uso de un mensaje mas fresco y de
gran complicidad con el consumidor. El nuevo tone en la comunicacién marcd
un gran cambio en la publicidad de Cristal, en la que ahora el protagonista es
el peruano. Con ello, Cristal logrd redefinir su imagen y acercarse més a su
pdblico, siempre realzando su posicin de lider. De otro lade, la segunda parte
de la campafia logré también buenos resultados, gracias a que logré involucrar
a la audiencia con el objetive de Cristal. Siguiendo la premisa de que Cristal es
la cerveza de los peruanos, ;guiénes mejor que ellos para emprender una tarea
tan importante como la renovaciéon de la marca? Sin duda, el simbolo en esta
fase fue la botella mosaico presente en la publicidad.

El BCP es la instituciéon financiera lider en el mercado peruano desde hace

muchos afios. Goza de mucho prestigio y respeto, pero poco mas de 30% de

su cartera la constituian clientes con ingresos importantes, trabajos estables y

baja morosidad. El BCP identifica la oportunidad de ingresar al mercado con ‘
segmentos no explorados, compuestos basicamente por clientes de menocres

fngrescs ¢ que no reciblan sus haberes por medio del BCE. Al dirigirse a este nuevo

grupo de clientes, el banco accedfa a un gran volumen de ventas potenciales. ‘
Para conseguir su objetive, lanzd la campana “Slete”.

Lawausniea de servicio / combustible

En el afio 2004, la red de estaciones de servicios Shell en el Per( fue adquirida
por una nueva sociedad, que apuntaba con ello a convertirse en una de las
marcas lideres de la categerfa. Luego de la creacion e implementacion de la
nueva marca Primax, y del pian de comunicacién basade en una campana de
imagen y des de producto, no solo se mantuvieron las ventas, sino que estas se
incrementarcn en 10%.
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Alpamayo Entertainment ha conseguido superar su anterior éxito —y primero de
todos—, Piratas en el Callac, con su segunda peficula animada, Dragones: destino
de fuego, filme gue busca dejar una fmportante moraleja en la nifiez no sclo
peruana sino mundial {gracias a los muchos pafses a los que ya se ha vendido
la pelicula): la de fa igualdad, entre otros valores. Esto no solo es reflejo de un
buen producto, sinc también de un trabajo fuerte de parte de todo el equipo
de Alpamayo Entertainment, gue se ha sabido valer de muchas estrategias de
rérketing para poder posicionar la pelicula y, sobre todo, para poder contar con
el apoye de numerosas empresas que estimulan a {os nifios a verla.
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La situacién del mercado aerccomercial era complicada y la demanda decrecia
a favor del transporte terrestre. Entonces surgid la necesidad de LAN de
replantear el negocio. Renovd su fiota {(ocho aviones Airbus 319), amplio las
horas de aperacion de las aeronaves (con mayor eficiendia) y lanzd la campana
“Vuelos nocturnos* para incentivar la demanda y acercar la marca a los usuarios
mediante una maycr accesibilidad.

Esta canipafiz parte de un nuevo enfoque de la marca Pacifico, que ahora esta
orientada al servicio al cliente y le asegura un compromiso verdadero, gue hace
notar por medio de su eslogan “Pacffico. Comprometidos de verdad”; situacion
que despierta en los clientes nuevas expectativas sobre la categorfa. La dlave
fue establecer evidencias contundentes y en los momentos propicios, que
tangibilizaran de manera simple, ¢clara y sencilla la nueva actitud de la marca. La
campana se promociond en televisién con el nombre de “Cowboys”, en la que
se optd por usar el humor como medie de acercamiento de la marca al cliente,
dejando atras ia tendencia fatalista que habia caracterizado a la categoria.

Lredito nipotacario Lasa 1.u
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El afio 2006 se caracterizd por una incertidumbre politica que tuvo serias
repercusiones en el campo de los crédites hipotecarios en el mercado peruano.
El crecimiento de 27% en créditos hipotecarios, logrado gracias al programa Mi
Vivienda en el 2005, se vio estancado durante |os seis primeros meses del 2006,
Por consiguiente, el Banco Continental segundo banco del mercade financiero
local) lanzé la campania "Crédito hipotecario Casa 120", para reavivar el sector
hipotecaric luego de las elecciones presidenciales.

La frase “El pisco es peruano” ha despertado una gran sensibilidad en los
peruanos. La disputa por la propiedad del nombre desencadend una camparia
nacional, en la cual se instaurd un dia cficial para el pisco v otro para el pisco
sour, con el objetivo de motivar el consumo interno y mantener su presenda.
Como consecuencia de estas acciones, €l licor de bandera retornd a un lugar
privilegiado en las preferencias de los peruanos. Wong, el grupo lider del sector
supermercados del Per(, consciente de la coyuntura en que se encuentra
actualmente la defensa de la denominacién peruana "pisco”, decidid lanzar
una campanfa de marketing relacional para fomentar Iz notoriedad del pisco
en el munde, que contribuyera con el objetivo de obtener la dencminacion
de origen, y ademads ayudaré a incluir nuevos consumidares en la categoria de
pisco, educando al publico en general y al cliente de Wong en particular por
medio del arte de la cata del pisce, para de ese modo ensefiar a disfrutarlc en
diversas ocasiones.
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El ingreso del Grupo Scotiabank al mercade peruano se dio en un afio de auge
econdmico en el que ia competenciz en el sector financiero se hacla cada vez
maés fuerte v las diversas instituciones financieras competfan entre si. Es en este
contexto en el que se fusicnaron el banco Wiese y el banco Sudamericanc
para formar Scotiabank del Perd. Por consiguiente, Scotiabank comenzd sus
operacicnes con una participacion de mercado gue lo ukicaba como el tercer
panco del mercado financiero peruanc. Para lograr una exitosa entrada al Peru
tuvieron gue desarrollar una estrategia mediante la cual debian dar a conccer
quiénes eran y come trabajaban. El primer paso que desarrollaron dentro de
su estrategia consistio en informar a las personas que los bancos Wiese y
Sudamericano zhora formaban parte de! Grupo Scotiabank.

wrujer wonaed de verdad

Natura fue fundada en 1969 con solo un laboratoric v una tienda en 530
Paulo. Sin embargo, dos pasiones la impulsaban: el cosmético como vehiculo
de autoconocimiento y poder de transformacién en la vida de las personas; y
las relaciones humanas como |a gran expresidn de |a vida. Natura naci¢ con la
finalidad de elzborar productos que transmitan un nueve cencepto de belleza,
libre de estereotipos, prejuicios y manipulaciones impuestos por la sociedad.
Desde un comienzo buscé destacar el bienestar de |z persona consige misma y
con los demas, por ello sus productos no buscan transmitir la idea de que con
s Uso se Tendra una juventud eterna, como lo hacen otras marcas, sino crear
una conciencia de autoestima, una autenticidad propia reconocer que ! tiempo
pasa y no amargarse por ello, buscar verse mejor, es dedir, sentirse una “Mujer
bonita de verdad”.

Las miniseries nacicnales de Frecuencia Latina se lanzaron al mercado luego de
que se detectd la oportunidad de abrir un nicho de mercado en el prime time
de la television de sefial abierta. La exitosa transmisién de "Dina Faucar” en el
2004 moestrod la valnerabilidad del lider y de la competencia en general frente
a dicho formato, por lo que la eleccién del horario de las 21 horas se basd
en una estrategia de diferenciacion que buscaba posicionar el género por su
duracion, por la eleccidén de las historias y por el tratamiento de los elermentos
de la vida ccotidiana que formaban parte de las historias, que se combinarcn
adecuadamente para generar un ahlto grado de identificacion en su grupo
objetivo.

rancanucwe nadio Felicidad

El Grupc RPF tiene emisoras en el bloque informative (RPP Noticias) v en el
musical o de entretenimiento (Felicidad, La Mega, Corazon, Oxigeno y Studio
92). Todas estas emisoras estin posicionadas en los primeros lugares de sintenfa
de sus respectivos segmentos, lo gue convierte al Grupo RPP en el conglomerado
de emisoras radiales lider en el ambito nacional. El Grupo RPP busca satisfacer al
oyente ofreciéndole una gran variedad de posibilidades: es por eso que decidio



lanzar Radio Felicidad, al notar una demanda creciente no satisfecha por misica
del recuerdo en el segmento adulto.

__________ in de pilas y baterias

La empresa, consciente del grade de dinamica competitiva existente en ese
momento, decidid lanzar una campana de marketing relacional orientada a la
proteccion del medio ambiente, especificamente la recoleccion v disposicién de
pilasy baterias. La gran mayoria de pilas y baterias contienen mercurio, un metal
peligrose que puede filtrarse en |a tierra y llegar hasta las aguas subterréneas y
los alimentos gue se desarrollan nutriéndose del suelo. Entre las consecuencias
negativas que puede ccasionar este elemento si es ingerido, figuran: dafios en el
sisterna nervioso, fallas renales, trastornos gastrointestinales, pérdida de la vista
y el oide, y, de acuerdo con la cantidad ingerida, incluse la muarte.

Los habitantes de Lima Norte se caracterizan por salir con la familia los fines de
semana a lugares campestres, parquas zonales, piscinas y lugares abiertos. Por
precio y distancia, este grupo objetive no tenfa acceso a cubes tradicionales
como Regatas, Villa, El Bosgue, etcétera. Ademas, no tenian desarrollado el
sentido de pertenencia a un club. Les estudios realizedos mostrarcn gue los
lugares de esparcimiento existentes presentaban ciertas deficiencias que
genergban una cportunidad de ingreso. Las caracteristicas de la audiencia
objetivo son: no tienen gastos fuertes en vivienda y se sienten contentos de vivir
en su zona, no desean mudarse; por tanto, el club se presenta como un "fcono”
de entretenimiento para las familias de Lima Norte,

Crecimiento Vivanda de Benavides

Vivanda ingreso al mercado peruano en septiembre del 2005 bajo un nuevo
concepto de supermercado que buscaba brindar una experiencia integral de
compra a sus clientes, de la mano con una infraestructura y un fayout moderncs.
El objetive de Vivanda era medificar la percepcion del cliente acerca de los
elevados precios, razdn por la cual se desarrollaron tres campafias de marketing
directo: "Estirar la compra”, “Te devolvemos el IGY" y "Crece tu compra”.
Estuviercn orientadas a sus dientes de influencia primaria que observaban de
rmanera tangible el ahorro que lograban al comprar en Vivanda. Los esfuerzos
realizados se vieron reflejados en un incremento de 13% en las ventas durante
la promodcién.

e e ..___2NA

AFP Integra es la empresa lider en el SPP peruano. Actualmente administra el mayor
fondo de pensiones del pais. La estrategia de renovar la imagen de la empresa
tanto en el &mbito externo como en el interno, asi como la forma de hacer frente
a la competencia y |as legislacicnes, han permitido gue la marca Integra se renueve
y obtenga una imagen confiable, segura vy scstenible en el tiempo.

remios Effie Perd 2007





















1erica Movil Perd 5. A.C.

consecutive, gracias al cual ha sido posible incorporar al servicic de telefonia celular a més de 1.200
nuevos centros poblados rurales de provincias en el ambito nacional.

Nextel del Perg®

Nextel del Perti S.A. inicid sus operaciones en diciembre de 1998 y es subsidiaria de NIl Heldings Inc.,
compafila que brinda servicios moviles digitales en diversas ciudades del mundo. Actualmente Nextel
opera en fos Estados Unidos, México, Chile, Argentina, Brasil y el Peru.

Esta empresa ofrece una herramienta de comunicacion disefiada especialmente para negocios y que
permite el incremento de productividad. Dicha herramienta es conccida como “Nextel 4 en 17, que
gracias @ la tecnologla IDEN {integrated digital enhanced neiwork) de Motorola, permite integrar
en un mismc equipc cuatro sistermas de comunicacién: Conexion Directa Nextel (servicio de radio},
Interconexion Telefénica (servicio telefénico), Mensajes de Texto y Nextel Online (aplicacicnes de
Internet).

América Mévil Perl es parte de América Mévil S.A., grupo de telecomunicaciones moviles con base en
México y lider en América Latina. América Mavil Perl opera baje la marca registrada "Claro”, El inicic
de las operaciones de América Mévil Perl se produjo el 10 de agosto de 2005, cuando adquirio el
100% de la operacién de TIM Pertl, empresa que era conirolada por Telecom Italia Mobile S.A.

América Mévil es una de las cinco empresas de telecomunicaciones mas grandes del mundo y sus
operaciones estén centradas en el continente americano. Desde su formacidn, en septiembre del
afio 2000, la empresa mexicana ha expandidc con éxito y solidez su presencia a guince paises de
América, ha impulsade una fuerte aceleracién en el crecimiento de suscriptores y, por consiguiente, de
penetracion, en casi todos los pafses donde opera. Esta situacién tan destacada, que la ha llevado &
tenar mas de 125 millones de clientes celulares en |z regidn, ha implicado un importante compromiso
de inversién para responder a los retos de cobertura, capacidad, calidad e innovacion gue cada una de
las operaciones exige.

El 10 de agosto de 2005, América Mdvil anuncié la adquisicién del 100% de TIM Perd, y el 11 de
octubre lanzé "Claro”, marca que identifica sus operaciones en el pafs. Clarc cuenta con el sélido
respaldo institucional dei Grupo América Mdvil y despliega sus mayores esfuerzos en ofrecer una
inversicn eficiente en el Perd, cobertura de alta calidad, servicios de vanguardia y una atencion de
primera a sus clientes’.

Una de las caracteristicas mas importantes de la empresa es su esfuerzo por realizar constantes
innovaciones, atributo que la muestra como una compania preocupada en mantener estable su oferta
de valor. Ademas, América Movil Perd posee una répida capacidad de respuesta ante los atagues
frentales de sus competidores, en lo que se refiere a introduccion de nuevos productos, promociones
de ventas, publicidad, ofertas, entre otros.

Uno de los logros mas significativos de América Mavil Perll fue |a obtencién de una banda de 850
megahercios (MHz), lo que le permitird llegar a mas personas e implementar nuevas tecnologias®.

5 Nextel del Perd. “;Quiénes somos? Infarmacion de la empresa”. Fecha de consulta: 10/08/2007. <http:/Awww.nextel,
com pe/guienes/landing.asp>.

& América Mavil Perl. "Noseotros”. Fecha de consulta: 05/08/2007. <http:/Awww.clara.com.pes.

* lbidem.

i |nformacion extraida y adaptada de lz entrevista a la sefiora Ménica Gélvez, Gerenta de Mercadeo de América Movil Perd.



2.2.1 Mision®

La misién de la empresa es: “Alcanzar el liderazgo en el mercado nacional de telefonia mavil con el fin
de exceder los objetivos financieros y de crecimiento de nuestros accionistas. Para lograr estos objetivos
debemos anticiparnos a las necesidades de nuastros clientes y superar sus expectativas de servicio.
Generando bienestar y desarrolle personal y profesional de quienes lo hacemos positle. Siempre
vinculados al desarrolle de nuestra comunidad”.

2.2.2 Vision™®

La vision de 1a empresa es: “Ser ia primera operadara de telecomunicaciones moviles en el Peri”,

2.2.3 Principios de la empresa’

Las operaciones de América Mdvil Pert se encuentran cimentadas en sélides valores, seguin se describe
a continuacion.

» Honestidad

Come personas y como empresa, actdan y toman decisiones dentro de lo que indica Iz ley, el codigo
de ética y los valores. La honestidad tiene que ver con la henradez, la decendia, la transparencia, la
rectitud, la confiabilidad y el respete hadia la empresa y hacia las deméas personas dentro y fuera de
ella.

» “Manos en la operacion”

Todos los niveles de la operacién participan y conocen los detalles del drea de la cual son responsables.
Se busca conocer gl mercade y negocic <on informacién de primera mane; no se toman decisiones
basadas exclusivamente en conceptos tedricos.

» Actitud de servicio

La actitud de servicio tiene que ver con cuidar los intereses del cliente (interno y externo), con
amabilidad, con disposicién a servir, con rapidez, con proactividad, y el privilegiar al cliente antes que
al interés personal. Las areas y las personas dentro de la empresa se relacionan entre sf como clientes y
proveedores; es indispensable y obligatorio que cada quien conozca su ol (cliente/proveedaor) en esta
relacion. Una empresa de servicios gue no tiene una cultura de servicio al cliente interna, no podra
ofrecer un servicio que satisfaga la necesidad del cliente final.

» Orden y disciplina

El orden y ia disciplina tienen que ver con eficiencia, con dinamismo, con acatar las politicas v los
lineamientos de la direccidn. El orden y la disciplina reflejan el grade de compromiso que las personas
tienen con la empresa. Son la bese para obtener resultados de manera mas rapida. La rapidez es un
elementc indispensable para ser competitivo en la industria.

? América Movil Perd. "Mision y vision” . Fecha de consulta 05/08/2007. <http:/fwww.claro.com.pe>.

‘© Ibidem.

" Ameérica Movil Perd, “Valores”. Fecha de consulta: 05/08/2007. <http:/Awww.claro.com.pes.
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» Aharro

El ahorrc permite guardar recursos para afrontar necesidades futuras. Se busca la eficiencia vy
rentzbilidad en todas las acciones, sobre todo en periodos de prosperidad. Los gastos son orientados a
lo estrictamente necesario para alcanzar el éxito de la operacion.

América Movil Perd ofrece a sus clientes servicios de telefonia mévil mediante la tecnologia GSM
("sistema globhal para comunicaciones mdaviles”, por sus siglas en inglés), as! como los sistemas
mas evolucionados GPRS (“servicio de radiotransmision de paguetes generales”) y EDGE (mayores
velocidades de datos para la evolucidn GSM), Esta tecnologia en actualizacion constante, permite
ofrecer a los clientes servicios de avanzada en telecomunicacionss, con altos niveles de calidad v
sequridad.

Las modalidades de servicio que ofrece América Mévil Pert son:

»  Prepago
»  Control
» Postpago

»  Claro Empresas

La empresa América Movil Perd utiliza la estrategia de promocion multimedios. Después de evaluar
cudles serfan los mejores canales de comunicacion para llegar a su publico objetive, optd por el uso de
la radio, la television, los periodicos vy los paneles publicitarios, ademas del auspicio de programas de
televisién gue llegan prindipalimente al publico de los niveles socioecondmicos Cy D.

América Movil Perd, junto con la zgencia de publicidad Mayo FCB, opta por usar los medios
creativamente. Esto se refleja en la manera en que comunican cada con¢epto al pablice objetivo, pues
no s suficiente tener una idea brillante, sino que, ademaés, se debe encontrar la manera de que esta
llegue al cliente de la forma deseada {trabajo conjunto de los directores creativos y los directores de
medios de la agencia de publicidad)™.

En el Pert, Claro he mostrado ef crecimiento mas dindmico de la regidn andina. Su base de suscriptores
se expandid 14,6% trimestralmente y 74,6% en términos anuales, haste llegar a 3,9 millones de
suscriptores celulares, es decir, tuvo 492 mil ediciones netas en el primer trimestre del 2007, A finales
de diciembre del mismo afio, Clarc cuenta con més de 5 millones de clientes en Lima y provincias's.

América Mdvil, como grupo, logrd incrementar sus ingrescs en 23,6% en el 2006, con lo que estos
llegaron a US$ 21,5 miles de millones; v los ingresos por servicios crecieron de manera mas acelerada,
en 26,8%. Ademas, el grupo generd una utilidad de operacion de USS 5,4 miles de millones en el ano
2008, 67,4% mas que el afio anterior.

Y América Maovil Perl, "Productas prepago, pestpage, centrol y Claro empresas” . Fecha de consulta: 05/08/2007. <httpi/
WWwLCl3ro.Com pes.

®  En el acapite 8.3 {Estrategia de medios} se desarrollara con mayor detalle la estrategla de promacién de la empresa.

Informacion extrajda y adaptada de fa entrevista a la sefigra Pamela Smith, Directora de Cuentas de la agencia de

publicidad Mayo FCB.

* . Quién esta ganando la guerra celular en el Perti?”, En: Revista Enfogue Econdmico N° 25, 2007, pp. 14-25.

8 |nformacion extraida y adaptada de la entrevista a la sefiora Mdnica Galvez, Gerenta de Mercadeo de América Mévil
Perd.



La caracteristica principal de Claro, y la que los clientes toman en cuenta de manera importante en el
momento de decidir la compra, es que se mantiene primero en innovacidn y calidad del servicio!.

Los productos y servicios gue ofrece Claro se actualizan constantemente, de manera que representen
una oferta que satisfaga las necesidades de comunicacién de su pdblico objetivo. En la actualidad,
los usuarios de telefonia mévil na utilizan sus equipos celulares solo para realizar llamadas o enviar
mensajes de texto, sin que ademas acceden a servicios adicionales cora: musica en MP3, grabador
de videos, camara de fotos, juegos, navegacion WAP (wireless application protocol o protocole de
aplicaciones inaldmbricas, que permite la navegacion en Internet a través del teléfono celular), entre
otros.

América Mdvil mantiene la polftica de cumplir la promesa de valor con su publico usuaric. Por tal
motive, desde su llegada al mercado nacional ha ofrecide lo mejor a sus clientes en |o gque se refiere a
innovacion y avances tecnolégicos.

» GSM™

En el Pert, Claro utiliza la tecnologia GSM (sistema global para comunicaciones méviles), asi como los
sistemas mas evolucionados GPRS (servicio de radiotransmisién de paquetes generales} y EDGE (mayores
velocidades de datos para la evoludidn GSM), que permiten una mayor velocidad en la transmisién de
voz y datas, asi como servicios innovadores en comunicacién movil.

Una de sus principales ventajas es que, por ser G5M la tecnologia con mayor numero de usuarios,
el precic de los equipos vy accesorios es mas econdémico. Adicionalmente, el tener 1.500 millones de
clientes que cada dia piden algo nuevo, y el contar con el respaldo de los preductores de equipos, que
invierten mas en GSM que en cualquier otra tecnologla, le permiten desarrollarse velozmente y ofrecer
siempre lo Ultimo y mejor a sus usuarios.

GSM es un sistema de comunicacién con los més altos niveles de seguridad, puesto que toda la
informacién que transmite viaja encriptada por el aire, con nueves cédigos en cada llamada. Nunca
se han presentado casos en los que una comunicacion entre dos eguipos GSM haya sido interceptada
y/o reconstruida.

r ldeas Claro™

Se trata de un portal de internet por medio del cual el usuario de Claro tiene la posibilidad de acceder a
un menl interactivo y descargar diversos servicios para hacer del uso de su celular una experiencia mas
grata y divertida. Mediante este servicio, el usuario puede descargar musica, videos y juegos; recibir
infermacién financiera, de actualidad y de deportes en su celular; y obtener informacion para acceder
a Internet desde su equipo.

» Claro Directo®

Claro ofrece la tecnologia push to talk (PTT) para que sus clientes puedan comunicarse ilimitadamente
con solo presionar un botén. Gracias a este innovador servicio, el usuaric puede comunicarse desde un

América Movil Pertl. "Nosotros”, Fecha de consulta: 05/08/2007. <httpi/iwww.clars.com.pes.
& |bidem.

América Maovil Perd. “Ideas Claro —Inicio”. Fecha de consulta: 15/09/2007. <http:/Asww.ideasclarc.com.pes,
Armnérica Mavil Perd. “MNuestro servicio: Claro Directo”. Fecha de consulta; 10/08/2007. <http/Awaww claro.com.pes.
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teléfono cejular con uno o varios celulares de Claro (que tengan el servicio activo) de manera simultdnea
y a escala nacicnal. Ademas, los teléfonos con el sistema PTT disponen de tedas las funcionalidades
tradicionales del teléfono celular actual: llamadas de voz, mensajes de texto, mensajes multimedia,
navegacion por Internet, etcétera.

El mercadc objetivo de Claro abarca al gruese de iz poblacion peruana. Se consideran a hombres
y mujeres de los niveies socioecondmicos A, B, C y D, de todas las regiones del pafs y de todas las
edades.

A enero del 2006, el tamafo de mercado de telefonia movil era de 8.772.479 usuarios, con una
penetracion de mercado de 31%. La participacién de mercado se dividia de la siguiente manera:
Movistar, 58%; Claro, 38%; y Nextel, 4%.

A inicios de ese mismo afio, Claro planied el objetivo de consofidar su coberiura, expandiéndola a Ia
mayoria de distritos de los veinticuatro departamentes dei Perd, y realizar una campafia que lograra
revertir la percepcién dei consumidor, que colocaba a Movistar como lider en este atributo. Para lograr
este cbjetive, se realizd un plan de expansion de |a red de Claro, de manera que, sin que importaran
los obstaculos que se tuviera que vencer, en el afio 2006 la red de Clarc debia ser la mas extensa del
pals.

La campafa de cobertura fue la mas importante del afio 2006, ya que senté las bases para que ios
consumidores tengan en su tap of mind que Clarc es, en la actualidad, la empresa de telefonia celular
con la mayor cobertura. Clare se enfrentaba al reto de revertir la percepcion historica del consumider
respecto al atributo de cobertura, con el propésito anular la ventaja diferencial de Movistar y cumplir
con los objetives de crecimiento y ventas de |z empresa.

» Incrementar las ventas en 50% con respecto al ejercicio antericr.

» Legrar un crecimiente superior al crecimiento del mercado en la categoria de telefonia
celular.

» Desarrcllar un plan de expansion para instalar 400 antenas para cubrir més de 800 distritos
a diciembre del 20086.

»  Producto: disefio de una oferta altamentie competitiva, la cual fue revisada y ajustada
semanalmenie con el objetivo de cumplir con fa premesa de la marca (“Claro que tienes
mas”} en cobertura, tecnologia, innovaciéon y productos.

» Canal de ventas: aumente de los puntes de venta con la finalidad de respaldar las cbjetivos
de crecimiente. A diclembre del 2005, Claro contaba con 1,038 puntos de venta, Durante
el afic 2006 se implementaron 1.249 nuevos puntos de venta en Lima y provincias. En

2 idem.
A demn.



términos porcentuales, el crecimiento del canal de ventas de la empresa fue de 120% en el
20086,

Estructura de comisiones: con la finalidad de motiver a la fuerza de ventas, se hizo una
reestructuracién del esquema de comisiones, con un incremento escalonado, redimible por
cuotas; e incantivos adicionales por cumplimiento de objetivos, consistentes en herramientas
para facilitar su trabajo. Los premics provenian de un plan de cooperacidn desarrollado
con los fabricantes de equipos, de modo que, sin que ello significara un aumento de los
costos para la empresa, se establecié un esquema atractivo para el vendedor orientado a
aumentar el volumen de ventas.

Organizacién de ferias & escala nacicnal: establecimiento de un plan anual de ferias, las
cuales se realizarian todos los fines de semana en Lima y provincias, con la participacién
de los distribuidores. Tal estrategia permitid incrementar el promedio de ventas en estas
ciudades hasta en 30%.

Cadena de distribucion: se pusieron en funcianamiento dieciséis almacenes descentralizados
en provincias y se logrd reducir, de cuatro dias a un dia, los tiempos de abastecimiento a la
red de distribuidores. Los distribuidores podian recoger los equipos directamente en estos
almacenes, lo que asegurd la disponibilidad inmediata de! producto. Para el abastecimiento
de las cadenas y los grandes almacenes, se cambié el esquema de compra por uno de
consignacion, se triplico la cantidad de equipos enviados y se incrementé la frecuencia de
despachos.

Posicionar a Claro como la empresa de telefonia celular con la mayor cobertura en el pais,
revirtiendo el liderazgo histarico de Movistar con relacién a dicho atributo.

Posicionar a Claro como una empresa de telefonia cefular preocupada por el desarrollo del
pals y sus habitantes, generando good will hadia la marca; es decir, que los clientes sintieran
empatia hacia ella y |z relacionaran con su identidad nacional.

Mantener un top of mind (TOM) publicitario superior a 45%; es decir, que la marca Claro
sea la primera que “le viene a la mente” a un consumidor y sea mencicnada de manera
esponténea {también se conoce a este caso como “primera mencién”). Cuando una
marca tiene esta caracteristica, significa que es la mejor posicionada vy, ademas, la que
probablemente se compra®.

Para el desarrollo de esta campana, teniendo en cuenta los objetivos de marketing vy publicidad que
se habian planteado, la empresa decidid utilizar la estrategia de "hablarle” al consumidor de todas
las regiones sobre el atributo de cobertura, apoyada con campanas de ofertas diferenciadas en cada
localidad. En este contexto, surgio la idea de utilizar en los comerciales los idiomas mas representativos

S.A.C. y de la entrevists a |a senora Ménica Gélvez, Gerenta de Mercadea responsable de la campadia.

"Top of Mind”. En: Hustrados: comunidad educativa. Fecha de consulta: 25/09/2007. <http/Avwwilustradas com/
pubticaciones/EEppEFVFUlDCPgydpK.phps.

Informacion extraida del formulario de participacién en los Premios Effie Perit 2007 de la empresa América Mévil Perg
S.A.C yde las entrevistas a las sefioras Monica Galvez, Gerenta de Mercadeo de América Méwvil Pertt S.A.C., y Pamela
Smith, Directora de Cuentas de la agencia de publicidad Mayc FCB.

emios Effie Pery 2007



merica Movil Perd 5.4.C.

de cada regién; para tal efectc, se solicito 1a colaboracién de un lingilista para obtener orientacion
acerca ¢e lenguas madre, lenguas muertas y lenguas semimuertas. Asimismo, se hizo una investigacién
exhaustiva acerca de etnias, geografia, costumbres, irajes tipicos, entre otros temas.

Es importante mencicnar que las comunicaciones que pudiercn apreciarse en Lima no fueron las mismas
que fueron presentadas en los diversos departamentos y distritos del Perd. América Movil Per( trabajo
de manera especializada con cada focalidad a iz que llegaba, creando una cferta atractiva y flexible.

La campafia de cobertura de América Mévil Perll comprendié cuatro etapas. Se lanzo el 4 de abril de
2006 y culmind el 4 de febrerc de Z0C7.

En la primera etapa se lanzaron tres sgots publicitarios en los cuales se apreciaba a personajes en
locaciones de Puerto Maldonado (Tambopata), Cusco {Pacahuaynacolca — Valle del Urubamba) vy
Punc {Chucuito). Para poder llegar & las comunidades por el canal correcto, la empresa tuvo gue
hacerlo mediante las federaciones locales. Las historias que se graficaban en los comerciales fueron
desarrolladas en cada ambiente natural a partir de actividades de la vida cotidiana y con vestuaric tipico
de la comunidad que era protagonista. Las lenguas utilizadas en esta etapa fueron ese gja, quechua y
aimara, sin traduccién al castellano.

En la sequnda etapa de la campana, se decidid que se sequirfan manteniendo los usos y costumbres
de cada lugai, pero que esta vez se mostraria la interaccion de las personas con el celular. En este
contexto, se hicieron diversas pruebas para captar la actitud real de las comunidades hacia el producto
e identificar el uso que cada una sentia como el mas importante. Se lanzaron dos spots publicitarios
con comumdades de la selva, boras y yaguas, en los que se apreciaba a personas realizando actividades
cotidianas gue mostraran como la telefonia celular servia coma instrumente de comunicacién??.

Posteriormente, en la tercera etapa, cuando los planes de expansion de la red ya se habfan concretado,
se lanzo un spot en el que se comunicd la noticia principal: “Todo el Perd es territorio Claro”. Esta
publicidad tenla como protagonistas a las principales ciudades y localidades del Pert, y en ella se
anunciaban aspectos importantes de la empresa por medic de locuciones en off: "Nos propusimos
tener la mayar cobertura en todo el Pen(”, “Hemas trabajado diariamente para ofrecerte la red mas
amplia y moderna del Perd”, “Va tenemas més de mil antenas instaladas para que mas peruanocs estén
comunicados”, “Ahora Claro es la empresa de telefonfa celular con la mayor cobertura del Peni”,
“Llegamos a 12 costa norte y sur, a la sierra, a la selva alta y baja”, "Llegamos donde t0 estas, a tu
departamente, 5 todo el Perd”.

La cuarta etapa fue basicamente de mantenimiento: el objetivo de las cormunicaciones era reforzar la
imagen sobre la mayor cobertura de Claro que el publice se habia formadc en la tercera etapa de la
campania. Las localidades escogidas para la grabacion de los spofs fueron Chulucanas y Tomayquichua.
Se mostraba de qué manera la comunicacién eficaz ayuda a concretar negocios.

Sibienenla cuarta etapa culminéla campafa de cobertura de América Movil Perd 5.A.C., lacomunicacién
cen respecto a este importante atributo se realiza de manera periodica hasta la actualidad, pues a pesar
de tener el liderazgo en cobertura, es importante mantener esa asociacion.

Dada la naturaleza del servicig, el publico objetivo era muy amplic, puasto que debia abarcar todos los
niveles socioecondmicos del pals (A, B, C, D), todas las regiones y todas las edades.
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de octubre de 2007, Archivc de Power Foint.
# Informacion extraida del formularic de participacion en los Premios Effie Perd 2007 de la emnpresa Américe Mévil Perd
S.A.C.y de la entrevista a la sefiora Monica Gélvez, Gerenta de Mercadeo respensable de la campana.



América Movil Perd utilizé la estrategia "multimedios”, disefiada para generar un alto impacto en el
publico objetivo de todas las regiones. £l dia del lanzamiento de la campania se utilizé en television el
corte unico de 90 sequndos en horario estelar (9:40 p.m., aproximadamente) en los canales 2, 4, 5,
7y 9; por primera vez, los televidentes fuercn impactados por los spots mencionados anteriormente,
La ventaja de utilizar el corte Gnico en los canales de mayor audiencia es que se evita que el publice
objetivo deje de apreciar el comercial al cambiar a otre canal (zapping).

A lo large de la campana, el medio televisivo no fue la dnica opcién qua América Mévil Perli evalud
y escogié para comunicar el liderazgo respecto del atributo de cobertura. Gracias a los estudios
de investigacion de mercado y planificacién, |z empresa encontrd nuevas propuestas en medios
tradicionales que ayudaron a destacar el lanzamiento de manera original y diferente.

» Diario Correo: se anunciaba diariamente en el pie de la primera paginz la localidad a la que
Clare habia llegado en esa fecha.

» Diario Pert 217: se cred un nuevo espacio dentro de |a seccion “Perd Hoy, Perd Destinos”,
donde diariamente se comunicaba la localidad & la que Claro habia llegado. Ademas,
se informaba al lector dénde quedaba dicha localidad, la cantidad de habitantes y las
principales costumbres y actividades econdmicas de los mismos.

» Diario £ Comercio: en la seccidn “Actualidad” {cuerpo A) se cred un espacio en el que
se anunciaban de modo informativa, los dfas lunes, miércoles v viernes, los avances en
cobertura en las localidades.

» Publicidad exterior; se cred un circuito de paletas y ¢fips consecutivos para gue gl consumidor
percibiera las localidades & las gue Claro iba llegando. Cada localidad significaba un motivo
nuevo. Esto fue una innovacidén que se realizd con ta ayuda de |la empresa Clear Channel.

Es importante mencionar gue América Mdvil Perd utilizé |-connect® para la planificacion de medios.
Gracias a este proceso estratégico de planeamiento, la empresa pudo distribuir de manera equitativa
el presupuestc asignado para cada etapa de la campafia de cobertura, Esta herramienta fue crudal
para la optimizacién de recursos de [a empresa y para evitar la sobreexposicion de los comerdiales,
pues durante la vigencia de la campafa de cobertura (abril del 2006 — febrero del 2007) se lanzaron
campafas de tipo promocional gue tendrian que convivir con ella.

» Crecimiento de la empresa®: durante el afic 2006, el mercado de telefonfa mavil en el Perl)
crecié en 57,1%. Claro crecid 72,7%: es decir, 1a base de clientes en el mbite nacional se
incremento en mas de 70% solo en un afin®. Con esta informacién es posible deducir que
la empresa cumplio con el objetivo de crecer en un porcentaje mayor que el del crecimiento
del mercado.

PRI L I M AT MR I e L LS O e ] i 1 E I L OIS A HEE GGGk G T I

S A C y de Ias entrevistas a las sefioras Mdnica Galvez, Gerenta de Mercadeo América Movil Per S.A.C., y Pamela Smith,
Directora de Medios de fa agencia de publicidad Mayo FCB.

Software que realiza simulaciones de situaciones que el usuario designe convenientes para realizar diversos analisis y
poder tomar decisiones de costos, evaluar posibles pérdidas, visualizar graficos comparativos, entre otros. Se trata de
una herramienta facil de usar y adaptable a cada necesidad de |3 empresa. Adaptado de: Tektronix. “IConnect® and
MeasurexXtractor™ Signal Integrity TDR and S-parameter Software”. Fecha de consubta: 20/09/2007 . <http:/Awwn.tek.
com/site/ps/85-18989/pdfs/85W_18989. pdf>.

Informacion extraida del formulario de participacién en los Premios Effie Perd 2007 de la empresa América Mévil Pert
5.A.C y de la entrevista a la seficra Mdnica Galvez, Gerenta de Mercadeo responsable de la campana.

* Véase el anexo 1. Evolucion de la participacion de mercado por empresa.

¥ Informe de Osiptel. Didembre del 2006.
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» Resultado de ventas®®: durante el afo 2006, Claro logré vender 2.125.810 nuevas lineas
en el ambito nacional, en comparacion con el afic anterior, en que vendio 1.320.125. Ello
constituye un incremento de 62% en ventas respecio del ejercicio del afio 2005%°.

» Desarrollo del sector y de la comunidad?®: en el afio 2006, gracias al acelerado plan de
expansion de la red, se instalaron mas de 500 antenas y mas de 300 kilometros de redes
eléctricas, la mayor parte de ellas venciendo alturas, climay gecgrafia extremos. Este hecho
generd emplec para mas de 7.00C trabajadores en muchas localidades del pais, y promovid
el trabajo justo v formal. A diclembre del 2006, se logré cubrir 877 distritos y mas de 3.000
kilometros de carreteras y caminos, y se atendid a mas de 65% de la poblacion, incluyendo
a clentos de poblados que nuca hablan tenido acceso a la comunicacion®”,

» Fortalecimiento de la marca en el atributo de cobertura®: a inicios del afio 2006, respecto
a los atributos de marca mas valorados por los clientes, se apreciaba gue el atributo de
cobertura ocupaba el primer lugar en los criterios de eleccion de compra. A inicios de ese
mismo afic, las mediciones de atributo de cobertura mostraban a Telefénica Movistar con
un 61% de afinidad frente a un 32,4% de afinidad de Claro. A fines del 2006, gracias al
desarrollo de la campafia descrita anteriormente, Clare logrd un 58,2% de afinidad frente
a un 54,8% de Telefénica Movistar, lo que demuestra que, por primera vez en ahos, se
logro eliminar el atributo diferencial de caobertura, stempre asociado a Movistar, lo que
colocod a Claro por encima de la competencia.

El ente regulador, Osiptel, es el gue norma los precios de América Movil Perd, asi como los de las otras
empresas del sector. No obstante, cabe destacar que los precics del servicio “postpago” son menores
que los de los servicics “prepago” y “control”.

Tanto en el portal de Internet de Claro como en el de Osiptel, es posible acceder a una version detallada
de los precics de cada servicio, asi como de las promociones vigentes de fa empresa.

Desde su incursién en el mercado local, América Movil Perl cuenta con centros de atencion al cliente
(CAC) tanto para personas como para empresas. Estos locales se encuentran ubicados estratégicamente
en: Cusco, Arequipa, Trujillo, Piura, Chiclayo, Cajamarca, Tacna e tquitos. En estos centros de atencién
se brinda asesoria personalizada y se realiza venta de equipos. Ademas, la empresa cuenta con diverscs
puntcs de venta a escala naclonal, donde el distribuidor autorizado funciona como un socio estratégica
esencial para el crecimientc de la empresa. Los distribuidores autorizados Claro estan orientados
a ofrecer toda la gama de productos vy servicios hacia clientes potenciales, por medio de sus propics
locales ¢ de su red de negocios.
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= [nforme de Osiptel. Diclembre del 2006.

% Véase el anexo 3. Evolucion de la cobertura en servicio movil por empresa.

i Informe de Osiptel. Diciembre del 2006.

# Véase el anexo 4, Percepcién del atributa cobertura por empresa, v el anexa 5, Top of mind — publicidad total.

¥ jas mefores practicas del mérketing. Casos ganadores de los premios Fffie Per 2006. “Caso América Mévil”. Lima:
Universidad del Pacifico, p. 94.

1 Extraldo y adaptado de América Mavil Péru. “Distribudor autorizado Claro”. Fecha de consulta: 05/08/2007. <http:/
www. Claro.com.pes; y de Las mefores practicas del mdrketing. Casos ganadores de los premios Effie Perd 2006. * Caso
América Mévil”. Lima: Universidad del Pacffico, p. 95.



Se planted consolidar la cobertura de Claro, expandiéndoia a la mayorfa de distritcs del Perd en el corto
plaza. Esto debido a que el atributc de cobertura es unc de los mas impertantes en el momentc de
la eleccion de un operador mévil por parte del cliente. El atributo de cobertura habia estado asociade
histéricamente a Movistar y constituia uno de sus principales argumentos de venta frente a Claro.
La empresa debfa enfrentar el reto de revertir la percepcion del consumidor respecte al atributo de
cobertura con el propésito de anular la fuerte ventaja diferencial de Movistar y cumplif con los cbjetivos
de ventas y crecimiento.

Coma principales objetivos de la campana, Claro planted los siguientes.

De méarketing:
y Lograr un crecimiento superior al del mercado en la categoria de telefonia celular.
» Incremento de ventas de 50% respecto al periode anterior.

» Desarrollar un plan de expansion para instalar 400 antenas y cubrir més de 800 distritos a
diciembre del 2006.

De publicidad:
» Mantener un top of mind publicitario supericr a 45%.

» Posicionar a Claro como una empresa de telefonia celular preocupada por el desarrollo del
pals y generar empatia hacia la marca.

» Posicionar a Claro como la empresa de telefonia celular con la mayor cobertura del pais.

La estrategia que utilizdé Claro estuve basada en un planteamiento que abarcd el ofrecimiento de
un producto con una oferta sumamente competitiva, el incremento de los puntos de venta, la
reestructuracion del esquema de comisiones e incentives adicionales por cumplimiento de objetivos, el
establecimiento de ferias en Lima y provincias, y [a creacion de dieciséls almacenes descentralizados en
provincias con la finalidad de reducir los tiempos de abastecimiento a la red de distribuidores.

£l tipo de comunicacién por el que se optd fue una en la que se hablaba al consumidor de todas las
regiones en su propio idioma, de manera que este se identificara con el mensaje y se generara empatia
y good wilf hacia la marca.

La empresa ided un plan multimedios disefiado para generar un alto impacto en todas las regiones.
La investigacion y planificacién en los medios permitid el hallazgo de nuevas propuestas en medios
tradicionales, que ayudaron & destacar el lanzamiento de una manera diferente y creativa.
Los principales resultados de la campana de cobertura se detallan a continuacion.
De mérketing:
»  Durante el 2006 Claro crecid 72,7%: es decir, la base de dientes sz incrementd en més de 70%.
» Lasventas en el 2006 se incrementaron en 62% con respecta al ejercicio del afio 2005.
¥ Seinstalaron mas de 500 antenas y mds de 300 kilémetros de redes eléctricas: a diciembre

del 2006 se habia logrado dar cobertura a 877 distritos y atender a més de 65% de la
poblacidn del pais.
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5.A.C.y de la entrevista a la sefiora Ménica Galvez, Gerenta de Mercadeo responsable de la campania.
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Anexo 4: Percepcion del atributo de cobertura por empresa (enero del 2007)
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Fuerie: Brand Tracking CIMA Group.
Elaboracién: Brand Tracking CIMA Group.

Anexo 5: Top of mind - publicidad total (enero del 2047)
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Fuente: Brand Tracking CIM& Group.
Elaboracién: Brand Tracking CIMA Group.

» Entrevista a la sefiora Parmnela Smith, Directora de Cuentas de la agencia de publicidad
Mayo FCB. 23 de cctubre de 2007.

» Formulario de participacian de América Mévil Perd S.A.C. y entrevista a la sefiora Monica
Galvez, Gerenta de Mercadeo responsable de la campana. 15 de agosto de 2007.

» Informe de Csiptel. Indicadores del servicio mévil. Junic del 2007,

v Las mejores estrategias de marketing. Casos ganadores de los premios Effie 2006. Lima:
Universidad del Pacifico, 2007.

»  Presentacion de la empresa América Mévil Perl en el Congrase de casos ganadores de
Fremios Fffie. Universidad del Pacifico, 25 de octubre de 2007.



b Presentacian de la empresa América Mévil Perd en el Congreso de casos ganadores de
Premios Fffie, Universidad del Pacifico, 25 de actubre de 2007.

» Revista Enfoque Econdmico N° 25, 2007. Informe ; Quién esta ganando la guerra celular
en el Pert?”.

América Mavil Perd
http:/Awww. clarc.com.pe
Fecha de consulta: 05/08/2007

ldeas Claro
http:/iwww.ideasclaro.com.pe
Fecha de consulta: 18/09/2007

Movistar Pert
http:/Awaww. telefonicamovistar.com.pe
Fecha de consulta: 05/08/2007

Nextel del Perl
http:/Anww.nextel.com.pe
Fecha de consulta: 10/08/2007

Osiptel
http:/fwww.osiptel.gob.pe/
Fecha de consulta: 05/08/2007
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Teva tiene mas de 26 mil empleados en tode el mundo, lo que significa que cuenta con una gran
presencia en el &mbito mundial. La companiia tiene un fuerte enfoque estratégico para productos de
marca en dreas terapéuticas clave, ademas de una amplia linea de nuevos productos sin comparacion
entre sus competidores, puesto que le han permitido obtener ventas superiores a US$ 8.000 millones
en el 20086,

Ser el primer laboratorio farmacéutico del Perdl. Esta meta se conseguird aumentando los ingresos y
uiilidades con el aprovechamiento de mejores oportunidades de negocio.

El corazon en el trabajo, la reflexion oportuna y la perseverancia en la accién son los pilares de su
filosofia.

Ser una organizacion gue mejore la calidad de vida de los seres humanos mediante el desarrollo, la
fabricacion y la comercializacion de productos farmacéuticos de alta calidad, preservando el medio
ambiente y satisfaciendo las expectativas de los clientes y accionistas.

Cuenta con las siguientes areas™:

¥ Areade Administracién y Finanzas: analiza los resultados financieros, los aspectos referentes
a las ventas, los costos, los gastos y los planes de accion, sugiriende medidas correctivas si
fuera necesario. Esta drea se divide en departamentos tales coma:

= Departamento de Contabilidad
= Departamento de Tesorerfa
* Departamento de Créditos y Cebranzas
* Departamento de Recursos Humanos
» Area de Operaciones: drea que garantiza el cumplimiento de los planes de produccion y la
disponibilidad de las materias primas y los materiales, asl coma también la investigacion y

el desarrollo de nuevas formulaciones, v la optimizacion de los costos invelucrados. Deniro
de esta se encuentran:

= Departamento de Loglstica
= Departamento de Produccidn
= Departamento de Aseguramiente de la Calidad

b Area Comerdial: se dedica a satisfacer las necesidades del mercado, contribuyendo a
mejorar la calidad de vida de los seres humanos.

INTOIMACION T0Mada Ael Manias de NgUCtion Ue _UrPuracion vsacs > A,
2 fder.
3 éase el anexo 1. Organigrama de la Corporacién Medco 5.A.C.
" Informacion tomada del Manual de induccion de Corporacion Medeo S.A.C.
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Corporacidn Medco tiene dos principales canales de distribucion: cadenas de farmacias y farmacias
independientes en el ambito nacional.

La distribucion alas cadenas de farmacias esdirecta, entanto que la distribucién alas farmaciasindependientes
de Lima, Arequipa y Cusco se realiza por medio de distripuidoras. A las farmacias independientes del resto
del pais se !es distribuye por medic de sucursales regionales pertenecientss a Medco.

El Area de Mérketing se encarga de lanzar al mercado productos nuevos y de promodionar los ya
existentes segun sus condiciones de venta. En ese sentido, los productos "éticos” se promueven por
medio de la fuerza de visita médica, gque tiene como objetivo que el médico recete el medicamente.

Por otro lado, los productos gue tienen registro OTC cuentan con vias de promocion més libres, desde
material visual en el punto de venta hasta publicidad televisiva dirigida al consumidor final.

Corporacién Medco tiene dos principales grupos de clientes: cadenas de farmacias, tales como
Inkafarma, Boticas Torres de Limatambo y Boticas Fasa; y las farmacias independientes, también
llamadas “farmacias de barrio”"".

El producto Bismutel ha pasado por tres etapas especificas que han consolidado lo que es ahora: un
producto que actila como protector estomacal de accién multiple y que sirve no solo para la acidez,
sino tambien para la pesadez y la indigestién.

En fa primera etapa, ocurrié el lanzamientc al mercado del producto Bismutol, en ef afio 1994. En ese
entonces era un producto ético, es decir, de venta con receta médica. Esta etapa tuvo como objetive
su censclidacion entre el cuerpo medico; es decir, sclo se trabajd el producto mediante visitas médicas,
para hacerlo congade por medio de [os médicos. En la segunda etapa, en el afio 1999, se obtuvo el
registro de venta OTC', es decir, el de producte de venta libre. Ello permitic promocionar el producio
en los puntos de venta, mediante actividades comerciales y de frade marketing con el objetivo de
obtener la fidelizacién de los dependientes de farmacia. Sin embargo, en esta etapa los presupuestos
de marketing aun no permitfan inversicnes destinadas a lograr un acarcamiente al consumidor final,

Por tal motive, en la tercera etapa Bismuto! optd por realizar un campana orientada especificamente
al consumidor final. Como parte de los objetivos de masificacion de la marca, se decidio invertir en
medios masivos con campanas de bajo presupuesta. Sin embargo, la campana de mayor inversion y
que tuvo resullados contundentes fue la deneminada "Caras”, que se explicard con mayor detalle en
los siguientes puntas.

Bismutol es el dnico producto que actda come protector estomacal de accion maltiple, Su funcién no
solo es aliviar la acidez, sinc tamhién la pesadez v la indigestion. £l producto contiene la férmula de
subsalicllate de bismuto, que actda formande una capa protectora en las paredes del estémago.

7 Entrevista a Elizabeth Lozano, Jefa de Linea OTC.
" Idem.
¥ Over the counter: venta sin receta médica.
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El producto puede ser ofrecido sin ninguna limitacion directamente al consumidor final, por ser
considerado OTC.

En el mercado no existe ningdn producto que brinde alivic a los tres princlpales problemas estomacales,
solo productos orientados a problemas especificos. Bismutol es el Gnice producto que alivia la pesadez,
la acidez y la indigestion.

A diferencia de los antidcidos, Bismutol alivia la acidez protegiendo las paredes del estdmage de
los agentes agresores por tiempo prolongado. Los antiacidos solo neutralizan el acido clorhidrico
momentaneamente y su efecto dura solo de 10 a 20 minutos.

A diferencia de los digestivos {polienzimaticos), Bismutol actia donde la digestion realiza su primer
gran pasc: €l estdbmago; en tantc que las enzimas digestivas solo alivian la indigestion y lz pesadez
cuando esta se da en el intestino delgado.

Bismutol tiene tres presentaciones:

»  Suspension en frasco de 150 ml (frasco mediano).
b Suspensidn en frasco de 340 ml {frasco grande).

» Tabletas masticables de 262 mg, en cajas de 160 tabletas.

El mercado cbjetivo lo constituyen hombresy mujeres de 22 a 55 afics, econdmicamente independientes,
que trabajan arduamente, que disfrutan de actividades sociales, que tienen desordenes alimenticios y
gue sufren de estrés?'.

En el escenaric en el que se desenvcolvia la empresa durante el relanzamiento de Bismutol, existian
varios factores gue determinaron la reorientacion en el posiciocnamiento del producto. Entre ellcs
estd el hecho de gue las perscnas con preblemas estomacales como |z acidez tomaban un antiacido
especifice, como Mylanta Il y Aci-Tip, considerados los dos productos con mayor participacién en el
mercado {11,50% y 13,22%, respectivamente); y para los problermas de indigestion o pesadez, la
mayoria tomaba Unicamente digestivos, come Frutenzima y Digestase, que tenfan 16,32% y 12,45%
de participacion en el mercado, respectivamente??.

Por otro lado, la mayoria de personas no conocian el producto Bismutol y los que sf habian escuchado
de él lo asociaban a un antidcido o a un antidiarreico, por lo que solo tenfa 12,27% de participacién
en el mercado?®,

Se identificaron dos problemas prinapales relacionados con el producto: primero, la falta de
posicionamiento; y sequndo, la fortaleza no explotada de Bismutol, su accién multiple. De este modo,
se dio inicio a la campafia de relanzamiento de marca para diferenciar a Bismutol de la competencia.

% Entrevista a Elizabeth Lozano, Jeta de Linea GTC.

2 fdem,

2 Véase el anexo 2, Mercado competitive de Bismutol.
@ [dem.



El principal objetivo cuantificable era alcanzar ventas mensuales promedio superiores a 5/. 400.000,
para obtener un crecimiento superior a 40% con respecto a la facturacion del afo 200624 Ademds,
convertirse en lideres de ventas en el mercade de problemas estemacales para el anio 2007.

La estrategia de mérketing que planted la empresa fue la de posicicnar a Bismutcl como una marca de
nivel superior al resto (antiacidos y digestivos) por ser de accion integral, y crear una nueva categoria
en la mente del consumidar: la de "protector estomacal de accion multiple”.

La campafia de relanzamiento del producto tuve come fin promover la marca y las propiedades de
Bisrnutol de fcrma masiva tanto en el &mbito del consumidor final come en el de los dependientes de
farmacias. Para conseguir tal proposito, se programé la campafia televisiva “Caras”.

Una de las acciones promocionales adoptadas por la empresa fue |a de reforzar las exhibiciones en |as
punitos de venta de cadenas y farmacias independientes, con el objetivo de hacer recordar la campafia
televisiva y el mensaje en el mismo punto de venta. Con este propdsito, se alquilé espacios en los
principales locales de las cadenas Inkafarma, BTL, Fasg, y Boticas y Salud. Ademas, se publicé material
visual de Bismutol para su exhibicién en las 2.000 principales farmacias independientes de Lima y 1.000
del resta del pafs.

El punto clave para la venta de este tipo de producto son los farmacéutices, ya que la mayorfla de
vaces el consumidor les consulta a ellos sobre cudl es el mejor medicamento gue debe adguirir para su
dolencia*’. En muchas farmacias dependientes y cadenas se identificé que no se asociaba a Bismutol
con un producto para problemas de digestién.

Por tal mctivo se realizd el trade marketing, que constd de la capacitacién a cerca de 40C dependientes
de farmacias horizontales y de cadenas farmacéuticas, y a 60 farmacias de puntos de venta masiva,
por medio de un proyecto llamado “WEGA", manejado por 1as promoteras de farmacias. Fste consistia
en actividades lGdicas que difundian las “razones para creer” en la efectividad y "accién multiple” de
Bismutol.

Entre los objetivos de marketing se encontraba el consolidar a la marca Bismutol como “el especialista
de triple accion”, pues da alivio total a la pesadez {malestar estomacal), la acidez y la indigestion.
Asimismo, se quiso posicionar y masificar al producto como el mejor aliado para los problemas
estomacales.

En cuanto & los objetivos comunicacionales, la comparfiia se propuso legrar que el plblice objetivo
conociera y asumiera que Bismutol pertenece a una nueva categoria de productos para problemas
estomacales, pueste gque actla como un protector estomacal de accion multiple que da alivio total a la
pesadez {malestar estomacaly, la acidez v la indigestién,

PRI 1 L] IESUEL ST WA (L WS UL LI U S W PU T EL O | Y IS it

* Entrevista a Elizabeth Lozano, Jefa de Linea OTC.
% fdem.
7 [dem,
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Los resultados obtenidos por las camparias superaron los objetivos que se habian planeado inicialmente.
Estos fueron los siguientes®™:

» Bismutol ha sido reconocido en la nueva categorfa de “protector estomacal de accion
multiple” por parte del mercado cbjetive vy se ha posicicnade en las mentes de las
personas. El 59,3% de los que recuerdan la publicidad de Bismutol le atribuyen como
principal mensaje que “tiene 3 funciones en 1732, Asimismo, 24,2% de personas indican
que la principal razén por la cual “definitivamente/probablemente” tomarfan Bismutol es
“Porgue me aliviaria de 3 cosas a la vez: acidez, pesadez e indigestién”=.

» El nuevo posicionamientc de Bismutcl hace que los que recuerdan su publicidad sefalen
que tomarian el producto ya de manera especffica, de acuerdo con los siguientes
porcentajes: 86,6%, en casos de acidez; 78,3%, en casos de indigestion; y 71,9%, en
casos de pesadez®. Por lo tante, se puede asegurar que la percepcion anterier de Bismutol,
como sclo un antiacide y/o antidiarreico, ha cambiado.

» La familia Bismutol ha conseguido ser lider en ventas en el mercadc de problemas
estornacales, con un crecimiento de més de 110% en la facturacion de Bismutol en
comparacién con el mismo perfodo del afio antericr, con una venta promedio mensual
superior a los /. 605.000%,

» Se logro captar la atencion de los pacientes que sufrian de estas dolencias y liderar las
ventas en el mercado de "problemas estomacales™, con 21,40% de participacion de
mercado durante el perfodo enerc-febrero del 2007,

» En el mismo perfode, Bismutel alcanzé el puesto namern 2 en e ranking de los producios
mas populares de la industria farmacéutica peruana, en comparacion con el raniking del
afio 2006, en el gque Bismutol se ubics en el puesto 15%,

Corporacion Medco trabaja con la investigadora de mearcado Cuore Consumer Research (CCRY, la cual
se dedica a hacer auditoria de mercado en varios paises. Cada afo, la empresa contrata los servicios de
esta empresa para la elaboracién de estudios de mercado sobre los medicamentos que promodicna. De
esta manerz, verifican los resultados obtenidos con respecto a los planes estratégicos anuales.

Bismutol es un producte que se encuentra en crecimiento, por lo gue la estrategia planteada es la de
continuar con !as acciones de promocion.

No se aplicé ninguna estrategia de precics, ya que su estrategia fue la de relanzamiento del producto,
per 1o que sclamente se aplicaron los descuentos regulares de tabla®.
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ITHQNITIAUION WITTIdUd URT Aadiiua! U IHUWLUIOT LB LRITPU AL IVIBULY 2050,
Véase el anexo 3. Brand tracking de productos para problemas estamacales.
Véase el anexo 4. Brand tracking de productos para problemas estomacales
Véase el anexo 5. Brand tracking de productos para problemas estomacales.
Véase el anexo 6. Reporte de facturacién de Corpeoracién Medeo S.A.C. -
Wéase el anexo 2. Mercade competitive de Bismutel.

Véase el anexo 7. Principales productas en valores del Perd.

Entrevista a Elizabeth Lozano, Jefa de Linea OTC.

[dem.
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Entrevista a Flizabeth Lozano, Jefa de Linea OTC, Corporacion Medco S A.C.
Manual de induccién. Corporacion Medco S.A.C.

“Mercade de cadena de boticas y farmacias”. En: Riesgos de Mercados. Maximixe,
septiembre del 2005, p. 87.

“Mercado farmaceutico”. En: Riesgos de Mercados. Maximixe, septiembre del 2005, pp.
66-86.

Digemid ]
<http:/Aww.digemid.minsa.gcb.pe/decvs/dovs/BPM % 202005 DIGEMID . pdfs.

Indecopi

<http://www.indecopi.gob.pe/.../transparencia/agenda/documentosTrabajo/
Documentaliscusion NO5-2002Publico. pdfs.

Punte de Equilibric

<http//www. puntadeeguilibrio.com.pe/punto_equilibrio/01i.php?pantalla=noticia&id=15
329&bolnum_key=1
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Gradias af crecimiento en las ventas de! sector, el gobierno también se ha beneficiado, va que en el
2006 la recaudacion por el 15C se incementd en 6,9% hastz llegar a 5/. 1.032,3 millones®.

La importacidn de cerveza ha disminuido considerablemente, y la cervezs importada esta orientada
solamente a un mercado premium, a nichos de alto poder adquisitivo y a turistas. Los paises de donde
proviene la cerveza importada son Brasil, Alemania y Chile, y Ambev es la principal importadora'®.
Cabe destacar gue durante el inicio de la comercializacién de Brahma, las importaciones aumentaron
notablemente en el 2005, hasta 5.064 millones de litros. Sin embargo, tras el inicio de sus operaciones
en su planta de Huachipa ese mismo ano, las importaciones sufrieron una caida estrepitosa, y se
trastadé ese volumen & la produccién local'.

En el 2006 las importacicnes cayeron en 43,8% con respecto al ano anterior y llegaron a 4,3 millones
de litres, lo que significo alrededor de US$ 2,8 millones.

Las marcas impertadas mas representativas san Quilmes, Heingken, Corona, Erdinger y Lindener. Otras
marcas que tuvieron presencia durante la (ltima campana veraniega fueron Stella Artois, Abbot Ale y
Ruddles County*.

En cuanto a las exportaciones de cerveza, en el 2006 estas alcanzaron 5,5 millones de litros, lo gue
representa un monto de US$ 3,6 millones y un incremento de 13,5% del volumen con respecto al afio
anterfor. {En el 2005 se exportd un total de 2,88 millones de litros)".

Sin embargo, las exportaciones adin representan solo 1% de la produccién local. Los principales destinos
son los Estades Unidos y Chile, caracterizados por ser “mercadaos de nestalgia” en los que radican gran
cantidad de peruanos. La marca con mayores envios fue Cusquefa'™.

En lo referente a la competencia, el mercado cervecero se transformo a partir del 2004 con la entrada
de Ambev, perteneciente al grupo belga Inbev, primer producter mundial de cerveza.

Desde su ingreso, el mayor dinamismao en el mercado ha saltado a las pantallas de television y a otros
medics de comunicacién. En el 2004 Ambev nicid una campana agresiva de mdarketing, la cual tuvo
como objetivo informar a los peruanas scbre los altos precios que pagaban por la cerveza.

Sin embargoe, Cristal siguid come lider del mercado y se mantuvo junto con Cusquefia entre las favoritas
del segmento de 26 a 37 afios, mientras gue Filsen ganaba preferencias en el grupo de 38 a 50 afos,
a pesar de sus esfuerzos por posicionar su cerveza en el segmento de adultos jovenes's.

Otro hecho importante en el 2005 fue que Bavaria, principal accionista de Backus, fue absorbida per
SAB Miller, segundo productor de cerveza en el mundo. Con ello, Backus se integraba a un grupo de
clase mundial. Este traerfa muchas ventajas a la empresa en materias de gestién, distribucién y mérke-
ting, pero también muchos retos de por medio.

Luego de fodas estas transformaciones de |z industria, el méas beneficiado es el consumider, que ahora
disfruta de precios mas econdmicos y de una oferta mas amplia y diferenciada, ademas de participar
de las diversas acciones de marketing desarrolladas por las empresas.

¥ "Avance economice ~ Mercade industria, Mercado de la cerveza”. 17 de julio de 2007, En: IS| Emerging Markets, Fecha
de consulta: 10/09/2007, <httpifwww.securities caom/doc. html?pc=PE&doc_Id=145833222>. [login: 2002110750},

0 fdam,

" Maximixe. “Informe de riesgos de mercados: cerveza (noviembre 2006)", p. 49.

12 1dem

3 Idem.

" ldem.

** £ Comercio. "El duelo fallido de las cervezas”. 12 de noviembre de 2005. En: ISI Emerging Markets. Fecha de consulta:
10/09/2007 . <http/AMaww.securities.com/doc. html?pe=PE&doc_id=9123490 1 &auto=18&query=cerveza% 3A&dh=es_archive
_05&hlc=esBrange=3000&sort_by=Date > [login: 2002110750].



En la actualidad, Backus se mantiene como lider con 91,3% de participacién del mercado nacional,
frente a un 8% de Ambev. De todas las marcas, Cristal es lider, con 50% de participacion. Solamente
en Lima, Backus capta 88,2% del mercado, mientras que Ambev obtiene 11,7%8.

Ambas empresas alistan sus presupuestos y afinan estrategias para ganar aun mayor participacion de
mercado. En este escenario, ha ingresado un nuevo participante: Franca, la marca de cerveza del grupo
AJE.

Cerveceria Backus & Johnston S.A. (en adelante Backus) fue constituida el 10 de mayo de 1955.

A pocos meses de constituida, Backus y Compafifa Nacional de Cerveza decidieron crear Malterfa Lima
S.A., empresa dedicada a la fabricacién de malta. Posteriormente, la empresa adquirid el control de la
Comparnia Manufacturera de Vidrio del Perd Ltda. S.A., y constituyercn la empresa Industria del Envase,
con la finalidad de abastecerse de los envases de vidrio y cajas para el producto.

En 1973 se descentralizo la fabricacién de cerveza y se promovié la constitucion de Cerveceria San Juan
S.A.y Cerveceria del Norte S.A., para atender los mercados de la Amazonia v el norte del pafs.

Como consecuencia de la obligacién de reubicar las actividades industriales que hasta el momento se
desarrollaban en el Rimac, la cerveceria adquirid 35 hectareas de terreno en el distrito de Ate, Lima.

En la década de 1980, Backus incrementd su participacién en el mercado nacional de 41% & 53%,
caomo consecuencia de las polfiicas de mérketing y ventas adoptadas, asf como por la modernizacion y
2l dinamismo del sistema de distribucion, que le permitieron ganar importantes mercados regionales.
Enlos afios 1990, 1991, 1992 y 1993 logrd aumentar sustancialmente su participacion en el mercade,
hasta llegar a 60%.

En 1996, los accionistas de Backus, CNC, Sociedad Cervecera de Trujillo y Cerveceria del Norte
decidieron fusionar las empresas mediante la incorporacién de todas ellas en Backus, la cual cambid su
denominacion a Unién de Cervecerias Peruanas Backus y Johnston S.A.

En vista de la disminucién de la demanda y la mayor eficiencia de la planta de Ate, en 1398 se decidié
suspender las actividades de la planta del Rimac.

En abril del afio 2000, Backus, de conformidad con el contrato celebrado con Corporacion Cervesur
S.AA., formuléd una oferta piblica de adquisicion por ef 100% de las acciones comunes de Comparifa
Cervecera del Sur del Per( S.A.A. (Cervesur). A partir del ejercicio 2001, Backus tuvo a su cargo la
gerencia de Cervesur.

Durante el gjercicio 2002, el grupo empresarial colombiano Bavaria se convirtio en el principal accionista
de |z sociedad al adquirir 44,05% del capital sccial. Ademas, el grupo inversionista venezolanc Cisneros
adquirid el 18,87%.

= £ Lomerco. "backls lidera guerra ae 1as cervezas con &l Y1,3% el MErcaco Nacionat™. 5 ag abr ae 2ul/. En: sl
Ernerging Markets. Fecha de consulta: 10/09/2007. <hitp./Awww.securities.com/doc.htm|?pc=PE&doc_id=13402315368a
uto=18&query=cerveza% 3A&db=es_1y_d&hlc=es&range=3000&sort_by=Datex.

7 Unidn de Cervecerlas Backus y lohnston. Memoria anual UCBS 2006. En: Conasev. Fecha de consulta: 12/09/2007.
<http:/Avww.conasev.gob.pe/emisoras’/Emi_memoria.asp?p_codigo=47>.
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En octubre del 2005 el grupo Bavaria se integrd al grupo SAB Miller. Posteriormente, este grupo
adguirié también la participacion del grupo Cisneros en Backus. En tal virtud, Backus se incarpors al
segundo grupe cervecero del mundo e inicié un proceso de integracién.

"Poseer y potendiar las marcas de bebidas locales e internacicnales preferidas per el consumidor 'S

“Ser la empresa mas valarada por:

»  Crecimiento del valor de nuestra participacién del mercado a través de nuestro portafolio de
marcas.

¥ Otorgar el mas alto retorne de invarsion a sus accionistas.

” i

¥ Serel empleador preferido

En Backus se toman en consideracion los siguientes valores:

"Nuestra gente es nuestra ventaja mds duradera, la responsabilidad es clara e individual, trabajamos y
ganames en equipo, entendemoes y respatamos a nuestros clientes y consumidores, y nuestra reputacion
es indivisible” .

Al cierre del 2006, la empresa estaba conformada de la siguiente manera: 48 ejecutivos, 115
funcionarios, 544 empleados y 739 obreros. Cabe destacar que de todos les colaboradores, 152 son
mujeres. Solo una de ellas forma parte del grupe de ejecutivos, y 8, del de funcionarios® .

Backus produce, envasa, comercializa y distribuye bebidas elaboradas a base de malta, bebidas no
alcohdlicas y aguas gaseosas. Dentro de su portafolio cuenta con cince marcas de cerveza, cuya
participacion de mercado convierte a Backus en el lider del mercado cervecero. Cada marca posee un
posicionamiento e imagen propios: Cristal, Pilsen Callao, Cusguefa, Barana y Peroni.

Asimismo posee marcas de cerveza de produccién, venta y distribucién regionales, como Pilsen Trujill,
Arequipefia, San Juan y Malta Polar. Dentro de su cartera de productos también destzcan el agua
mineral San Mateo y bebidas gaseosas como Guarana Backus, Saboré y Vive Backus.

Durante e} ejercicio 2006 se acentud la tendencia de incremento de ventas observada en el ano anterior,
coma consecuencia del éxito de los proyectos de creacion de valor cuya finalidad era desarrollar el
CoNsSUMO per capita, estar mas cerca de los consumidaeres e incrementar 12 penetracion y cobertura del
mercado. )

% Union de Cervecerias Backus y Johnston. Memoria anual UCB/ 2006. En: Conasev. Fecha de consulta: 12/09/2007
<http:/iwaw.conasev gob. pefemisorasEmi_memoria.asp?p_codigo=47>.

™ Ipidem.

- Ibidern.

7 Ibidern.

2 Ihfdem.



En el ejercicio 2006, |as ventas de los productos cerveceros elabaradaes por |a empresa se incrementaron
en 12,3%, de 6.787.722 hl en el afo 2005 a 7.621.993 hl en el afo 2006. En el mismo ejercicio
también se incrementd |a venia de gaseosas y aguas, de 867.067 hi en el 2005 a 871.776 hl en el
2006, pese al incremento del precio.

Cabe sefalar gue las ventas del afio 2006, sumadas a las de Cerveceria San Juan S.ALA. y a las de la
competencia, implicaron un crecimiento per capita, de 29 litros en el afio 2005 a 32 litros en el afio
20065,

En ef campo de las exportaciones, continda el crecimiente. El principal pals de destino en este perfede
fue Estados Unidos {87% de participacidn del total de exportaciones de Backus).

En cuanto al monto de la exportacién de cerveza, se precisa que del mento total corresponden a
exportaciones 5/. 71.895.000 en el 2006 y /. 10.644.000 en el 2005, lo que significé un crecimiente
de 11,7%. '

Cristal, conocida como “la rubia”, empezo a ser comercializada en 1922, cuando la empresa productora
Backus & Johnston Brewery Limited todavia estaba en manos de capitales extranjeros. Cristal nacio en
una botella verde con etiqueta ovalada, y con el tiempo se fue transformando hasta llegar a |a botella
ambar y etiqueta en forma de trébol que hasta hace poco la caracterizaban. Al final del 2006 Cristal
sufrié una nueva modificacion de imagen y presentacion, tema que es parte del caso analizado®.

Cristal pertenece a la categoria de cervezas claras v brillantes, clasificadas como “pilsener”. Posee un
buen balance de cuerpo, amargor y sabor; presenta un amargor acentuado, pero elegante. Contiene
5% de volumen de alcohol y menos de 3,5% de carbohidratos, Durante su proceso de produccion se
emplea una mezcla de las mejores maltas procedentes de Canadd y de paises europeos, ademds de una
fina combinacion de lipuios amargos y aromaticos. El proceso de fermentacion toma de seis a siete
dfas con temperaturas de 10,5 a 12,5 °C, en tanto que la fase de maduracién emplea una temperatura
de -1,5 °C*.

La personalidad ¢ Hrand character de la marca puede definirse de |a siguiente manera: “Cristal es &l
sabor que une a los peruanos, Cristal valora la diversidad, la peruanidad, |z unién, la solidaridad y el
optimismo. Cristal es alegre, de espiritu joven, de actitud ganadora, preocupada por su comunidad y
sociable y simpatica. |Salud porgue somas asf!28.

Botella de 650 ml, 1.100 ml, 355 ml; y lata de 355 ml.

T VEdSE B dNEAD DL VETILds Ul B

# "Historia de Cristal”. En: Cristal. Fecha de consulta: 12/89/2007. <http/Awww.cristal.com.pe/micristal/index.asp>.
s “*Ficha técnica: Cristal”. En: Backus. Fecha de consulta: 12/09/2007. <http:/Aaww.backus.com.pe>.

& "La cerveza de los peruanos”. En: Backus. Fecha de consulta: 12/09/2007. <http://www backus.com.pes.
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El mercado de Cristal comprende diferentes estratos scciceconémicos y grupos de edad. Sin embarge,
el publico ohjetivo al cual se orientan las estrategias de comunicacion y de medios se puede definir
coma: hombres y mujeres consumidores de bebidas alcohdlicas, jévenes y adultos jévenes de 18 & 35
afios de NSE predominantemente medic y medio bajo (B, C v D)¥7.

Una de las caracteristicas que ha marcado el escenario cervecerc es el cambio de la comunicacion en
la publicidad. Antes, los comerdiales usualmente apelaban a la figura femenina, mostraban cuerpos
en bikinis y chicas gquapas para captar la atencion de! plblico masculino. Hoy, la publicidad da muestra
de una comunicacion més fresca, ingeniosa y divertida, y emplea otros recursos como la amistad, 1a
espontaneidad v el cambio.

Brahma empez¢ esa tendencia con su campafia “Renuévate”, la cual hace alusién al cambio, al logro
de metas y al consume entre amigos. Esto porque Brahma sigue las directrices de Inbev, su casa matriz,
lz cual no permite el tipo de publicidad que se acostumbraba usar hasta hace poco. Asimismo, Backus
medificé los contenidos de su publicidad, también en respuesta al cddigo de ética de SAB Miller. Esta
prohibe mostrar desnudos y alentar el consumo de bebidas aicoholicas aduciendo que estas mejoran
el éxito sexual o la seduccion. Tampoco se puede mostrar a menocres de edad, a embarazadas o a
personas en estado de ebriedad?®.

Ef marketing de la categoria ha estado dedicado a lanzamientos de nuevas marcas, renovaciones
de imagen y desarrollo de nuevas presentaciones. Ello va de la mano <on una segmentacion mas
exhaustiva dei mercado, con el propésito de dar al consumidor lo que se merece. Justamente, a finales
del 2006, Backus se preparaba para la ejecucién de una serie de cambios en sus diversas marcas, con el
chjetivo de fortalecer su presencia y reivindicarse come lider, Su proposito era hacer una segmentacion
mas clara del mercade. Para ellg, debfa reforzar y transmitir el posicionamiento y fa imagen de cada
una de sus marcas.

Pilsen fue una de las primeras en renovarse. En noviembre del 2006 e presentd el nuevo logotipo v
el nuevo empague de la cerveza. Este cambio tratd de reforzar a Pilsen como la marca gue transmite
herencia, tradicién y maxima autenticidad. Como la cerveza que se tema entre amigos®®.

Cristal empezé a comunicar su campana de renovacién en septiembre del 2006 y continlde hasta el
dia de hoy. Logrd un cambio de posicicnamiento e imagen de manera muy efectiva y con muy buenacs
resultados, tal como se analizard mas adelante,

Barena fue lanzada en octubre del 2006 v estuvo pensada para un segmento con mucho potencial:
jovenes y adultos jévenes gue desean vivir experiencias nuevas, intensas y espontaneas, llenas de diversién
y que desean romper con la rutina del dfa a dia. Se caracteriza por ser una cerveza Yigera, refrescante y
facil de beber. Ligada al concepto de libertad, destaca su seffing ffine: "No la plenses tanta ',

Cusguefia comunicé sU renovacion en marzo del 2007. El nuevo disefio de la botella destaca les lineas
arquitectdnicas de Macchu Picchu y se caracteriza por su eleganciay presentacion de nivel internacional.
La cerveza premium de Backus refuerza su orientacién hacia un pablico mas sofisticado y que valora fos

7 Documento informative sobre la campana - kenovacion ae la marca werveza nstal”, elaborado por Backus. Brief
presentado & los Premnios Effie, p. 4.

# Natalia Vera Ramirez. £ Comercic. "SAB Miller y Ambev trajeron mds gue competencia y mencres precios®. 28 de
enero de 2007 Fecha de consulta: 15/09/2007, <http//www.elcomerdio.com.pe/Edicionimpresa/Html2007-01-28/
imEcEconomiade59727 htmls.

* RPP Noticias. “Filsen Callac con nueva imagen”. 5 de noviemnbre de 2006. Fecha de consulta: 15/09/2007  <http/fwww.
pp.com.pe/portada’agenda_empresarial/54437_1 phps.

¥ Natalia Vera Ramirez Ef Comercio. “SAB Miller y Ambev trajeron mas que competencia y menores precios”. 28 de
enero de 2007. Fecha de consulta: 15/09/2007 <http/www.elcomercio.com.pe/Edicionimpresa/Html2007-01-28/
imEcEconomiades9727 html»



detalles™. Peroni, en tanto, se lanzé también en el verano de 2007, con el opjetivo de otorgar mayor
variedad al portafolio de Backus y colocar en el mercado a una cervera premium inter nacional.

Durante el verano, Ambev fambién se sumd a la ofa de lanzamientcs con Brahma Beats, una version
de Brahma con mayor contenide de alcohol. Ademas, introdujo al mercado su pack internacional con
cervezas de gran reconacimiento en otros pa[ses

Otra caracteristica que predominara serd el intensivo uso de auspicios, patrocinios y relaciones publicas.
Tal es el caso de Backus; cada marca esta ligada con un deporte distinto (Cristal con el Tuthol, Cusquefia
con el tenis y Barena con el surf). Cada marca trata de estar presente en los eventos gue se orienten en
mayor medida a su piblica objetivo. Fn este escenaric, Brahma trata de estar primero en las actividades
masivas de mayor importancla, e incluso ganar las gue siempre habtan sido auspiciadas por Backus;
actividades que representan un medio no solo para publicitar su imagen, sino para vender su producto.
Otra forma de acercarse mas al consumidor es organizando espectaculos propios camo las festivales
de reggaeton de Brahma, las fiestas Barena, o el Festival de |a Cerveza Cusquena. Adicionalmente, se
hace uso de contratos exclusivos con diversos locales, 10 que ocurrié en el verano con muchos lugares
de las playas del sur®.

En materia de estrategias de precios, estos seguiran una tendencia a la baja en el 2007, debido a la
fuerte competencia y a las agresivas promocicnes®. Luega de todos estos lanzamientos, estos fueron
los resultados: segin cifras de CCR a mayo det 2007, Cristal superaba el 50% de participacion del
mercado y Pilsen obtuve un 23,9%, ubicandose en el sequndo lugar de preferencias. Brahma, en tanto,
alcanzo solo 8% de participacion™.

Cualitativos

» Renovar la imagen de la marca.
»  Posicionar a Cristal como “La cerveza de los peruanos”.
»  Lograr un vinculo emocional mas estrecho con el pablico objetivo.

»  Establecer una nueva dindmica de activaciones e innovaciones en el mercado carvecero.
Cuantitativos

b Elevar el nivel de top of mind.
b Aumentar |z participacion de la marca en el mercado nacicnal.

» Incrementar el volumen de ventas.

3

RPP Noticias. “Presentan nueva imagen de cerveza Cusqueda”. 15 de marzo de 2007, Fecha de consulta: 15/09/2007,

<http:/Anww.rpp.com.pe/portada/agenda_empresarial/69331_1.php?fant=1>.

Natalia Vera Ramitez. £/ Comercio. "Competencia cervecera se traslada a los auspicies”. 7 de julio de 2007, Fecha

de consulta; 15/09/2007. <http/Avvew 1 elcomercio.com.pe/Edicionimpresa/Html/2007-07-07AmEcEconomiad 750627

html=. .

# Diarlo Correo, “Este ano se consumira diez litros mas de cerveza . 6 de septiembre de 2007. En: 151 Emerging Markets, Fecha
de consulta: 10/09/2007. <httpiifwww.securities.com/doc.html?pe=PE&doc_id=148915056> [login: 2002116750,

M "Crece participacion de cerveza Pilsen Callao en el mercado nacional ". E| Comercio, Dia Uno. 2 de julio de 2007, Extraido
de ISI Emerging Markets.

* Documento informative sobre la campafa “Renovadion de la marca Cerveza Cristal”, elaborado por Backus. Arief

presentade a los Premios Effie, p. 2.
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»  Reemplazar el antiguo formato de 820 ml por un nuevo formato de 650 ml con un pargue
de alrededor de 100 miilones de envases.

a. Comunicacion de la marca

Como parte del objetivo de diferenciar y reforzar |z identidad de cada marca dentro del portafolio de
Backus, fue necesario desarrollar una nueva propuesta de posicionamiento para Cristal. Los cambios
gue se llevaron a cabo formaron parte de las renovaciones ejecutadas en todas las marcas desde finales
del 2006. Ello respende a una estrategia mas orientada hacia el consumidor.

Se requeria lograr una segmentacion mas clara del mercado y crientar eficazmente cada marca del
portafolio a un target especifico. Por ello, se definié de manera méas certera el perfil del publico
objetivo al cual se dirigia Cristal. Sobre la base de las caracteristicas de este grupo se ajusté el foco de
comunicacion.

De otro lado, estos cambies se dan en un entorno muy competitivo, en el cual Backus necesita marcar
la pauta en las innovactones del mercado.

Los cambios se realizaron & cabo en dos etapas:

»  Orientar la comunicacion hacia el publico objetivo, desarrollando un mensaje y un estilo de
comunicacion mas relevantes para ellos.

» Presentar la nueva botella y la nueva imagen, acompafadas de una comunicacion que
destague la gran aceptacion de Cristal a escala nacional y gue haga énfasis en la innaovacién
realizada, propia de la marca lider en la categorfa.

El consumidor de Cristal se caracteriza por ser joven o adulto joven, de 18 a 35 afos de edad,
maycritariamente perteneciente a los NSE medio y bajo. Gusta de asistir a eventos deportivos,
espectdculos v actividades sociales. Es extrovertido, alegre y divertido, disfruta el compartir momentos
con amigos y familiares y esta muy a gusto con sus costumbres.

Asl pues, el posicionamiento indicado ara transmitir que Cristal es “La cerveza de los peruanos”. Cristal
es como los peruanos: optimista, alegre y divertida. Fs la cerveza que reline a la gente, ademads de ser
la de mayor aceptacion vy la preferida por los peruanos.

Por ello, la comunicacion debia reflejar comportamientos muy propios de los peruanos, en un ambiente
real con perscnas reales. Estos escenarios debfan mostrar una celebracién tipica o un dia comin en la
vida de un peruanc de manera natural, fresca y convincente, para que puediera ser captada y asimilada
facilmente por el piblico™.

b. Renovacién del parque de envases

Parte del cambio fue el lanzamiento de un nuevc envase, que en lugar de 620 ml traerfa 650 ml al
mismo precio. La transformacién de |z presentacién mas consumida en el Perd recoge las tendencias de
disefio del mertado internacional y otorga mayor valor por el dinere de los censumidores. Este envase
es moderng, contempordngo y estd a la altura de los mejores formatos en cualguier parte del mundo.

= Ipigem.
3 Documento informativo sobre la campafia “Renovacion de la marca Cerveza Cristal”, elaborado por Backus. Brief
presentado a los Premios Effie, p. 2.



»  Reemplazar e! antiguo formato de 620 ml por un nuevo formato de 650 ml con un pargue
de alrededor de 100 millones de envases.

a. Comunicacion de la marca

Como parte del objetivo de diferenciar y reforzar la identidad de cada marca dentro del portafolio de
Backus, fue necesaric desarrollar una nueva propuesta de posicicnamiento para Cristal. Los cambios
gue se llevaron a cabo formaron parte de las renovaciones ejecutadas en todas las marcas desde finales
del 2006. Ello responde a una estrategia mas orientada hacia el consumidor.

Se requeria lograr una segmentacion mas clara del mercado y erientar eficazmente cada marca del
portafolio & un target especifico. Por ello, se definié de manerg mas certera el perfil del pablico
objetivo al cual se dirigia Cristal. Sobre la base de las caracteristicas de este grupo se ajusté el foco de
comunicacion.

De otro lado, estos cambios se dan en un enterno muy competitivo, en el cual Backus necesita marcar
la pauta en las innovaciones del mercado.

Los cambios se realizaron a cabe en dos etapas:

»  Orientar la comunicacion hacia el publico abjetivo, desarrollando un mensaje y un estilo de
comunicacion mas relevantes para elles.

» Presentar la nueva botella y la nueva imagen, acompafadas de una comunicacion que
destaque la gran aceptacion de Cristal a escala nacional y que haga énfasis en la innovacion
realizada, propia de la marca lider en la categorfa.

El consumidor de Cristal se caracteriza por ser joven o adulto joven, de 18 a 35 afios de edad,
mayoritariamente perteneciente a los NSE medio y bajo. Gusta de asistir a eventos deportivos,
espectéculos v actividades sociales. Es extrovertido, alegre y divertido, disfruta el compartir momentos
con amigos y familiares y esta muy a gusto con sus costumbres.

Asl pues, el posicionamiento indicado era transmitir que Cristal es “La cerveza de los peruancs”. Cristal
es como los peruanos: optimista, alegre y divertida. Es la cerveza que retine a la gente, ademés de ser
la de mayor aceptacion y la preferida per los peruanos.

Por ello, la comunicacién debia reflejar comportamientos muy propios de los peruanos, en un ambiente
real con persenas reales. Estes escenarios debfan mostrar una celebracién tipica o un dia comun en la
vida de un peruano de manera natural, fresca y convincente, para que puediera ser captada y asimilada
faciimente por el pdblico™.

b. Renovacion del parque de envases

Parte del cambio fue el lanzamiento de un nueve envase, que en lugar de 620 ml traerfa 650 ml al
mismo precio. La transformacién de g presentacién mas consumida en el Pert recoge las tendencias de
disefio del mercado internacional y otorga mayor valor por el dinerc de los censumidores. Este envase
es moderno, contemporaneo y estd a la altura de los mejores formatos en cualguier parte del mundo.

= Ip1dem.
¥ Documento informativo sobre la campana “Renovacién de la marca Cerveza Cristal”, elaborado por Backus. Brief
presentade a los Premios Effie, p. 2.



La innovacién marca un hito en la industria cervecera, ya que revela la superioridad, |a calidad y el
liderazgo de cerveza Cristal®®, Se introdujeron mds de 100 millones de envases, los mismos que se
importaron desde Brasil, Colombia, Escocia y Fspafia.

La inversidn para este nuevo disefo fue de US$ 30 millones™.
. Renovacién de la imagen

Con la finalidad de acompaniar a la nueva botella de Cristal, se cred una nueva identidad grafica en las
etiquetas, el logotipo v en el packaging (empaque) completo de la marca. Esto incluyd la presentacion
de nuevas chapas, contraetiquetas, collarines y otros empaques secundarios.

Aungue con una imagen renovada, los elementos principales de la marca se mantienen, como es el
caso del fondo azul y la tradicional esfinge dorada; estos elementos son distintivos de Cristal y de alta
recordacién para los consumidores®.

»  Encontrar un lenguaje de comunicacién que logre una identificacién con el puablico.
»  Lograr que la renovacién de la imagen de la marca sea muy impactante.

»  Involucrar y hacer participar a todo el pais en la renovacién de la imagen de Cristal,

Para la primera etapa del cambio se aproveché |a tendencia de rescatar y valorar 1o peruano. Cristal
debia acercarse a su pubiico destacando nuestros habitos y costumbres y apelando a la identidad de
grupo de los jovenes. Cristal era el producto perfecto para reivindicar el orgullo de ser peruano®.

De ahf nacié laidea de “Somos asi”. Cristal celebra con los peruanos y pone de manifiesto |a diversidad
que hay en el pais.

En esta etapa se empled un comercial de television de 42 segundos, en el que se mostraban

diferentes actitudes propias de los peruanos. Se utilizaron piezas graficas y de radio para apoyar la
comunicacion.

Durante el verano se usd un comercial de 65 segundos v reducciones de este spot®.

Durante la fase de lanzamiento de la nueva botellz e imagen, se uso una campafia en dos etapas,
Ambas tuvieron como idea “Juntos hacemos las cosas mejor”, la cual surgié a partir del ideal de

1uerr,

Ef Comercio. "Backus presenta nueva etiqueta y botella de Cristal de 650 ml”. 28 de noviembre de 2006, En: IS| Emerging
markets. Fecha de consulta: 10/09/2007. <http:/Awww. securities.com/doc.html?pc=PE&dac_id=121076052&auto=1&gu
ery=cerveza%3A&db=es Ty d&hlc=es&range=3000&scrt_by=Date= [login: 2002110750].

@ |bidem.

Documento informative sobre la camparna “Renovacién de la marca Cerveza Cristal”, elaborado por Backus. Brief
presentado a los Premios Effie, p. 3.

Fernando Sarria, Subgerente de Causa Publicidad. “Re: Campafia Cerveza Cristal” {en linea). En: Camparia “Renovacién
de la Cerveza Cristal”, 27 de septiembre de 2007. Message 10: <diazkag@up.edu.pe>. Universidad del Pacifico.
Documento informatfvo sobre la campafa “Rencvacién de la marca Cerveza Cristal”, elaborado por Backus. Brief
presentado a los Premios Effie, p. 3.
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trabajar juntos por una meta importante. Ademas, se destacaron las caracterfsticas de un peruano
selidario y su espfritu de cclaboracién, que también tiene la marca®.

La primera etapa consistid en desarrollar un ambiente de intriga, en el cual se invitaba a los peruanos a
participar con Backus de “algo realmente espectacular”. Esta convocatoria fue difundida por televisidn
mediante un spot, en la via publica y por medio de activacicnes BTL*. Estas activaciones consistieran
en madulos colocados en varios puntos de la capital que recibieran gran asistencia de publico. En ellos
se invitaba a los participantes a tomarse una foto, fa cual serviria luego para formar ia botella mosaico,
tan importante durante la campana.

Durante la etapa de [enzamiento se transmitié un comercial de television de 65 sequndos con el mismo
concepto: “Juntos hacemos las cosas mejor”. Ahi se vela cémo miles de peruancs, provenientes de
todas las regicnes del pais, acudian para “disefiar” juntos la nueva botella de Cristal. El objetivo era
destacar la gran aceptacién de Cristal en el dmbito nacional e integrar & sus consumidores a este gran
cambio.

Este comercial fue apoyado con material gréfico en ia via pablica y en los medios escritos. En la via
publica {varios puntos de la capital) se colocaron gigantografias que mostraban una botella mosaico,
elaborada con todas las fotografias tomadas durante las activaciones BTL*, En ella aparecian los rostros
de miles de peruanos, lo que daba una sensacién de integracién y solidaridad cen este camkbio*”.

La audienda estuvo conformada principalmente por hombres y mujeres consumidores de bebidas
alcohdlicas, jovenes y adultos jovenes de 18 a 35 afios, de NSE predominantemente medio v bajo (B,
CyD}

En su mayoria se trata de estudiantes, trabajadores y profesionales. Personas extrovertidas, sociables y
muy divertidas®®.

»  Campafia "Asl somos”

Estuvo al aire en television de sefial abierta, television por cabie y radic. La inversion total fue de US$
4.277.499,7 (monto bruto).

El periode de exhibicion fue desde septiembre hasta fines de noviembre del 20086, antes de iniciar la
campana de cambic de envases. Se retomd durante el verano, desde el 20 de enerc hasta fines de
marzo del 2007.

La publicidad en TV se concentrd en el horario estelar y matutino, sclo a través de Frecuencia Latina,
América TV, Panamaericana y ATV. Se escogieron sefales de TV sobre la base del share de audiencia por
canal. Ademds, se tomé en cuenta que era conveniente mantenerse en aquellos donde la maica ya
tenia auspicios.

“ Fernande Sarma, SUDgerente de Lausa Puplicdad. “Ke: Lampana Cerveza Cristal” (N linea;. kn: Lampana " Kenovacidn
de la Cerveza Cristal”, 27 de septiembre de 2007. Message /D: <diazkag@up.edu.pe>. Universidad del Pacifico.

% Las siglas BTL hacen referencia a marketing befow the line: estrategias de marketing fuera de los medios de comunicacian
tradicionales.

@ [dem,

# Decumento informativo sebre Iz campara “Rencvacidn de la marca Cerveza Cristal”, elaborado por Backus. Brief
presentade a los Premios Effie, p. 4.

*® |bidem.

“ fFernando Sarria, Subgerente de Causa Publicidad. "Re: Campana Cerveza Cristal” {en linea). En: Campana "Renovacion
de la Cerveza Cristal”, 27 de septiembre de 2007 Message (0. <diazkag@up edu.pe>, Universidad del Pacifico.



» Camparia ”Juntos hacemos las cosas mejor”

Se emplearon diversos medios: television de senal abierta, television por cable, radio y prensa escrita
(diarios y revistas). La inversion total fue de US$ 2.656.923,7 (monto bruto)s, :

El periodo de exhibicion comprendid desde el 22 de enero hasta el 30 de noviembre de 2006 {fase de
intriga} y del 1 de diciembre de 2006 hasta el 19 de enero de 2007 (fase de lanzamienzol.

Los medios escritos utilizados fueron: Ef Comercio, Trome, Pert 21, £ Popular Correo, Ojo, Ajg) ¥
diarios deportivos como Ef Bocan, Libero y Todo Sport, Entre 1as revistas estuvieron £} Gréfico, Somos,
Caretas y Magaly.

Se emplearon formatos novedosos gue pudieran llamar la atencién de los lectores. En las revistas, pot
ejemplo, se emplearan solapas que se desprendian de las cartulas, mientras que en prensa se usaron
avisos laterales enfrentados.

En radio se colocaron dos pautas, transmitidas por RFP, Lz Mega, Radio Comas, Radio Mar, Mcda, La
Inclvidable, Panamericana, Oxigeno, Okay, Felicidad v Studio 92,

Ademds, se contd con el apoyo de mencicnies y auspicios en los programas de mayor sintonia, donde
la marca ya tenla presendia.

Parte del presupuesto se desting para publicidad en la via publica y en cines.

Los resultados atribuidos a ambas campeanas fueron muy positivos, tal como se rescatd en el TV link
test, estudic gque mide el impacto, lg efectividad de la comunicacion y la respuesta que puede generar
un comercial en los consumidares.

Esta eveluacién permitio conacer si el mensaje de la campafa fue realmente captado por el publico
objetivo.

En cuantc al impacto de "Somos as/”, se pudo concluir gue ef comerdial tuvo una gran aceptacion,
buen nivel de recordacién e influencia positive para |a marca. Todo ello gracias a su buen nivel de
disfrute, facil entendimiento de la historia y alto nivel de identificacian con el pablico objetivo.

La comunicacidn fue transmitida con claridad y de manera efectiva. El plblico captod faciimente la idea
de gue Cristal es "La cerveza de los peruanas”.

Por dltimo, la respuesta de la audiencia se wo reflejada en mayor fidelidad hacia la marca, debide
a que la publicidad era creible y traia un mensaje nuevo, mas cercano al consumidor. El estilo de
comunicacion se alejo de la tradicional pubiicidad que empleaba a chicas con cuerpas espectaculares,
y en cambio retraté momentos cotidianos con los que el publico se sintié identificado.

Efecto similar alcanzéd la campafia "Juntos hacemos las cosas mejor”. El comerdial gustd debido a la
manera como infegré al consumidar con la renovacién de la marca y, nuevamente, a la posibilidad de
identificarse can los personajes de la publicidad.

El mensaje fue entendido claramente, la audiencia capté que todos los peruancs debian participar de
la rencvacién de Cristal.

Asimismg, los consumidores valoraron la nueva imagen de |a cerveza y recibieron muy bien la novedad.
Lo tltimo tuvo como respuesta la ratificacion del consumo del producto.

' Vease el anexg 6. Inversidn en medios.
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La renovacion de cerveza Cristal se desarrolld en tres campos: cambio en el mensaje v estilo de
comunicacion, renovacion de envases, y renovacion de la imagen por medio de nuevas etiquetas y
elementos del empague.

Durante la primera parte de [a campana es destacable el uso de un mensaje mas fresco y de gran
complicidad con el consumidor. El nuevo tono de la comunicacién marcé un gran cambio en la
publicidad de Cristal: ahora el pretagonista era el peruano. Con ello, Cristal logrd redefinir su imagen
y acercarse mas a su plblico, siempre destacando su posicion de lider.

De otro lado, la segunda parte de la campafia logré también buenos resultados gracias a que logré
involucrar a la audiencia con el objetivo de Cristal. Siguiendo la premisa de que Cristal es la cerveza de
los peruanes, gquiénes mejor que ellos pare emprender una tarea tan importante comao la renovacion de
la marca. Sin duda, el simbolo en esta fase fue la botella mosaico presente en la publicidad.

Todos los elementos de la campafia estuviercn bien enlazados para poder llegar a los resuitados
obtenidos.

a. ¢Por qué era necesario renovar la imagen de cerveza Cristal?
b, ¢Como calza esta renovacion en |a estrategia del portafolio de marcas de Backus?
c. ¢Por qué se tuvo que cambiar el tono de la comunicacién y el mensaje publicitario?

d. ¢Cudles son los rlesgos gue asumi¢ la empresa al cambiar de estilo de comunicaciéon?

e. ¢Cudles fueron los factores que determinaron el éxito de la campana?
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El Banco de Crédito del Perd fue fundado en 1883, bajo ef nombre de Banco Italiano, y actualmente
es el lider en participacion del sistema bancario. El 87,24% del total de accionas del BCP pertenece
al grupo Credicorp. Su oficina principal se ubica en la ciudad de Lima y cuenta con la red nacional
de oficinas més grande del sistema (237 a diciembre del 2006). El BCP cuenta con $.582 empleados,
incluyendo al personal del exterior. También cuenta con dos sucursales en el exterior (Panama y Miami),
dos filiales y nueve subsidiarias.

En los Gltimos afios el BCP ha enfrentado cambios en sus estrategias que permiten que mantenga su
posicion de lider a la vez que se ajusta al enterno moderno en el que opera. Asi, en el 2002 lanzd
su nueva identidad corporativa, introduciendo un concepto de banca con dedicacién, accesibilidad
y flexibilidad. Méas adelante, en el 2004, el BCP comenzd a incursionar en segmentos antericrmente
poco atendidos y de mayor potencial de crecimiento, con niveles adecuados de rentabilidad y gue
permitieran una estructura de fondeo més competitiva, Asi, desde ese afic hasta el presente, el BCP
estd orientado a les mercados con mayor potendial de crecimiento. Para ello, mejoraron y acrecentaron
su oferta de productos, servicios y canales dirigidos a la satisfaccién de las necesidades de sus dientes,
principalmente de la banca minorista.

Asimismo, el banco se encuentra aumentando el nUmero de agencias v ampliando sus herarlos de
atencién para una mayor y mejor atencién al diente. Las empresas subsidiarias del bance son: Banco de
Crédito de Bolivia, Credifondo 5.A. Socledad Administradora de Fondos Mutucs, Credibolsa Sociedad
Agente de Bolsa S.A., Crédito Leasing S.A., Creditftulos Sociedad Titulizadera 5.A., Inmobiliaria BCP,
Sociedad de Propasito Especial, Inversiones Conexas 5.A.

2.1.1 Mision
"Servir al cliente””.
2.1.2 Vision

“Ser un Banco simple, transaccional, rentable y con personal altamente capacitado y
motivado™®,

2.1.3 Valores

"Bl cliente: Nos debemoes a nuestres clientes.
La Ftica: Somos una institucién con integridad, con gente honasta y responsatle.

Nuestra gente: Contamos con los mejores profesionales, incentivamos su desarrollo y
potencial emprendedor.

La Innovacién: Innovamos continuamente para responder a los requerimientos del
mercado”?.

" Apoyo & Asociados. “Banco de Crédito del Pert (BCP). Informe Anual”. <http/Awww.aal.com.pestiles/instituciones_
financieravbanco_de _cr_dito/casbanco_de credito.pdf>.

Extraido de la pagina web del BCP: waBCP. “Nuestro Banco” . <http:/Aww.viabop.com/zona_publica/04_banco/index.
asp?SEC=48JER=1454>.

& fdem

® fdem.

[la}
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»  Servicios de informacién

»  Servicios diversos

»  Canales de atencion ViaBCP
»  Financiamiento de ventas

»  Inversicres

El BCP ofrece una variedad de servicics de distribucién para apoyar su estrategia y mision de servir al
cliente siempre. Es asi que cuenta con el mayor numero de oficinas y agencias en el pais, ademés de
cajeros autométicos, atencidn en linea v banca telefénica. Al 2006, contaba con 237 coficinas, 655
cajeros autematicos y 551 agentes BCP™.

Con ello, el BCP cubre todos los canales de comunicacién y atencién al cliente para ofrecerle los
mejores servicios y 1a mejor atencién, en todo momento y en todo lugar.

Anteriormente, para acceder a los créditos personales que ofrecia el BCF se necesitaba cumplir con
muchas requisitos, lo que ocasionaba que los clientes de este servicio pertenecieran a un niche de
mercado pequefo, compuesto por aguellas persanas con ingreses aitos y que, en la mayoria de casos,
recibian sus haberes por medio del BCP. Reconociendo esta debilidad, el BCP decidid hacer de esta
una oportunidad e identificc las posibilidades de ingresar & segmentos no explorados, compuestos por
clientes de menores ingresos o que no reciblan sus haberes por medio del BCP; de esa manara podia
expandir su oferta y acceder a un gran volumen de ventas potenciales.

La oferta del monte del producte se definic de manera criginal y atractiva: “muchas veces tu sueldo™.
Se logrd disminuir el ingresc minimo mensual de S/, 1.400 a 5/. 700, o que redujo la principal valla de
acceso al producto. Se extendieron los plazos hasta 48 meses; se perfeccionaron las pautas de riesgo
aplicadas a cada perfil de cliente, para atender una demanda de piazos mayores (que permitieran
maycres montos y/o menores cuotas); y, por ultimo, se mejoraron los sistemas de cobranza para no
perjudicar la calidad de la cartera.

“Los objetivos puntuales de la campana fueron los siguientes:

1. Incrementar las colocaciones mensuales en al menos 50% durante marzo, el mes
principal de la campana.

2. Legrar gue un minimo de 10% en las ventas del mes sea en el segmento de
clientes con ingresos de $/. 700 mensuales.

3. Ubicar al BCP en el primer puesto en el Negocic de Crédito al Consume.

4. Desplazar a Scotiabank y de ser posible a Intarbank en el mercado de Créditos
Personales '3,

' VIaBLP "Intormacion tinanciera” . <httpi#www.viabcp.comizona_publica/Od_bancosAndex. asprSeL=4&leR=145 />,
12 Caso Premios Effie Perd 2007 — Banco de Crédito del Peru (BCP) ~ Campana “Siete”. Elaborado por la empresa.
1 idem.
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inco de Crédito del Pert

Durante los afios anteriores a la campanfa, el BCP impulsd las tarjetas de crédito como medio de
financiamiento de personas, y luego de haber consequido excelentes resultados en este negodio
{primer lugar en participacion de mercado durante el 2008), le quadé como tarea pendiente consolidar
el negocio de créditos de consume, especiticamente los créditos personales.

El BCP ocupaba el cuarto lugar en participacién de mercado en este rubro, lo que no era coherente
con la posicion que mantiene en el resto de productos de banca personal. Sus principales competidores
estaban liderando este mercado.

Lo que sucedia era que el BCP centraba sus esfuerzes en solo un nicho de clientes, de segmentos
altos, y su crédito efectivo contaba con altas vallas ¢ requisitos de acceso. Frente a tal debilidad, el
BCP identificd la oportunidad de ingresar a segmentcs no explorados anteriormente, compuestos
basicamente por clientes de menores ingresos o gue no recibian sus haberes por medio del BCP, con
lo que amplio su oferta y su gama de consumidores pctenciales.

Fue asi que el BCP lanzd la campafa “Siete”, cuyo objetive era extender el alcance de su producto
“crédito efectivo”. Con el proposito de lograr tal fin, se tomaron medidas drasticas para cambiar el
disefio del producto y la estrategia

Principalmente se pianted como objetivo dar a conocer la oferta del producto de manera clara vy
directa. Se cred entonces una propuesta concreta y diferencial, gue ofrecia un crédite representado por
un multiplo del sueido: “Te prestamos hasta 7 veces tu sueldo” y especificaba la forma de acceso
al crédito: “solo tienes que ganar desde S/. 700 mensuales”.

Los objetivos especificos cormunicacionales fueron los siguientes (medides en el estudio de tracking
publicitario de la campafna):

a. Alcanzar el top of mind en la categoria bancos.

b, "El BCP tiene un crédito que te presta hasta 7 veces tu sueldo y sélo tienes que
ganar desde S/. 700" debfa ser considerado el mensaje principal en al menos 20%
de los comentarios estratégicos.

€. Superar el promadio anual de campanas BCP en recordacién, comprension del
mensaje principal y asociacion con el producto.

El segmento objetivo quedd definido de la siguiente manera:

"Clientes y no clientes del BCP de los NSE A, By C entre los 20 y 50 afios. Trabajadores dependientes
con ingrescs desde US$ 200 hasta US$ 600. Perscnas con necesidades de compras grandes que
tipicamente ro se pueden financiar con tarjetas de crédito, no sélo por el monte, sino por los plazos y
tasas (mMas cortos y mas altos respectivamente)”e.

' Caso Premios Etfie Perl 200 — vaice ue wreuno uel reiu \bar) — allipdlid IR . CIau0iduy pul id S1p1esd.

= [dem.
% [dem.



Hasta ese entonces el BCP mantenia la imagen de un banco que atendia selo a un segmento de
clientes, de ingresos altos, lo que se reflejaba en su servicio de crédito efectivo, pues habia gue cumplir
can muchos requisitos para acceder a &,

La campafia "Siete”, entonces, buscaba cambiar la percepcion del publico hacia el BCP y posicionarlo
como un banco accesible y que facilitara la obtencion de un crédito efectivo en el BCP.

Se cred el posicionamiento del producto tangibilizando el crédito en un multiplo del suelde™ “7 veces
tu sueldo”; sin dejar de lado la accesibilidad con la que ahora contaba el producio: “solo tienes gue
ganar desde S/. 700 mensuales”.

El objetivo principal de la campana “Siete”, entonces, fue hacer saber &l plblico gue el BCP ofredia
un ¢rédito efectivo de mayor accesibilidad y que este se convirtiera en una opcidn para el diente en el
momento de pedir un crédito personal'’,

La campania se concentrd basicamente en:

a. TV abierta: pauta regular, programas de noticias y periodistices. Permitié flegar a
escala nacicnal. Se mantuvo la continuidad durante dos meses y medio.

b. TV por cable: auspicios en noticiarios y en programas de futhol.

También se utilizaron medios complementarios como diarios y radios (que llegaran no solo a los NSE A
y B sino también al C), revistas e Internet. '

La campafa "Slete” del BCP fue muy exitosa. Entre sus resultados y objetivos cumplidos se
encuentran:

»  Las colocaciones mensuales del crédito efectivo del BCP alcanzaron un 74% de incremento
respectc del mes anterior al inicio de la campana.

» A abril del 2007, las ventas diarias se habfan incrementado en 15% respecto al pico histdrico
de marzo. -

» El efecto de la reduccién de ingresos mensuzales como requisito fue muy significativo
e importante: se incrementd el nimero de solicitudes recibidas durante los meses de Ia
camparna y se incrementd la fidelizacidn de los clientes,

»  En términos de saldos, los resultades de marzo de 2007 alcanzaron 5/, 944 millones y un
crecimiento de ochenta puntos bdsicos en la participacién de mercado de créditos personales.
Gracias a la campanfia, el crecimiente de la participacién de mercado se vio muy acelerado.

»  Con este resufiado, el BCP se consolida como el lider absoluto en el negocio de ¢rédito de
CONsSUMo.

»  De12.1% de participacion de mercado gue el BCP tenfa en el sector de créditos personales,
lfegé a 14,1% en marzc y censiguio resultades Igualmente exitosos en los meses
siguientes.

/' Caso Premios ETtie Peru 200/ — Banco de Lregita del Feru (BLF) — Lampana "Siete”. Elabdrada par la empresa.
% [dem.
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Como se puede observar, la camparna " Stete” del BCP fue sumamente exitosa y trajc beneficios ne solo
para gl bance sino también para los consumidores, pues les ofrecieron una oferta mas provechosa de
productos. Es un gran gjemplo de cdmao una empresa puede aprovechar sus debilidades, afrontandolas
y convirtiéndolas asi en fortalezas.

a. ¢Cudles cree usted que fueron los factores criticos del éxito de esta campafia?

b. (Cree usted gue la campana "Siete” le brinda al publico una nueva percepcién del Banco de
Créditc del Paru? ;Cudi serfa esta?

c. ¢(Cree usted gue esta campana fue una estrategia efectiva de captacién de nuevos clientes
para el banco?

d. ¢Considera usted que esta campafia es beneficiosa no selo para el Banco, sino también para
el consumidor?

e. ;Podrfa identificar algun mal manejo en esta campana? ;Haria algin cambic o la manejaria
de otra manera?

¥ Apoyo & Asodados. “Banco de Crédite def Peru (BCP). Informe Anual” <http/Aavw,.aai.
com.pes,

»  Caso Premios Effie Per 2007 - Banco de Crédito del Perd (BCP) — Campana “Siete”.
Elaborado por la empresa.

»  Memoria anual del BCP 2006, <http:/isww.viahcp.coms.

»  BBVA Banco Continental
httpi/iwww.bbvabancocontinental.com.pe

> Interbank
http:/fwww.interbank.com

»  Scotiabank
htip://waww.scotiabank.com.pe

»  Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS)
http://www.sbs.gab.pe
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Pecse; 5%, para PetroPer(; 3 %, para Texaco; mientras que Tiki tenia una participacion minaritaria en
el mercado. Sin embargo, en el 2005 [a participacion de Shell (adquirida por Primax) era de 39%.

Como se aprecia, Primax lideraba en el mercado por sobre sus competidores con un 36% de
participacién, por lo que podemos considerar como competidores directos a Mobil y a Repsol-YPFE.

Asimismo, al realizar el brand tracking se ve que |z tendencia a sustituir a Primax, por parte de los
dlientes frecuentes de Primax, por sus diversos competidores, a lo largo de los afios, posiciona como el
principal competidor a Mobil (36%), seguido por Repscl-YPF (31%) vy luego Pecsa {13%;); en las demas
estaciones de servicio no es tan significativa la sustitucién.

En septiembre de 1994, Shell ingresé al mercado peruano.

Luego, en el afio 2004, después de haber operado durante diez afos en ef Per(, [a red de estacicnes de
servicio Shell fue adquirida por la sociedad formada por la division de combustibles de Romero Trading
(Grupo Romero) y ENAP (Empresa Nacional del Petroleo de Chile), la cual se denominé Petrox?.

Shell, la marca lider en estacicnes de servicio a escala mundial, logréd consolidarse en dicha categoria
durante sus operaciones en el Pert, y fue lider absoluta de la misma afo a afo, en las categorias de
preferencia de marca, recordacién, fidelidad, percepcion de valor, satisfaccién y cenveniencia, ademas
de tenar la més alta participacién del mercado®.

El consumidor tenia la percepcién de una marca con respaldo, de imagen internacional, de mucha
calidad, de supericridad. Shell habfa innovado muche en lo que era servicio al cliente. Ellos fuercn los
primeros que aplicaren la politica del “marcador en cera”, de dar la bienvenida al cliente, de limpiarle
el parabrisas, de pedirte la “basurita”s. Se tenfa un benchmark® muy alto con respecto a las demés
marcas de la categorfa,

Todo este generaba expectativas por el lanzamiento de Primax come nueva marca, en muchos sentidcs.
Entre ellos, por el hache de que reemplazara a una marca come Shell y por ingresar en una categorfa
de este nivel de exigencia, no solo en el servicio per se, cuando atienden, sino también en la percepcion
de marca, que &s lo gue define en donde hace la parada el diente.

Si en realidad sclo hubiera dependido de lo que era la experiencia de marca, Primax habria podide estar
tranquila, ya que se iba a mantener un buen estandar, pero el preblema radicaba en cdmo hacer que el
consumidor parara en Primax, coma hacer para que confiara en la marca nueve, cdmo darle confianza
al cliente de que se iba a mantener realmente esta calidad de servicio y de producto.

3 Extraido del brief presentado por Primax sobre gl caso.

4 Entrevisia con Alberto Goachet, Birector General de Marcas de Pragma DDB.

> Ibidem.

v Segiin Javier Valtas, psicdlogo social, posgrado en RR.HH. y consultor en Desarrollo Grganizadonal y Estrategia:
¥ Benchmarking es el término que se identifica con una herramienta de gestién que basa su metodologia en |a identificacion
de las mejores précticas para Utilizarlas como referencia”.



2.2.1 Misidn’

"Cenvertir nuestras estaciones de servicio en centros de conveniencia que le hagan la vida mas facil al
cansurmidor a través de una experiencia de compra de bienes y servicios rapida y agradable. Un lugar
donde nuestras actividades se realizan en un ammbiente de respete al ser humano y contribuyan al
desarrollo de nuestros empleados, accionistas y de la sociedad” .

La misién le da mucho énfasis a lo que es la experiencia de compra para el cliente, que este sea lo mas
grata posible, Asimismo, habla de la importancia que tienen los empleades, 10s accionistas y la sociedad
en general, y sobre come es que Primax quiere contribuir a desarrcliarlos.

2.2.2 Vision®

“Ser el mejor retailer del mercaco peruano, reconoddo por la calidad de sus productos v calidez v
excelencia del servicio en sus estaciones”.

Primax se ve a sl misma como un retaifer, no simplemente como un grife, lo que hace que se oriente a
la experiencia de compra del cliente, en lo que pone mucho énfasis en su mision.

2.2.3 Principios de la empresa®

Los principios que tiene la empresa son: liderazgo, brindar confiabilidad a la gente mediante el respaldo
del grupo Romero y dar credibilidad y confianza.

2.2.4 Analisis de fortalezas y debilidades
2.2.4.1 Fortalezas
Unz fortaleza de Primax era el nombre de la marca, ya que reflejaba "maximo” y " premium®.

lgualmente, tenia una buenz herencia, ya que no se desvinculaba de Shell. Shell sigue siendc el
distribuidor oficial de Primax, por le que se mantuvieron colores similares (naranja y amarillo}, lo que
hacfa que se vea una especie de continuidad. Otro ejemplo de esta continuidad fue el caso de una
promocién de un jugo con unas galletas que tenia Shell: con el cambio de marca, Primax la mantuvo.

Otra fortaleza era la identidad que se le creo, ya que esta era distinta a la del mercado, con colores
naranja y amarillo, y reflejaba una marca més calida®.

Asimismo, era una fortaleza el hecho de que se iba a mantener el estandar de calidad que tenia Sheli,
por le que el consumidor iba a poder recibir combustibles y Jubricantes de aita calidad, y no iba a sentir
que con el cambio de marca dicha calidad iba a bajar.

Ademas, fa empresa Petrox empezd a manejar las estaciones de servicio Shell un afio antes del
lanzamiento de Primax, por lo que contaba con experiencia en el manejo de |as redes de servicio,

Por ultimo, ctra fortaleza es gue Primax no se ve como una astacion de servicio, sino como un
retaifer. Tlene una aproximacion al negocio distinta de las de |as otras estaciones, lo que hace gue se
diferencie.

7 Extraldo de infarmacién provista por Carla Casos, Departamento de Marketing de Primax.
& [dem,

1 Entrevista con Ricardo Chadwick, Director Creativo General de Pragma DDB.

o Extraido del brief presentado por Primax sobre el caso.

10
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2.2.4 2 Debilidades

Primax tiene ciertas debilidades, entre ellas que es una marca relativamente nueva, lo gue hace que
quizas no sea tan reconocida como las demds que ya estén posicionadas en el mercado.

Primax cuenta con tres productos principales: la gasolina G-Prix; los combustibles Primax 85, Primax 90
y Primax 84, y, por dltimo, Iz gasolina Max-D.

Con la compra de Shell, fa infraestructura de las estaciones de servicio fue renovada (iluminacion,
sefialética, identidad), se incorporaron productos adicionales como las mini-agencias y los cajeros BCF,
y se mantuvieron la venta de lubricantes Shell, las llanterfas Goodyear y las cabinas de Telefonica, lo
gue asociaba a la nueva marce a lideres en sus categorias. lgualmente se mantuve el esquema de
fielizacion con el uso de |a tarjeta Bonus'.

Los combustibles fueron mejorados {mayor octanaje, menor contenido de azufre} para mantener, e
incluso aumentar, la percepcian que tenia el cliente con respecto a la calidad de los mismos, En cuanto
a los aditivos, se continué irabajando con los provesdores de Shell, exigiéndoeles el mismo estandar, lo
que harfa que el cliente sienta que la calidad de Primax iba a ser la misma, & incluse mejor, que la de
Shell,

Gracias a esto, se logrd mantener la diferenciacion que tenfa Shell por medio de gasolinas premium y
diésel de alta calidad, y sistemas de control de calidad de combustibles (laboratorio rodante).

En cuanto al personal, se deddic mantenerlo debido a su experiencia, para crear una sensacién de
continuidad en el cliente. Ademds, se incrementd el personal para mejorar en rapidez y calidad de
atencidn. Por Gitimo, se entrené al personal en atencion al cliente, cambio de marca y nueves preductos,
y 5e ejecutd un plan de capacitacién y monitoreo permangnte gue inclufa el reconocimiento al personal
destacado, lo que se comunicaba por medic de un boletin interno™.

G-Prix
Combustible premium creado para reemplazar al “V-Power” de Shell.

Esta dirigido a un segmento de clientes claramente orientado al valor, que concce de automéviles y
busca un producto de calidad gue e brinde la mejor “performance” y un desempefio superior del mator,
asi como mavyor aceleracion y potendia, reduciende los castos de mantenimiento. Este combustible se
asocia mucho al deporte del automovilismo’™.

Primax 95 — Primax 90 — Primax 84"
Estas son las gasclinas gue brindan mayor rendimiento y cuentan con aditivos BASF® de Ultima
generacion.

" Extraide del brief presentada por Primax sobre el caso.

7 idem.

¢ Extraido de informacidn dada por Carla Casos, Departamento de Marketing de Primax.
14 [dem.

" Son aditivos de alta calidad.



Max- D18

Aditivo desarrollado para reemplazar la “Formula Diésel” de Shell y manterier la fidelidad del segmento
de clientes dispuestos a pagar un poco mas por un producto de calidad que les brinde mayor rendimiento
y cuidado del motor que otros productos similares. Adicionalmente, se trabajo en el color del producto
para lograr la diferenciacion, debido a que este aspecto es muy valorade por el cliente™.

También han desarroilado nueves productcs en su portafolio,

Primax incluye en su portafolio de productos el gas licuado de petréleo (GLP) y el gas natural vehicular
(GNV), con lo que satisface las necesidades de los dientes que han optado por convertir sus vehiculos a
estos sistemas, y las necesidades de un mercade en crecimiento en el caso de ambos combustibles:

b GLP: 16% de crecimiento del consume total en el Perd en el perfodo enerc-junio del 2007,
con respecto al mismo periodo del afo anterior?®.

b GNV: 143% de crecimiente en consume reportado en julio de 2007, frente a enero de este
mismo aric'®.

»  El nimero de vehiculos convertidos a GNV an julio de 2007 se ha incrementade en 125%
frente a enere del mismo ano.

Todo lo realizado con respecto a lo mencionado en |a estrategia del producto se debid a que Primax
no se ve a si misma como una estacion de servicio, sino como un retailer, una comparifa que tiene una
aproximacian 2l negocio mas amplia que simplemente vender gasolina o lubricantes, en comparacion
con el resto de sus competidores. Primax vende todo un paguete de servicios y productos como una
experiencia para el cliente.

Asimismo, comunica de Una manera mas cercana que la competencia. La marca se ve mas amigable,
con colores como el amarillo y el naranja, que la posicionan de una manera distinta al resto?.

3.4.1 Creacion de la marca

Para la creacion la marca primero se estudiaron los valores de Shell, centrandose en los eguities?
diferenciales que servirian de insume para esta creacién®?,

Una vez desarrollados los lineamientos estratégicos basados en aspectos de calidad y confianza de Shell,
y después de incorporar los valores y caracteristicas de la nueva marca, se desarrollaron y evaluaron
opcianes de nombres y logotipos.

El resultzdo de este fue una marca de fuerte persenalidad, cue era dinamica, familiar, moderna,
confiable y original, en la que Primax representa la suma de “premium” y "méaximo”, en tanto gue el
isotipo "X significa una proyeccion de rapidez, energia y cruce de caminos?®,

© CXIrI00 o8 INTOrMacion cada por Land Casos, Lepanamento ae varkeung de Primax.
7 fdem.
® [dem.
9 |dem.
® [dem,
' Entrevista con Ricardo Chadwick, irector Creativo General de Pragma DDB.
Segun Alejandro Garnica, Vicepresidente de BBDO: “Equity es la diferencia entre lo gue cuesta un producto y lo que vale
una marca gue el consumider reconoce y esté dispuesto a pagar”.
Extraide del brief presentado por Primax sobre el caso.
* |dem
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Fl proceso se aplico también para la transicion de:

V-Power a G-Prix”"
G-Prix es el combustible premium de Primax. Cfrece un mejor desempefio del motor con respecto a
los demas combustibles.

Férmula Diésel a Max-D*
Max-D es un aditivo que ofrece un gran desempenio del mator y brinda una gran calidad.

Select a Listo!?’

Listo! es la tienda de conveniencia que ha lanzade Primax. Para lanzar esta marca se buscaba crear un
concepto distinto al de las tiendas de conveniencia que ya operaban en el mercado. Todavia se estd
trabajando en darles este nuavo concepto, que serd lanzado a finales del 2007.

3.4.2 Implementacion de |la marca

Ante la imposibilidad de cambiar toda lz identificacion de la red de estaciornes Shell para la fecha
de lanzamiento, se desarrollé un plan que buscaba generar el maximo impacto en el menor tiempo
posible, el cual consistio en escoger aquellas estaciones que tuviesen una ubicacidn estratégica que
garantizara la mayor visibilicad.

3.4.3 Estrategia de marca

Se gueria que el cliente tuviese una percepcion de continuidad con Shell, gue no pensara que porgue
cambid de nombre la estacion, iba a cambiar la calidad de los productos.

Asimismo, se buscd ofrecer los mismos beneficios que daba Shell y con precios competitivos, y que se
viera a la marca como fresca, agil, moderna, amigable’®.

Por Ultimo, se querfa posicionar a la marca como un lugar en donde se ofrecfan productos y servicios
de alta calidad, tedo en un solo sitio.

El mercado objetivo esta compuesto maycritariamentie por hombres que valoran su automévil come
algo muy preciado ya que es la tangibilizacién de un esfuerzo realizado. Son consumidores leales o
eventuales de Shell gue confian en su experiencia.

Estan en la busgueda de una buena atencidn (productos y servicics) para su vehiculo. Demandan un
servicio buenc y rapide no solo para su auto, sing también para ellos mismos.

En el mcmente en que se lanzé Primax, la categoria tenia varias marcas activas. Repscl estaba tomando
fuerza y creciendo en su red de estaciones, Mcbil tenia rumores de venta vy operaba en una situacion
de perfil bajo, al igual que Texaco. Pecsa era uno de los pesteres de Mobil, ya gue estaba aumentando
su inversién en estaciones y campafias y buscaba crecer mucho en el sector®. Por lo que se vela, |a
categoria estaba ”bastante movida”.

= extraan de informacion dada pur Caiis wasus, Lepananieniw ve marseuny ue Primax.
& fgem.

¢ Entrevista a Ricardo Chadwick Dwector Creativa General de Pragrma DDB.

# Extraido de informacion dada por Carla Casos, Departamento de Marketing de Primax.
# Entrevista con Alberto Geachet, Director General de Marcas de Pragma DDB.



Sin embargo, si bien el mercado estaba activo en lo explicado, en lo que respectaba a la comunicacion,
antes del lanzamientc de Primax no habia una categoria creada en [a pantalla; simplemente, de vez
en cuando se presentaban promociones o cuestiones muy puntuales, pero no habfa una marca que se
comunicara con la gente, que construyera una imagen de marca®. Era una categoria que estaba “medio
dormida” en el sentido comunicacional, por lo gue Primax vie una oportunidad en et mercado.

Primax tenia como ohjetivo de marca el lanzar una marca peruana de estaciones de servicio, credndole
rapidamente una posicién competitiva en el mercade, gue llegara a tener la estatura y los valores
asoctados a Shell, y lograr los siguientes objetivos:

»  Mantener en el 2006 el volumen de ventas del afio anterior, aun cuando ya no se contaria
con la marca Shell, considerando que el analisis de la situacion arrojaba un impacto negativo
de 10% en las ventas®'.

»  Ubicarse 2% por encima de la compafifa transnacicnal que quedarfa liderando la categoria
(Mobil} en los atributos de marca mas importantes (preferencia, penetracién, recordacion,
participacion, satisfaccién y conveniencia), Ic que significaba conseguir el liderazgo en cada
unc de ellos®.

»  Minimizar la merma en la red de estacicnes de servicio que ocurriria ccmo consecuencdia del
cambia: renovar el contrato como minimo a 85% de los franguiciados que Petrox queria
mantener como parte de la red®.

Conociendo el valor que habfa logrado Shell con el paso de los afios y la fuerte preferencia hacia esta
marca por parte del consumidor, se decidid seguir construyendo sobre los atributos y valores de la
misma.

Ademas, se estudio las diversas marcas de estaciones de servicio y se hallo una clara diferencia entre
las estaciones nacionales y las internacicnales, ya fuera en temas como la forma en que iba vestida la
gente, la identidad de la marca, entre otros. Se decidid que Primax se iba a mover en el 4mbito de las
estaciones de servicio internacionales, aun si esta era una marca peruana.

De esta manera, naceria una marca con una historia de éxito en lugar de una que partiera desde cero.
Fsta estrategia se denomind “pasada de posta”, ya que buscaba evidenciar una evolucién y no un
cambio de marca.

Campafia promocional

Se realizaron promaciones constantes en las estaciones de servicio, que generaran un mayor valor
agregado al consumidor. Un ejemplo de esto es una promocién en la que, por echar gasolina en la
estacién y pagando un sol extra, uno recibia un pagquete de galletas y un jugo. Esta promocién estaba
dirigida a personas de diverscs estratos econdmicos que pasan la mayor parte de su dia en el automaévil
{como los taxistas, por ejemplo) o que ne tienen mucho tiempo para comer, por lo gue requieren
alimentarse al paso; con esta promocién podian hacerlo, ademas de que era muy barata.

3 Entrevista con Ricardo Chadwick, Director Creative General de Pragma DDB.
31 Extraldo del brief presentado por Primax sobre el caso.

3 fdem.

3 dem.
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Ademds, se decidid seguir usandc la tarjeta Bonus para fidelizar a los clientes principales y poder
recuperar a los desertores?,

Se definiercn dos objetivos principales para lanzar Primax:

a.  Crear una marca que heredara los valores y atributos de Shell®™, mantener la reputacion de la
marga, al ser Primax una marca nueva y peruana.

b, Construir una marca mas amigakle, confiable y cercana®, ya que, si bien Shell habis side
pionera en el trato al cliente, todavia era un poco fria a lz hora de expresarse, y Primax queria
cambiar eso.

Desde un inicio se quiso hablar de manera distinta en la categorfa. Primax debia tener un estilo de
comunicacion mas humano, que dotara a la marca de un posicionamiento més célide, incluso a
diferencia de la misma Shell”. Esta nueva marca debia tomar Iz posta de todos los valores atribuidos a
Shell, pero aprovechando un area de opertunidad identificada: Shell se comunicaba de una manera fria
y hasta distante del consumidor, algo que Primax iba a cambiar para aprovechar esto de una manera
creativa. Lo que se hizo fue algo muy literal, ya que se dijo que lo que importaba no era el nombre sino
el contenido, y que este iba a ser igual o a mejorar.

La estrategia tuvo dos fases:

Fase 1
Traslado de valores atribuidos de la marca Sheall a la nueva marca Primax.

Fase 2
Evidencia de Ja supericridad de sus productos. -

a. Fasel

Campafia de intriga: buscaba que el consumidor se cuestionara, a partir de ejemplaos reales, sobre
que cuando algo es bueno, es bueno per to gque es y no por su nombre®. Uno de los ejemplos gue se
empled fue el del cebiche; se hize un comercial que preguntaba: si al cebiche le cambiaban de nombre,
iacaso iba a dejar de ser tan rico? Esto hacia que gquien escuchaba el comercial se contestara a si mismo
que en realidad no, gue si al cebiche le cambiaban de nombre no iba a ser mencs rico.

Ce esta manera, el consumidor validaba {a hipdtesis antes de que fuera aplicada af caso de la estacion
de servicio: que por mas gue algo cambie de nombre, no tiene por qué empecrar®.

Se busco que este cometrdial, ademés de claro, fuera muy inspirador, y se le cred una nueva personalidad
a Primax, en la que esta se aproximaba al consumider de una manera distinta®?.

#  Extraido de informacién dada por Carla Casos, Departamento de Méarketing de Primax.
5 Extraido del brief presentado por Primax sobre ef caso.

*® [dem,

7 ldem.

*  Entrevista con Ricardo Chadwick, Director Creativo General de Pragma DDB.

M tbidern.

* Ibidem.



Campafia de lanzamiento: la creatividad estuvo en destacar gue las marcas no se definen solamente
per su nombre sino por lo que hacen en el tiempo, por lo que representan. Las marcas generan clientes
por lo que les da, por los productos que tiense, por las experiencias que genera, por los valores que
representa, independientemente del nombre que tengan.

Mediante esta campafa se buscaba minimizar el impacto del cambio de nombre v destacar que la
calidad, el servicic y la pasién se mantenfan.

Primax mostraba cercanfa y alegria con un comercial muy moderno, hien filmado. Esto la diferenciaba,
por ejemplo, de Repsol, que era una marca fria y distante*!.

b. Fase2

Evidencia en productes: las campafias siguientes se encargaron de presentar los productos y marcas
gue reemplazaban a las de Shell, pero siempre con un tono de neticia y de superioridad del producto
{G-Prix y Max-D). El orden fue intencional, ya que la marca V-Power era el henchmark de calidad v, por
ende, no habfa que dejar espacio para que una marca competidora lo ocupara.

Antes de lanzar G-Prix, que era el equivalente de V-Power, se vio que se relacionaba a V-Power con la
Formula 1, con Michael Schumacher, y de alguna manera se quiso heredar esta percepcion y no ceder
el territorio que se tenia en la Férmula 1.

En el comercial aparecia un autcmaovil de Formula 1 con el logotipe de Primax, para demostrar gue esta
gasolina se relacionaba con |a potencia, la aceleracién y la velocidad®,

Lo gue se hizo en el comercial fue dar un acercamiento al consumidor, en el que el pie izquierdo habla
y da un testimonio, celoso, en el que dice que antes éf tenfa la misma relacion con sus dos pies, pero
ahora va no era asi, ya que el pie derecho podia probar fa potencia de G-Prix®,

Més alld de la idea creativa que dramatiza el poder de acelerar cen el pie derecho un carro abastecido
con G-Prix, se presentaba nuevamente a la marca como una marca nueva, joven, cercana, moderna e
inspiradora.

[gualmente, en el comercial Max-D, en lugar de hablar de rendimiento de litros por galdn, se presentod
a un polizonte que se trepaba a un camién y que luego no podia bajar de é| debido a que el vehiculo
se habia abastecido con Max-D y no podia parar®,

Nuavamente se trataba de un comerdial cercano, divertido, en el gue aparecfan paisajes del Perl, para
construir la imagen de marca, debido a gue se trataba de una marca que recién estaba empezando a
lanzarse y que adn no era muy conocida.

Lo que se gueria era construir Lina imagen con los productos®.

El mayor reto para la estrategia comunicacional fue el encontrar la perscnalidad de una marca que era
grande pero cercana.

La audiencia objetivo para esta campafia estaba compuesta mayoritariamente por hombres que
valoran su automavil como algo muy preciado ya que es la tangibilizacidn de un esfuerzo realizado.

COUEVIDLE LU RUILATUU UTGUVILE, LATELLUL wiedUvo vengidl Ue rrdyllig LUu/p.

7 Ibidem.
“  lbidem.
*  Ibidern.
% |bidem.
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Adicionalmente, la recordacion publicitaria espontanea obtenida por Primax resultd mayor que la
recordacion asistida del resto de las marcas evaluadas.

El cambio de marca también beneficio los resultados de ventas de las tiendas de conveniencia {Listo!},
gue lograron un incremento de 46% en nuevos soles respecto al 2005%7.

En referencia a la satisfaccion de los consumidores, esta se incrementd de 73% a 82% de un anc a
otro™®.

Se decidid que no se than a modificar los precios de los combustibles que se tenia con Shell, para que
se percibiera un cambio de nombre mas no de calidad ni de servicic, que era lo gue Primax buscaba™.

En el afio 2004, ia red de estaciones de servicio Shell en el Pertl fue adquirida por una nueva sociedad,
que apuntaba de esta manera a convertirse en una de las marcas lideres de la categorfa.

Para el primer afio se propuso disputar el liderazgo & las estaciones de servicio transnacionales en
lo referente tanto a la participacion de mercado como a los principales atributos de la marca de |a
categoria. Durante el mismo perioda, el objetive de ventas era mantener el mismo nivel del 2005,
cuando las estaciones de servicio adn pertenecian & Shell.

Luego de 'a creacién e implernentacion de la nueva marca Primax, y del plan de comunicacidn basado
en una campana de imegen y dos de producto, no solo se mantuviercn las ventas, sing que estas se
incrementaron en 10%.

Seis meses después de su lanzamiento, Primax no solo lidera los atributos de calidad, presencia, servicio,
fidelidad, valor y, lo més importante, participacién de mercado, frente a las marcas transnacionales,
sino gue llega practicamante 2 igualar y, en el caso de satisfacdién del consumider, incluso a superar el
desempefio de Shell antes de su salida del mercadc.

Finalmente, el reto de cambiar una marca lider mundial por una marca nueva local fue superado, y se
lograron resuttades comerciales y de imagen que sohrepasaron amphamente las expectativas iniciales.

a. ¢Cuéles san las ventajas competitivas que tiene Primax?
b.  iA qué se debe el éxito de Primax?
¢.  (Qué factores cree usted que favorecieron a la campana?

d. /Qué considera que debe hacer la competencia para reaccicnar ante el lanzamiento de
Primax?

e. ¢Cudles son las fortalezas fundamentales que posee Primax?

7 Extraldo del brief presentago por rrimax sobre el caso.
% fdem.
% jdem.




























peliculas animadas de Alpamayc. Alpamayo se esfuerza, por tante, en ofrecer al publico lo gue este
prefiere, con una buena produccion, ya que 0s nifios no tomen en cuenta si la pelicula que irdn a ver es
extranjera 0 nacional, simpiemente ven lo que les gusta, y los resultados de Dragones reflejan el gusto
de los nifos vy, por la tanto, su éxito.

Mercado objetivo

Debido al disefio, la produccion v la realizacidn de la pelicula, ef grupo ohjetivo primario estd compuesto
por nifios de 5 a 12 afhos de edad.

Dragones: destino de fuego es una pelicula crientada bésicamente a familias en general de los estratos
econémicos ABC+ que desean consumir un producto de entretenimiento apto para tcdo publico; v,
de manera secundaria, busca satisfacer a demandantes de productos cinematograficos de contenido
animado.

+  Diferendar a Dragones como la pelicula nacicnal animada en 3D que consolida el liderazgo
de las animaciones peruanas en América Latina, '

»  Posicionar a Dragones como una pelicula de entretenimiento educativo familiar sobre la base
de sus siguientes atributos: producto nacional, pianero y tecnoldgico.

»  Maximizar el tiempo de exhibicién en salas, superando e! promedic de permanencia en
temporada alta {cinco semanas).

» Ubicar @ Dragones: destino de fuego entre las tres peliculas animadas mas taquilleras del
2006 en el Perd.

» Incrementar la recaudacién en al menos 20% con respecto a la primera produccidén de
Alpamayo (Piratas def Caflao).

¥ Captar licenciatarios™ en por lo menos diez de las categerlas principales licenciables (50%
mas que Piratas del Calfao).

»  Captar inversién externa que permita potenciar |3 distribucion de Ia peliculz en los pafses de
la regién?’,

¥ Pricrizar mecanismos no convencicnales de publicidad para el mercade nacional, con el
propésito de no superar el limite presupuestal,

»  Superar el numero promedio de salas de exhibicion y alcanzar por lo menes las dncuenta
pantallas.

Alpamayo Entertainment S.A.C. decidid estrenar Dragones en fecha pico de la temporada alta, con
el propdsite de maximizar la asistencia en fechas de precic regular. Para legrar esto v, también, sus
objetives de mérketing, una de las estrategias que aplicod fue vender directamente licencias a empresas
que orienten sus productos al segmento infantil, utilizando el posicicnamiento de produccion nacional
innovadora, Asimismo, los precics de estas licencias eran competitivos frente a las producciones
extranjeras del mismo rubro. Los grupos de empresas elegides debifan caracterizarse por ser grupos
peruanes lideres interesados en asodiarse a otro producto peruano lider, asl como grupes interesados
en construir una imagen de apoyo a lo nacional.

19 Idem.

“ Con licenciatarios se refiere a empresas que compran los derechos de utilizar los personajes de la pelicula, Esto no solo
provee a Alpamayo de un ingreso por k2 venta del derecho, sino también publicidad no pagada.

' Esto se logro, ya que ahora TV Azteca es duena de 40% de la compafia.
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Estas diversas ramificaciones de la campana se dividieron en tres etapas, en las cuales se utilizaron cada
uno de los diferentes medios antes mencionados:

a. lIntriga: materiales POP en cines, teaser y publicity.

b. Develamiento: presentacion de trailer, material final POP shows publicos, presentaciones de
mufiecos en TV, publicity del “making of” (se publicarcn alrededor de 200 articulos en prensa
ascrita y mas de 15 notas de TV)#.

¢. Lanzamiento: publicidad propia en TV abiertz, cable y prensa; publicidad de aliados en
radio, TV y paraderos; promociones y merchandising de franquiciatarios, publicity general y
selective; avant premiére.

La asistencia total @ Dragones fue de 273,800 espectadores, a pesar de haber sido estrenada en
Fiestas Patrias, el momento de mayor competencia en 1as salas de cine. Asimismo, el filme obtuveo una
taguilla de US$ 818234, 22,3% mas que Piratas del Callao®. Ademas de estos, sus logros fueran los
siguientes:

¥ Liderc la asistencia y la taguilla en la semana de su estreno.
»  Fuelatercera pelicula infantil mas taquillera estrenada en el 2006.

» Su permanencia en cartelera superd el promedio de permanencia de las peliculas en
temperada alta {ocho semanas frente a cinco semanas).

»  Segun Andes Films, distribuidora encargada de la peliculs, esta se estrend en 63 pantallas,
cantidad superior a la meta fijada de 50 pantallas.

» Cubrid el 100% de las cadenas multicine con material POP.

» Captd licendatarios en quince de las categorfas principales, entre ellas: fast food (Bembos),
tiendas por departamentos (Ripley), telecomunicaciones {Claro), golosinas (D'onofrio,
Cremino), bebidas (Yoleit), café Altomayo, libros {Grupo Editcrial Norma), impresicnes
{Lexmark), Wyeth, Elektra, Seguros La Positiva, Corporacién Radial, Crisol y América TV. La
recaudacion en efectivo por este concepta superd los US$ 125 mil, sin contar el pago en
publicidad por derechos de transmision de América TV.

»  Captd como inversionista extranjero a Televisién Azteca, que aporté 50% de los recursos, los
cuales facilitaron la comercializacién en el exterior.

»  Obtuvo comentarios favorables de publicaciones internacionales {CNN, La Nacion,
etcétera).

»  Fueron difundidas més de 180 nctas informativas en prensa escrita, 18 en television y se
realizaron visitas a mas de 50 colegios.

La distribuidora oficial elegida par Alpamayo Entertainment para Dragones: destino de fuego fue
Andes Films. Son ellos los encargados de colocar las copias en los diverses cines, tanto de Lima come
de provincias. Asimisma, negocian los estrencs, las pautas, el material POP y la taquilla.

Con respecto a esta Ultima, hay un acuerdo con los cines segun el cual, si en la primera semana la
pelicula sobrepasa los 93.000 espectadores, los productares se levan 60% de la taguilla, y si no supera

TG T RGA T AGE A TG SO0 G IS A 1SS UL

% Idem.
¥ [dem.
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El mercado de vuelos domésticos es liderado hoy por LAN Perd. La empresa opera en mas de once
cludades y sus mayores competidcras son':

»  Aero Céndor
> Star Per(

»  Taca

Durante los Ultimos tres afos, el mercado del transporte aéreo en las rutas domésticas del Perd ha
experimentado un decrecimiento paulatino, mientras que el de los viajes por via terrestre ha tenido
un crecimiento porcentual de dos digites cada afio, tal como se puede apredar en el anexo 1. Esto
debido, principalmente, a gue los precios de los pasajes eran poco accesibles para trastadarse por avién.
Ademas, la industria ha sufrido una contraccidon de la demanda por [a caida de un avién de TANS en
Tarapoto?.

Encuestas realizadas por LAN durante los “Vuelos Nocturnos” corroboran la marcada preferendia por
el transporte terrestre en cuanto a tarifas: en su mas reciente viaje, 46%? de pasajeros usaron como
medic de transporte uno diferente del aéreo®. Asi, el medio de transporte mas utilizado en la ruta Lima
— Areguipa era el autobds, mientras que 12%° de pasajeros de la ruta Lima — Iquitos ni siquiera volaba®,
Esto, basicamente porque el cliente promedio percibe el transporte aéreo, si bien rapido y directo,
como una alternativa cara y poco accesible.

El sector aerccomercial esta en auge: en el aflo 2006 este crecid de 7% a 9%, v se espera que
en el 2007 el crecimiento sea igual o mayor, gracias a la reorganizacion de la Direccién General de
Aeronautica Civil y a las concesiones de los aeropuertos del norte y del sur del Perti. De esta forma, el
afio 2007 promete dinamizar el mercado aerocomercial dentro de la regién.

IFQLITRLIVIT AL ElUd U1 UWLULTE W 1IN guyo sUOre |3 campana elaporaco por LAN: “IVIax tile LANY. Lima: mayo del
2006.

Idern.

[demn.

Idemn.

[dem.

Véase el anexo 2. Informacion extraida del documento informativo sobre la campania elaborado por LAN: “Max Effie
LAN®, Lima: mayo del 2006.

! MTC. Fecha de consulta: 01/08/2007. <httpZAsww.mic.gob.pe/portahome/noticiass.

Mo x W ow

13

remios Effie Pert 2007






- Destinos nacionales?™: Lima, Pucallpa, Tarapoto, Cusco, Arequips, Juliaca, Trjillo e lguitos.

» Taca: aerolinea salvadorefia que ofrece servicio a diez de las ciudades principales de los
Estados Unidos, a México D.F, a Montreal en Canada, a todos los paises de América Central,
y a los destinos mas importantes de negocios y turismo de América del Sur vy el Caribe??,
Participacion de mercado: 2%%.

LAN es una aerclinea global que en |z actualidad cpera un grupo de companias aéreas con sociedades
en Chile, Argentina, Perl y Ecuador. Sus destinos de vuelo son América Latina, América del Norte,
México, el Caribe, Oceania y Furcpa. Desda el afo 2000 as miembro activo de la Alianza One World y
tiene varios acuerdos con otras aerclineas, o gue le permite cubrir una gran cantidad de destinos en
el mundo.

La compafiia fue fundada el 21 de julic de 1932 y luege de un tiempo se transformd en LAN Chile. La
apertura a diversos mercados derivaria en la creacién de LAN Perti, LAN Ecuador y LAN Argentina. Inicié
sus operaciones en el Perd en 1999,

2.3.1 Vision®®

Ser una de las diez mejores lineas aéreas del mundo.

2.3.2 Mision”’

»  Creamos valor para nuestros clientes, empleados, accionistas y la comunidad regional.

»  Lograremas ser el medio preferide para el transperte aérec de carga y pasajeros en todas las
rutas gque operamos y lideraremos el mercado latinoamericano.

»  Para ello nos esforzaremos en alcanzar un dptimo nivel de seguridad.

» (Crearemos lealtad en nuestros dientes en cada una de [as relaciones y contactos, nos
distinguiremos por la cordialidad en el servicio.

» Lograremos un importante crecimiento con rentabilidad mediante procesos eficientes y
motivando a nuestros empleados para lograr excelencia en el servicio y méaximo desarrcllo
personal,

Sl FRIU. FELTD U8 CONSUILE, 19 1 1£2UM 7 <TLLP /WWY 5 LT DEEULLOTTI S IS LINGS. db .

Taca. Fecha de consulta: 14/11/2007. <http:./ftacavirtual.blogspot.com/2006/1 2/historia-de-taca. il

MTC. Fecha de consulta: 01/09/2007. <http/feww.mic.gob.pelportalftransportes/asrec/estadistica/docs/20074Arat_pas_

niv_nac.pdfs.

Informacién provista por LAN de manera directa por medio del Sr. Carlos Claudet.

2 jdem.

25 Informacian extrafda del documento informativo sobre la campaha elaborado por LAN: “bMax Effie LANY. Lima: mayo del
2006. ’

7 [dem.

4
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2.3.3 Lineas de productos

Si bien no podemos hablar concretamente de un producto, si podemaos hablar de un servicio recibido,
gue, en este caso, estd conformado por: (i} el destino que el pasajero desea alcanzar, (i) la clase en la
que desea viajar y (i} ios elementos adicionales a su servicio que ofrece LAN.

a. Destinos

La mavyoria de los vuelos internacionales de LAN Airlines parten desde Chile hacia el Caribe, América
Latina, América del Norte, Oceania y Europa. En cambio, LAN Per( opera desde Lima y cubre trece
destinos locales diferentes por medio de sesenta vuelos diarios y seis destinos regionales®. La compafifa
cubre seis destinos internacionales por medio de LAN Airlines.

»  América del Norte y el Caribe*®: Cuba, México, Repliblica Dominicana y Estados Unidos.

»  América del Sur®®: Perld, Argentina, Colombia, Ecuador, Boiivia, Brasil, Chile, Islas Malvinas,
Uruguay y Venezuela.

¥ Europa®: Alemania y Espafa.

»  Oceanfa®: Australia, Nueva Zelanda y la Polinesia Francesa.
b. Rutas

LAN cuenta con dos tipos de ruta: la doméstica v la internacional. En cuanto a la primera, el cliente
tiene |z posibilidad de viajar en Tourist Class®. En cuanto a la internacional, el viajero puede elegir entre
las clases Premium Business®, Business Express y Tourist Class™®.

Business Express

Vigjar en clase Business Express en LAN le garantizara al cliente descansar comodamente en ropa
formal gracias a su atencion personalizada y hospitalidad que haran de su viaje una gran oportunidad
para descansar.

»  Atencidn personalizada brindada por la experimentada tripulacion.

»  Ambiente de descanso Gnico.

»  Menu creado por prestigiosos chefs acompafnade por una selecta lista de vinos.
»  Menu expresc para optimizar su trabajo y tiempao de descanso.

»  Nuevos asientos con mayor reclinacion y espacio.

»  Pantallas con peliculas.

»  Compartimientos exclusivos para el equipaje de mano, prendas y abrigos.

# Infarmacién extralda de entrevistas petsonales a la Srta. Clabue woens, nieMBiy ter eguipn anuiss i nvviuu aus ©n e
elabaracién de la campafa.

# - [dem,

- [dem.

i [dem.

# [dem.

“Clase turista”. Infarmacién extrafda de entrevistas personales a la Srta. Claudia Chan, miembro del equipe anunciante

involucrado en la elaboracion de la campafia.

“Clase ejecutiva premium”. Informacion extraida de entrevistas personales a la Srta. Claudia Chan, miembro del equipo

anunciante involucrado en la elaboracién de la campaha.

“{lase turista”. Informacién extraida de entrevistas personales a la Srta. Claudia Chan, miembro del equipo anunciante

involucrado en la elaboradion de la camparia.

¥ |nformacian extralda de “LAN: A World to Discover”. Cuadernillo publicitario puesto a disposicién por LAN.
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» Tomacorrientes en cada asiento.
Premium Business®’

Este servicio solo se brinda en vuelos internacionales v da al cliente la posibilidad de dormir
profundamente; es volar con comodidad para tener un buen descanse y levantarse con vitalidad.

» Asiento Cama 180: las camas son de 23 pulgadas de anche por 73 de largo. La distancia
entre asientos, que era de 74 pulgadas, se aumentd en 32% por pasajerc, muy por endima
de o ofrecido por otras Iineas aéreas del mundo,

»  Back Shell: caparazdn que, al reclinarse el asiento, permite plena privacidad del pasajeroy un
mejor aistlamiento de los sonidos de cabina.

¥ Separador de asientos: componente abatible de cuero y material translicido que permits
una mavyor privacidad con relacion al pasajero de al lado.

» Luzindividual: para disfrutar de un agradable memento de lectura, cada asiento posee una
luz individual que tiene tres niveles de graduacion de luminosidad.

»  Colgador: para guardar otros elementos de uso personal, se han incorporado colgadores
retractiles ubicades en la parte superior del Back Shell.

» Pantallas: cada asiento cuenta con una pantalla de zlta resclucien de 15,4 pulgadas, cuya
superficie fue aumentada en 85%, y un moderno sistema de audio y video que cuenta con
8 peliculas de estreno, 20 series, 14 juagos y 100 CD de misica.

» Espacio para guardar: gracias a la mayor distancia entre asienios, se ha incorporado un
nuevo espacio en la parte infericr del Back Shell para guardar abjetcs personales.

» Flementc de servicio: Premium Business cuenta con una suave frazada para el dia, un
abrigador plumdén de noche, una mullida almohada y un amenity kit completo de productos
exclusivos y refrescantes.

Tourist Class*®

La Tourist Class fue disefiada para hacer del viaje de los clientes, una experiencia inclvidatle desde el
inicic.

» Reclinacion de los asientos: se aumentd la reclinacidn de los asientos para la comodidad del
cliente.

»  Cojin deslizable; el cojin se desplaza levemente hacia delante a medida que el cliente inclina
el asiento, creando un efecto de mayor amplitud y comodidad.

»  Apoya-cabezas ajustable: el nuevo apoya-cabezas se regula manualmente, con movimientos
verticales y horizontales, adaptandose totalmente al cuello y la caberza del cliente, para
brindarle un mayor confort y descanso en su viaje.

» Pantallas: en los vuelos de corto alcance las pantallas scn centrales, mientras gue en los
vuelos de large alcance las nuevas pantallas son individuales y tienen 8,9 pulgadas, un 33%
mas grandes gue las anteriores. Mediante un control remoto o tocande la pantalla, el cliente
puede acceder a 8 peliculas recientemente estrenadas, 20 cortometrajes, 14 juegos y 100
CD de musica.

» Espacio guardaobjetos: el asiente cuenta con un nuevo espacio donde el cliente puede
guardar sus objetcs perscnales como teléfonos celulares y anteojos.

QTN fA dUd UE FIRMTHUNT DPUSHIEDS - UdUeEn NI PULHOLENO PUED L o UWISPUSICOINT PO LA,

® nformacion extralda de " Ciase Turista Economy”. Cuadernillc publicitario puesto a disposicién por LAN.
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momento no se realizan operaciones durante las noches®, perc es un destino &l que LAN Pert realiza
doce vuelos diarios™.

Como se ha visto, Vuelos Nocturnos es un nuevo servicio gue ofrece- LAN dentro del Perd, que fue
creado con el objetivo de fomentar la demanda e incentivar el turismo interno durante un periodo
de tiempo limitado®. Esto se logré por medio de una optima utilizacién de la flota, lo que supone
una reduccion de los costos y un aumente de los vuelos diarios®. Debido a la gran acogida gue tuve
dicha promocion, se decidid extender la oferta por dos meses mas y agregar las rutas de Trujillo v
Tarapoto®.

Cabe destacar que antes de que se pusiera en marcha dicha promocién, LAN identificé gue la demanda
podia ser dividida en dos grandes grupos™,

» Los pasajercs que viajan por visitas familiares, para conocer destinos turfsticos, o por otros
mativos.

» Los pasajeros que viajan usaendo otros medios de transporte diferentes de la industria
aerocomercial.

Si bien este servicio se ofrece en horario nocturno y en vuelos especificos, esta orientado a satisfacer a
los dos grandes grupos de la demanda. Asi, el nueve servicio de Vuelos Nocturnos ha beneficiado en
general & las personas al>:

»  Mejorar la calidad de viaje en segmentos que no tenian acceso a los viaies por avién,
»  Reducir el tiempo de viaje por tierra de doce horas a una hora por casi el mismo.precio.
»  Brindar la oportunidad de conocer los destings turisticos més deseados.

»  Permitirles regresar a sus ciudades de origen y visitar a familiares y amigos.

A los pasajeros de [os Vuelos Nocturnos se les brinda el misme servicic v los mismos beneficios que a los
pasajeros de los vuelos diurnos, no hay distincidn alguna en toda la experiencia de viaje desde que este
se inicia con la compra del pasaje hasta que el pasajero recage sus maletas en la ciudad de destino®.
Ademaés, los pasajeros también acumulan kilometros LANpass en algunas tarifas promocionales®,

Incluso, si el pasajero desea realizar su chequeo por Internet, la primera vez que utiliza LAN.com recibe
automaticamente un bonc de 1.000 kildmetros LANpass, el mismo beneficio que se ofrece por la
compra de cualguier boleto aéreo para vuelos diurncs®. El chequeo per Internet fue creado porgue LAN
Pertl valora el tiempc de sus pasajercs, y permite a los mismos evitar 1as colas en el aeropuerto®. Solo
deben acceder LAN.com®, ingresar sus datos, escoger un asientc e imprimir |z tarjeta de embarque.

* [dem.

= jdem.

U dem.

Cinco horas mas al dia. Infarmacion extralda del documento informativo sobre la campafia elabarado por LAN: “May Effie

LAN®. Lima: maye del 2006.

5 Informacién extraida del documento informativo sobre la campana elaborado por LAN: *Max Effie LAN. Lima: mayo del
2006.

# [dem.

= [dem.

% Informacién exiraida del documento informative sobre la campana elaborado por LAN: *Max Effie LAN" . Lima: mayo del
2006. :

 fdem.

% fdem.

% e,

0 <http: A lan.coms.
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Oficinas de venta de LAN (seis oficinas en Lima y una en cada provincia).
Agencias de vigje.

Lan.com {pagina web de LAN}.

Calf center LAN {el cual atiende las 24 horas del dig, los 7 dias de la semana).

N oo

» Apertura de los aeropuertos en provincias en horarios nocturnos: en Lima nc habia mayor
impacto, ya que el aeropuerto cpera curante las 24 horas. Sin embargo, el aeropuerto de
Arequipa no opera durante las 24 haoras del dia, y por tanto cobra un recargo por las horas
adicionales, las cuales implican un costo por hora adicional de operacion del aercpuerio; ello
significa un gasto adicional para LAN. Por otro lado, en Iquitos no hay cabro adicional puesto
gue el aeropuerto apera también durante las 24 horas del dia, comao en Lima™.

»  Dotacion de personal en aeropuertos de Lima y provincias: se operaba con la misma cantidad
de perscnal en provincias, haciendo mas eficientes los horarics y roles™.

¥ Stmplificacion de la estructura tarifaria; los vuelos nocturnos comprendieron cinco niveles
tarifarios por tramo, disponibles para compra dentro del Per: US$ 39, US$ 49, US$ 59, USS
74 y USY 81, incluidos los impuestos™.

¥ Oportunidad: antes de que se creara el servido de Vuelos Nocturnos en LAN, ninguna
asrolinea comercial del mercade peruano se habfa comprometido a brindar a los viajeros un
servicio iguaimente bueno al reqular y a una tarifa mucho mas baja, que permitiese al cliente
tener un medio de transporte alternativo mucho mds rapide v, scbre todo, accesible.

Se puede concluir que LAN, con este nuevo servicio, revoluciond per completo el mercado aerocomercial
al comprometerse con el pais mediante el fomento del turismo y la estimulacion de le demanda, y al
involucrarse con los fines y metas de los clientes: muchos peruanos tienen familias en provincias y viajan
constantemente de Lima a provincias & visitarlos. Al brindar acceso @ un medio alternativo al autobus
que permitiese a las personas acercarse de manera rapida y segura a sus familiares, LAN cred un nuevo
sarvicio nunca antes visto en el mercado nacional.

Si bien es clertc que hoy en dfa el nuevo servicio de LAN es todo un éxifo, esto supuso varics retos
gue la empresa tuvo que afrontar. Uno de ellos fue la percepcion que el cliente promedio tenia de
la empresa. Antes del lanzamiento de la promocitn, LAN era percibida como una aerolinea de muy
buen servicio, pero poco accesible en cuestiones de tarifas de vuelo. Por tal motivo, los atributos que
se buscd mejorar fueron: la accesibilidad, la cercania con la gente, el compromiso con el turismo
en el Perd y el cumplimiento de lo ofrecido de acuerdo con los brand frackings’. Por medio de los
Vuelos Nocturnos, no solamente se logrd fomentar el turismo, acercar a los peruanos y brindarles la
oportunidad de conocer su pals, sino también cambiar la postura de los viajeros hacia la marca: hoy,
muchos peruanos perciben a LAN como una empresa que les permite viajar de manera rapida, segura
y, sobre tode, econdmica, al mismo tiempo que mantiene su calidad en el servicio, lo cual ha logrado
solucionar parcialmente el problema de la sustitucion del transporte aéreo por el terrestre. Hoy, LAN es
una marca relacionada con el compromiso con el clients, el pafs y el turismo.

Si bien en lineas antericres hemos separado a la demanda en dos grandes grupos, el mercado total fue
segmentado por LAN en tres grupos’:

Informacion extraida del documento informative sobre la campana elaborado por LAN: “Max Effie LAN® . Lima: mayo del 2006.
™ [dem.

[demn.

Estudio que permite conccer la percepcion de la marca en el mercado a través del tiermpo. Informacién extraidz del
documento informativo sobre la campafia elaborado por LAN: "Max Effie LAN”. Lima: mayo del 2006.

Infarmacion extraida del documento informativo sobre la campana elaborado por LAN: “Max Effie LAN”. Lima: mayo del
2006,
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Dadz la situacion del mercado aerccomercial actual, la competendia entre las diversas aerolineas era
bastante ardua. LAN habfa desarrollado una estrategia de expansién de rutas tanto internacionales
como domésticas (recientemente, podemos observar que [a empresa ya cubre rutas de alto transito
como, por ejemplo, Lima — Madrid). Esta estrategia de expansion de rutas se vio también en el &mbito
doméstico, lo que llevé a LAN a convertirse en una de las empresas operadoras del 2mbite local que
cubre el mayor numero de rutas dentro del Per(. Esta estrategia frente a la competencia hizo que LAN
tuviera una participacion de mercado de 61%%, lo que |a convirtic en lider.

Ahora bien, pese al crecimiento exponencial en cuanto a rutas y competendia, el sector aerocomercial
nacional no estaba desarrolldndose como deberfa, ya que muchos peruancs preferian medios
alternativos de movilizacion tales como el autobas, ya que las tarifas ofrecidas por todas las aerolineas
en el dmbito nacional sobrepasaban |as posibilidades de la mayorfa de viajeros nacionales. Por ello, no
solamente LAN, 5ino todas |as derolineas gue operan en el mercado aerocomercial peruano, se veian
frente a un problema que las obligaba a replantear sus estrategias tanto frente a sus competidores
como frente al cliente.

Otra astrategia que venfa siendo aplicada antes del lanzamiente de la promocién era aquella relacionada
con la ampliacién de la cartera de dientes. Habiéndose favorecido del auge del sector aerocomerdial,
LAN puso en marcha una estrategia de ampliacién de la cartera de clientes, la cual consistia basicamente
en aumentar la frecuencia de viaje de los clientes regulares que tenia la empresa. Si bien esta estrategia
dio resultado frente & la competencia, tas condiciones de mercado hicieron obvio el replanteamiento
de dichas estrategias, ya que habia segmentos de la demanda total gue se encontraban desatendidos,
como, por gjempla: el viajero no frecuente, el viajero alternativo® y el vigjero turista.

Por Ultimo, podemos observar que el cracimiento de la industria aerocomercial no solamente trajo
consigo un aumento de la competitividad por parte de las diversas empresas, sino también un aumento
del turismo interno en el Perl. Asi, LAN puse en marcha una estrategia de aumento de rutas tanto en
la costa como en la sierra y la selva, con diferentes horarios y tarifas. Ello significd, por un lado, una
fuerte ventaja comparativa frente a su competencia y, por otro lado, el posicionamiento de la marca
como una aerolinea lider capaz de cubrir cualquier destino en ef &mbito local. No obstante, las nuevas
rutas disefiadas para abastecer la demanda por turismo y fomentarla al mismo tiempo, tenian un factor
de ocupacion minimo debido a las altas tarifas.

En este escenario, y tomando en cuenta tanto las estrategias precedentes a la campana de Vuelos
Nocturnos como a la competencia, a los clientes, las situaciones de mercado y diversas circunstancias,
LAN decdio replantear los objetivos de marketing y disefiar estratecias para el curnplimiento de los
mismos.

Una vez analizado el escenario de marketing, LAN planted tres diferentes objetivos.

a. Crecimiento en rutas domésticas sobre la base de una reduccion de tarifas®™: Si bien el
crecimiento de Ias rutas en los dmbitos nacional e internacionat se venfa dando de meanera
acelerada y sostenible, esto no se reflejaia en el crecimiento del nimero de pasajeros, debido
a que ellos aun preferfan medios de transporte mucho més accesibles, como, por ejemplo, el
autobs. Por ello, se decidié aumentar las rutas domésticas, pero a la vez reducir |as tarifas.

MTEC . becna ae consulta: U1/03/2007. <htip:/Avany. MIC.gon. perpurLdiru drispor e/ del eor es LdOIs UL UL LU £ Tl _jddS_
niv_nac.pdf>.

& Entiéndase comao aguellos viajeros que no consideran el transporte aéreo como una opcion.

& |nformacién extrafda del documento informativo sobre la campana elaborado por LAN: “Max Effie LAN". Lima: mayo del
2006,
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Por itimo, con relacién al tercer objetive especifico, LAN detectd, mediante un estudio propaorcicnado
por Canatur, que las rutas mas deseadas para el turismo interno son, en orden decreciente: Cusco,
iquitos y Arequipa®™. Como la meta era aumentar considerablemente ef facter de ocupacién en estos
destines, se decidio lanzar la promocion Vuelos Nocturnos con las siguientes tarifas: Arequipa e lguitos
a USE 39 ida o vuelta®. La promoadn no se pudo aphicar en el casc del Cusco, ya que ei aeropuerto
no opera de noche. De esta forma, LAN no solamente logrd aumentar la capacidad de carga vy flujo
de clientes a las rutas preferidas, sino también aumentar la demanda y, al mismc tiempo, cambiar la
percepcion del cliente respecto de que viajar por avidn, y sobre todo por LAN, era una realidad distante.
Hoy, LAN es vista como una empresa que no solc estéd comprometida con el desarrolio del pais, sino
gue también se invelucra y comparte los objetivos de sus clientes actuales y potenciales.

Podemos reconocer tres diferentes objetivos comunicacionales:

a.  Aumento del top of mind'®™ en méas de cinco puntos.

b, Aumento de awareness en mas de cinco puntos.

¢ Aumento de puntuacion sobre la percepcion de los atributos:
i.  Compramiso con el pais
ii. Cercania a la gente
i, Cumplimiento de lo ofrecido

iv. Compromise con el turismo en el Perd

La estrategia de comunicacion se basé en el reto al consumider scbre el concepto “Vueia de noche,
vuela barato"” v, como mensaje secundario, "Conoce el Perd antes que el munde™'?'. Para ello se
tomd como base de la ejecucion la utilizacién de un icone reconocido como reto al conocimiento:
"El crucigrama” ™. Como soperte, era importante dejar en claro que ahora era mas facil conocer
el Peri con el nueveo servicio de vuelos nocturnos™. En un comercial de radio, por eiemplo, un
confundide amigo llama a ofro para corroborar sus respuestas en el crucigrama. Al parecer, el joven
sabia contastar a todas las preguntas, pero cuando llegaba el momenio de contestar una duda sobre
geograffa nacional, este no lo dograba. De esta manera, guedaba en claro lo importante que es
“Conoccer el Perg" ",

Como se puede apreciar, la estrategia central de comunicacion se baso en el hecho de comunicar que
todos [os viajantes estan en fa capacidad de conocer el Perd de manera rapida y comoda, sin necesidad
de tener un sobrecosto por ello. Para refarzar la idea, se hizo hincapié en lo importante que es conocer
lo nuestro primero, antes gue &l resto del mundo. Asl, no solamente se apeld a aquellos clientes que
haclan uso de medios alternativos como el autchus, sinc que también se captd la atencién de aguellos
clientes can el perfil de no viajeros, ya que conocer el Perd es algo que ningdn peruano debe dejar de

% |nfanmacion extralda del documnento informativo sobre la campana elaborado por LAN: "Max Effie LAN". Lima: mayo del 20086,
= [dem,

0 Marca gue primero viene a la mente del consumidor cuando se le prequnta por un giro de negocio en especial. En el caso

de LAN: aerglineas.

" Informacién extralda del documento informativo sobre la campafia elaborado por LAN: “Max Effie LAN”. Uma: mayo del 2008,
1 [dam.

193 [dam.

< {dem.
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simplificar la estructura tarifaria, y Vuelos Nocturnos es un ejemplo de este ideal al cual la empresa
guiere llegar en todas sus rutas y todos sus vuelos'™.

»  Latarifa mas aita del vuelo nocturno, de US$ 81 incluidos los impuestos, estaba por debajo
de la tarifa mas baja de los vuelos diurnos, que era de US$ 88 incluidos los impuestos'.
- Ambas tarfas disponibies por un selo tramo; es dedir, ida o vuelta®™.

»  Ofrecer paguetes turisticos econdmicos para promover el turismo interno, como, por
ejemplo, un paguete de Lima a Arequipa desde US$ 128/ 5/. 422,40 por 3 dias/ 2 noches,
el cual incluye boletos aéreos y alojamiento con desayunes'™. En el case de Iquitos,
paguetes desde US$ 133 /5/. 438,90 por 3 dias / 2 noches con boleto aéreo, traslados y
alojamiento con desayuno incluido™’.

El cliente tiene diversas maneras de llegar ai servicio: bien sea directamente, por medic de LAN.com,
de las oficinas administrativas, de los call centers que operan las 24 horas del dia, ¢ indirectamente,
mediante las agencias de viaje'"®. Todas las agencias de viaje del pals trabajan con LAN Perg',

Directo (30%)"*

» LAN.com
»  Oficinas

»  Call cenfer

Indirecto {70%)™!

»  Agencias de vigje

La situacidn del mercado aerccomercial era complicada y la demanda decrecia a favor del transporte
terrestre. Entonces surgio la necesidad de LAN de replantear el negocio.

»  Se renové la flota (ocho aviones Airbus 319}
»  Se amplio el ndmero de horas de operacion de las aeronaves (ccn mayor eficiencia).

»  Selanzé "Vuelos Nocturnos™ para incentivar la demanda y acercar la marca a los usuarios
por medio de la accesibilidad.

Los resultados logrados por la camparia fueron:

1 Informacion extraida del documento INtormativo SoDre 1a Campana e1acorana por LA iviax ciie LAN™. Lima: mayo del 2006.
™ demn.

1S [dem,

116 [dem,

17 fdem.

"8 Informacién extralda de entrevistas personales a la Srta. Claudia Chan, miembro del eguipe anunciante involucrado en la

elzboracion de la campana.

119 [dem,

0 [dem.

121 [dem.

14 Informacion provista por LAN de manera direcia por medio del 5. Carlos Claudet.

15

remios Effie Per 2007
























A continuacion se presenta el detalle de los motivos principales de viaje para cada ruta, después del lanza-

miento de los Vuelos Nocturnos.

ima — Areguipa - Lima

jocics 40%
ta familiares 20%
aciones/turismo 19%
5 21%

Lima — Iguitos - Lima

legocios 39%
4 Visita familiares 24%
facaciones/turismo 23%
Otros 14%

(") "Ciros” s refiere a razones comao retorno al hogai, conferencdia universitatis, luna de miel, etrétora.
Informacion tomada de encuestas de vuels iul. 2005 - Jun. 2006.

Fuente: “Max £ffie LAN". Documento informativo sobve la campena elaborado por LAN. Lima: maya del 2006.
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Entrevistas a la Srta. Claudia Chan, miembro del equipo anunciante invelucrado en la
elaboracién de la campana.

Folletos y cuadernilios publicitarios informativos de LAN.

informacion otorgada par LAN de forma directa por el Sr. Cartos Claudet.

“Max Effie LAN". Documento informativo schre |a campafia elaborado por LAN. Lima:

mayo del 2006.

MTC
http://www.mtc.gob.pe

LAN
http: e lan.com.pe

Ositran
http/Awww.ositran.geb.pe
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Durante el afio 2006, cbtuvo ingresos 3,8% mayores que los del afio anterior; es decir, US$ 3726
millenes, que se traducen en US$ 53,3 millones en utilidad; muy supericr a la registrada el afo anterigr
(US$ 7 millenes). Cabe destacar que /5% de la ganancia del 2006 se debe a ganancias financieras, y
es por eso que todos los resuitados se encuentran bajo las NIF (normas internacionales de informacion
financiera).

Pacifico Grupo Asequrader ha sabido reconocer que la especializacion brinda mejores resultados: es
por ello que estd dividida en tres empresas especializadas: Pacifico Sequros, Pacifico Vida v Pacifica
Salud EPS.

Pacifico Vida

Es una empresa dedicada exclusivamente a los seguros de vida y desde que inicié sus operaciones ha
mostrado un buen crecimiente comparado con el que tenia cuando fas tres empresas actuales eran
una sola. En el 2006 tuvo una produccon de US$ 117,2 millenes; es dedir, un cecimiento de 6,1%
con relacién al afo anterior.

Pacifico Salud EPS

Esté crientada al segmento de prestaciones de salud y ha tenideo un crecimiento por encima de las tras
puntos porcentuales en comparacion con el periodo 2005; los aportes del afio son iguales a US$ 77,8
millones.

Pacifico Seguros
Trata excdlusivamente aguellos seguros que salvaguardan los intereses personales, empresariales o
corporativos,; es decir, seguros generales,

A finales del 20086, totalizd un primaje de US$ 178,4 millones; es decir, 3,2% por encima del afio
anterior. Sin considerar las comisiones por primas cedidas, esta cifra ascendic a US$ 117,8 millones, es
decir, 14,4% de crecimiento (estas cifras reflejan mejor la actividad de la aseguradora). Ello & pesar de
haber estado en un entorno muy competitive, como fue el de ese afo, en el que las primas se redujeron
en promedio entre 8% vy 12%. Ademas, en la blsqueda de mayor preductividad v rentabilidad, se
cambid el perfil de fa cartera de riesgos y se redujo la participacion en ramos voldtiles (cascos pesqueras)
para centrarse mas en los predecibles (automdviles).

Los ramos gue mosiraron un mayor crecimiento en primas fueran: automdviles (37 %)°, ramos técnicas
(25%;), transporte (21%), SOAT (20%), responsabilidad civil {15%) y deshonestidad y robo {11%),
mientras que cascos e incendio tuvieron una reduccién en la produccién de primas de 24% y 12%,
respectivamente,

Al 30 de noviembre de 2006, la participacion de mercado en seguros generales fue de 28,92%.

Pacifico Seguros, empresa sdlida y de gran trayectoria en el mercado, pertenece al grupo Credicorp,
conglemerade financiero de reconccida trayectoria en al Per, y al American International Group {AIG),
consorcio asegurador estadounidense con presencia en més de 130 paises.

# "Padfico Sequros - ¢Quiénes somos?”. En: Memona 2006. El Pacifico Peruano Suiza. Fecha de consuita: 03/09/2007 <htip/
www.pacificoseguros.comz.

Véase el anexc 3. Crecimiente de Padfico con respecto a sus competidores, en sequros para vehiculos.

“Pacffico Sequros - ;Quignes somos?”. En: Memoria 2006, £l Pacifico Peruano Suiza. Fecha de consuita: 03/09/2007. <http/
www padficoseguros,.com >,
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sencilla y tangible en la contratacion de sus pdlizas. Bl punto principal de mejora fueron las redes de
atencién v calidad de servicio.

Los siguientes son hechos que tangibilizan et cambio de Pacifico durante el 2006'¢:

Se brindo asistencia social y nueva infraestructura en los campos de la szalud, la educacion
y la recreacion. Este hecho demuestra el compromiso con la comunidad.

Se inaugurd la nueva sede institucional, la "Torre Pacifico™, que es el centro de atencién y
servicio al cliente més amplio del sector.

Se inauguro la nueva central de asistencias: Pacifico Asiste. Esta cuenia con un numero
telefonico mas fadil de recordar vy, a diferencia de los call centers tradicionales, cuenta con
atributos de servicios especializados (emergencias médicas, emergencias mecanicas, auxilio
vehicular, asistencia domiciliaria y otros nuevos servicios).

Se realizd una campana basada en la confianza y eficiencia, que merecid el asfuerzo de
toda la compafia, que ha servido como la llave pars poder tangibilizar todos los propasitos
de Pacifico.

Ingresc a un nuevo segmento del mercade con el primer seguro de asistencia de bajo
Costo.

Parte importante de lograr el cambio que Pacifico Segures buscd durante el 2006, fue impregnar en
todas las actividades de la empresa los siguientes lineamientos de gestién'”:

Relaciones de largo plazo
Suscripcién especializada y experta
Atencion de siniestros insuperable
Servicio extraordinario

Sclidez financiera

Pacifico Seguros ha segmentado sus clientes en tres grandes grupos, para los cuales ofrece los
siguientes seguros:

Corporativos: aseguradora de los rubros Mineria, Petrdlec y Energla.

Empresariales: Multiriesgo Negocios, Sequres Patrimoniales, Sequros Ingenierfa, Seguros
Humanos, Seguros Maritimos, Seguros Transporte y Segurc Automdviles.

Personales: Medicvida, Muliisalud, Cncomedic, Enfermedades y Accidentes Graves,
Multiauto, Multihogar, Multiviaje y SOAT.

Para distribuir su producto la empresa no solo cuenta con locales propics en los que se encuentra su
fuerza de ventas: también con canales alternativos tales como el Banco de Crédito del Perd (BCP) v la
tienda por departamentos Ripley, y por medio de brokers de seguros™.

Intormacien proporcionada por Ricarde Mulanovich, Gerenite de Marketing de Pacifico Seguros.

“Pacifico Seguros - ;Quiénas somos?”. En: Meroria 2006. Bl Pacifico Peruano Suiza. Fecha de consulta: 03/09/2007. <http:#/
wwwy padificosequios.comi.

*Pacifico Seguros”. En: El Pacffico Peruano Suiza, Fecha de consulta: 03/0%2007. <http:/ www.pacificosegquros.corm.
Infarmacién proporcionada por Rocio Bourencle, Jefa de Publicidad de Pacifico Seguros.
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Los productos son ofrecidos de manera directa y persenal a los clientes dentro de las oficinas y agencias
de la empresa. En los canales alternativos, se ha designado & un espedialista en segurcs para los locales
de mayor potencial, y al resto se los capacita constantemente para que adguieran mas conocimientos
sobire los productos y mejoren su productividad.

La promccion consistia en gue los Asesores en Accidentes de Pacifico Seguros, ante cualguier accidente
de trénsito, llegarian a apoyar al cliente en un plazo méaximo de 15 minutos desde el momento en que
este hiciera la llamada; de no ser asi, la empresa se autopenalizaria con la entrega de un beono de Us$
100 al accidentado para que este lo use en cualguier otro de sus productos?.

Inicialmente la promodén fue planteada para que su duracion fuera del 15 de octubre al 31 de
diciembre; pero debido a su rotundo éxito, el plazo se extendio a una fecha indefinida v, ademas, se
realizo una campafa en las playas del sur de Lima durantz la temporada de verano®.

A pesar de que lucfa como una innovacion de Pacffico, los Asesores en Accidentes son un servicio
ofredcido por todas las empresas aseguradoras en lo que respecta a seguros de automéviles; sin
embargo, el cliente no estaba seguro de:

a. Lallegada del asesor y en cuanto tiempo.
b. Contar con un servicio de ese tipo.

¢.  Flobjetivo final del asesor: si estaba ahi para apoyarlo en la dificit situacién o para constatar
los dafios.

Los seguros, en general, se encuentran en fa categoria de intangibles, ya gue son un bien necesario
en el caso de alguna situacién negativa inesperada. A pesar de gue este tipo de producto merece
confianza, las malas préacticas en atencion y servicio han pesicionado a los seguros como un bien
necesario, pero no deseado. Esta perspectiva errénea ha generado paradigmas de complejidad y poca
transparencia, tanto en el servicio como el producto en si.

El producto es el Segurc para Automdviles y el servicio, Asesores en Accidentes.

El producto apunta a los NSE A y B, especificamente a hombres y mujeres de 25 a 50 afios de edad,
que posean un automévil en condiciones de ser asegurado’™.

INTONMAdIoN exiraKld ael Ccasa PfEE\EﬂldUO por Leg BUrneLLpidrd Id tdieyuiid  rroiiducies 2o ils FIRITIOS Cille 20y,

% jdem.

5 jdem.

Informacion extraida de las entrevistas a Racio Bourandle, jefa de Publicidad de Pacifico Seguras, v a Ricardo Mulanovich, Gerente
de Mérketing de Pacifico Seguros.

7 idem.

Informacion proporcionada par Rocio Bouroncle, Jefa de Publicidad de Pacifico Seguros.
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Esta gird principalmente alrededor de la renavacién y el establecimiento de la imagen de la empresa;
el objetive fue paosicionarla como una empresa comprometida totalmente con sus clientes, gue
sobresaliera por su eficiendcia,

Debido a que Pacifico habfa dejado de ser la empresa Iider, y en vista de que gueria retomar esa
posicion, optd por desarrcllar una estrategia de competencia de empresa retadora. Es per ello que
tomé al ramo de seguros para vehiculos autcmotores, debido a que es cercanc, relevante y de fadil
conccimiento para la gente™. Per medio de esta estrategia buscaba impactar en el mercado de seguros
y preparar el terreno para futuros ingrescs que siguieran la Ilnea de estrategia.

Como ya ha sido mencionado antes, esta categoria de productos ha estado caracterizada por la promesa
de ser Util solo cuando sea necesario, lo que generd desconfianza y malestar entre los consumidores.
Pacifico supo entender a sus clientes y decidi¢ trabajar sobre la base de una estrategia de desarrollc de
evidencias cuyo objetivo era tangibilizar el producto, de tal forma que los clientes se sintieran seqguros
de que la empresa esta cerca de ellos y que se reflejara la nueva actitud de la compania, marcada por
una crientacion de servicio al cliente®.

Esta consistié en tener cobertura en tedoes los distrites de Lima Metropolitang, por medio de colocacion
y rotacién de bases en los distritos con mayores indices de siniestralidad.

Para poder establecer las bases iniciales, se recopild la informacion de un afo anterior al lanzamiento
de la campaha, para identificar en qué distrito huboe mayor asistencia por parte de la empresa. Con esta
informacion, se asigné el namero de asesores por distrito, dando preferencia a los de mayor incidencia,
y se ubicod un lugar estratégico dentro del distrito, fomando en cuenta las vias de acceso rapido,
el trafico, ias horas punta y la seguridad de sus colaboradores. Todo este despliegue hizo necesario
el incremento del nimero de asesores en 100% y la modificacion de la estructura de los vehicules
utilizados; para la camparia se reemplazaron 35% de las camionetas por motocicletas, con lo que el
55% de las unidades eran motocicletas, y el 45%, camionetas®.

Los objetivos que se planted Pacffico para esta parte de la campafa fueron de corte cualitativo, ya que
no habfa informacian histérica en la cual basarse. Come se menciond antes, la empresa mantuvo un
perfil bajo en lo gue se refiere a medios de comunicacion en los dltimos afos™.

Los objetivos fueron®:

a. Marcar el reingreso de Pacifico como un competidor activo en el mercade de seguros.

b. “Rapidez y eficiencia en el servicio” debia ser comprendide como el mensaje principal de
la campafa y asociade a Pacifico.

Infarmacién extraida del caso presentado por Leo Burnett para la categoria *Promaciones” en los Premios Effie 2007.
*#  |Informacién proporcionada per Ricardo Mulanovich, Gerente de Marketing de Pacifico Seguros.

Informacién proporcionada por Lisseth Angulo, Analista de Siniestros de Pacifico Seguros.

¥ Informacidn proporcionada por Rocfo Bouroncle, Jeta de Publicidad de Padfico Seguros.

Informacisn extraida del caso presentado por Leo Burnett para la categoria “Promociones” en los Premics Effie 2007,
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Luego de hacer un profundo analisis de |z evolucién comunicacional de |a categoerfa, se determing que
existia una tendencia general a recurrir &l fatalisme como movilizader de las personas; ejemplo claro
de ello fueron las ditimas campanias de las diversas compafias, que habian hecho uso de las tragedias
para promocionarse. Es por ello que definieron como escenaric de accién un suceso inesperado, tal
comao una colision de autos, pero que tiene un desenlace o respuesta humorfstica. Definieron el uso del
humor como el mejor medio para acercar la marca a la gente.

Debido a la poca presencia de la empresa en los medios durante la etapa anterior a la campana, el
ingresc de Pacifico tenia que darse en medios masivos. La campafa se concentrd basicamente en
televisidn, tante abierta como por cable, con 67% de SOI*.

Se priorizd la presencia en bloques estelares para maximizar la concentracion del publico objetivo; se
liegd a acumular 700 TRP* en tres semanas de pauta con una aparicion centinua de lunes a domingo,
y se obtuvo 88% de Alc +1y 70% de Alc +3 en el mercade objetivo AB*. La presencia en televisién por
cable, con pauta regular y auspicios de programas, complement¢ a la television abierta.

Los recurscs totales invertidos en medios en el periodo de exhibicion ascendieron & US$ 598.669,73. E
perfodo de exhibicién se inicié el 15 de octubre de 2006 y termino el 16 de diciembre del mismo afo.

El informe final del estudio cualitative realizado por Conecta presenta evidencia exitosa del nueve
enfogue de servicio al cliente. Este menciona:

"A través de los comerciales, Pacifico estd construyendo una imagen de modernidad, eficiencia vy
cercania. Se le percibe comoe una empresa que se preocupa y acerca mas a los clientes sobre otras
compahias aseguradoras”.

Luego de tres meses de lanzada la campana, creciercn 52 % en |as primas de seguros para automaviles.
Este logro marcé el inicic de su crecimiento en las primas de seguros generales,

Para marzo del 2007, el porcentaje de casos atendidos antes de los 15 minutos era §3,38%*; es decir,
8% por encima del objetivo planteado.

Enlo gue respecta a recerdacion del comercial, este se destaca dentro del restc por ser fresco y novedosa,
caracterizado por la nueva forma de acercar el producto a la gente por medio de un servicio.

 intormacion extralda el Caso presentado por Leo BUMeT para |a categora " PTOMOoGones” en 10s PIemIos ETTIe ZUG /.

A fdem.

¥ SOI: share of investment; es deci, la participacion de la inversion publicitaria. Informacién propercionada por Rocio Bouroncle, Jefa
de Publicidad de Pacifica Seguros,

4 TRP: target rating points, es la sumatoria de ratings referidos a un target determinado. Informadén propardonada por Roclo
Bourondle, lefa de Publicidad de Pacifico Segures.

# - Alct: alcance; es un nivel de medicidn de las pautas en que aseguramos que determinado porcentaje del grupo objetivo verd por
lo menos determinada cantidad de veces la propaganda, finalizada la pauta. Informacién propercionada por Roclo Bouroncle, Jefa
de Publicidad de Pacifico Sequros.

4 Informacion extraida del caso presentado por Leo Burnett para |a categoria “Promociones” en los Premios Effie 2007

48 Véase al anexo 4, Comparativo de crecimiento de las primas de sequro vehiculares,

47 Véase el anexo 5. Efidendia en servicios a marzo del 2007.

Es]
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Anexo 1: Crecimiento de las primas de seguros para autos (IV trimestre del 2006)

£.000.000 4
5.000.000
4.000.000
3.000.000 A
2.000.000
1.000.000 -

0 D

IV Trimestre

105 J06

Elaboracian: realizado por Ricardo Mulanovich y Vanesa Ratto para la presentacion del caso el 26 de octubre de 2007, en la Universidad del
Pacifico.

Anexo 2: Crecimiento de [os seguros generales

Mercado gi -2,90%

-15,00% -10,00% -5,00% 0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Seguros generales (febrero del 2007)

Eiaboracian: realizado por Ricardo Mulanovich y Vanesa Ratto para la presentacion del caso el 26 de octubre de 2007, en la Universidad del
Pacifico.

Anexo 3: Crecimiento de Pacifico con respecto a los competidores, en seguros para vehiculos

40,00%
30,00%
20,009
10,00% 1

0,00% T— — _ _
Lompania dg «.ompania ve Conmpana ue
seguras A sequros C segurns D

=10,00%

~20,00% -

Elabaracién: realizado por Ricardo Mulanovich y Vanesa Ratto para la presentacion del caso el 26 de octubre de 2007, en la Universidad del
Pacifico.
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- Jefa de Publicidad de Pacifico Seguros, Rocio Bouroncle. Entrevista realizada en |a sede
de San Isidro, 3 de septiembre de 2007.

~ Analista de Siniestros de Pacifico Seguros, Lisseth Angulo. Entrevista realizada por caorreo
electronico, 19 de octubre de 2007.

Caso presentado por Leo Burnett para la categoria “Promacianes” en los Premios Effie
2007.

Presentacién de la empresa Pacifico Segquros en el “Congreso de cascs ganadores de
Premios Effie”. Universidad del Pacifico, 25 de octubre de 2007.

1€
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"Porgue en BBVA trabajamos por un futuro mejor para las personas, a través de un amplic conjunto
de iniciativas financieras y no financieras, gue aporten las mejores soluciones a nuestros clientes y
crecimiento rentable a nuestros accionistas, y que contribuyan a [a mejora de las sociedades en las que
operamos”?.

Las principaies fortalezas que encentramos en el BBVA son la solvencia de la institucién v el
profesionalisme de sus equipos, o que brinda a sus clientes confianza y seguridad. Otro aspecto
impertante es la adaptabilidad frente a los cambios que se presentan en el entorno, o gue lo convierte
en un banco flexible ante diversas situacicnes. El Banco Continental se posiciona como un banco que
no se conforma y que se encuentra en un proceso de mejora continua para brindar mejores productos
y servicios a sus clientes. También cuenta con la segunda mayor red de oficinas del Per(, orientada a la
atencién y a las ventas'?.

El producto, llamade "Casa 1207, consistia de un financiamiento hasta por el 120% del valor de
tasacion del inmueble por comprar. Se brindaba un préstama hipotecario de hasta 100% del valor
del inmueble vy otro préstamo de consumo de hasta 20% del valor del inmueble, para equiparlo. El
préstamo hipotecario se otorgaba con un plazo de hasta 25 afios, desembolsado en soles v a una
tasa efectiva anual (TEA) desde 11,9%. El monto minimo del préstamo se establecid en S/, 70.000. El
préstamo de consumo se otorgaba con un plazo de hasta 10 afios, desembolsade en soles v a una tasa
efectiva anual (TEA) desde 14%. El monto minimo del préstamo de consumo se establecid en S/, 7.000
y el monte méximo, en 5/. 100.000™.

En el ambito de los préstamos hipotecarios, todos los bancos competian con un porcentaje de
financiamiento de 80% sobre el valor del inmueble y con un plazo maxime de 20 afos. La razén por
la cual no se financiaban inmuebles al 100% era por el riesgo de que el cliente no pudiera cumplir
con el pago del préstamo. De esta manera, los bancos tenian un margen de proteccidn contra el
incumplimiento de los préstamos hipotecarios, dado que podian ejecutar la garantia del inmueble
y venderlo a un precio gue les permitiera recuperar su capital. Tenfan un margen de 20% gque les
aseguraba poder recuperar el préstamo realizado.

Sin embargo, el BBVA rompid todcs los esquemnas v lanza un préstame hipotecario que no sclamente
cubria el 100% del valor de tasacidn del inmueble, sinc que ademéds brindaba a sus clientes un segundo
préstame de consumo hasta por 20% del valer del inmueble, para poder eguiparlo. Este préstamo
definitivamente fue revclucionario e innovador, dado que ofrecla diversas ventajas a sus clienites,
quienes ya no se velan en la necesidad de pagar una cuota inicial.

El BBVA buscd acentuar su liderazgo en el sector hipotecario, el cual, como mencionarnos anteriormente,
se encontrabe en lente ascenso durante los primeros meses del 2006. Asimismo, se guiso sustentar la
campafa "No te conformes” mediante un producto que se identificara con aquel concepto, para gue
sus clientes hallaran congruencia entre las campafas del banco v los preductos ofrecidos. Todo esto
dentro de |z idea general de siempre ofrecer mas de lo gue los clientes esperan.

Francisco Gonzalez, Presidente del BBVA. <http/Aaww.bbva.coms.
™ nformacién obtenida en entrevista a Daniel Oblitas, Gerente de Mérketing del BBVA, el 24 de agosto de 2007,
T Informacion facilitada par la empresa {con fines de investigacién),
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b, Incrementar en 30% la recordacion publicitaria en los NSE A/B/C de 18 a 55 anos.
En el mes de junio del 2006, la recordacion publicitaria en los NSE A/B/C de 18 a 55
afios era de 26% Para cumplir con el objetivo propuesto se debia lograr una recordacion
publicitaria de 34% para el mes de segtiembre’”.

c. Dar a conoccer la promoddn de manera rapida e impactante.

d. Referzar la imagen del banco como una institucion lider e innovadora.

Se buscd establecer Una “conexién racional y emocional”'® con el target, de manera que se sintieran
identificados con la innovacion el producto. También resultd necesario convertir en un logotipo el
nombre del producto pare que destacaran sus beneficios y fuera de alte impacto visual y de faci
recordacién entre el publico objetivo. Se pensd que era necesaric diferenciar los dos pilares del
producto: el crédito hipotecaric y el crédito de consumo. Por consiguiente, se ided que la mejor manera
de hacerlo era con un logotipo que no solamente contuviera €l nombre de la campanfa, sino que
“explicara” el propdsito de ambos créditos:

CASAI120%
100% para tu casa
20% para equiparla

Se pensé que este logotipo tendria un gran impacto visual para el pldblico objetive, dado gue refleja
muy bien los innovadores beneficios del producto.

La audiencia a la cual se dirigieron con la campana estaba compuesta par hombres y mujeres de 27 a
45 ahos de los NSE A/B/C, del ambito nacional, urbanes, que no se conforman y que suefan con una
casa propia y bien equipada’.

Dado gue uno de los cbjetivos publicitarios era dar a conocer el producto de manera répida e
impactante, se buscd un fanzamiento masivo por diversos medios. Los principales medios utilizados
para la promocién de Casa 120 fueron la television de sefal abierta y la television por cable.

En latelevisién de sefial abierta, se escogleron programas de alto rating gue se encontraran concentrados
en horario estelar y en ubicaciones preferenciales®.

En la television por cable, se buscd gue los comerciales fueran programados durante les blogues de
horario estelar de los principales canales del medio, entre las 8:00 y las 17:C0 de la noche. También se
dispuso la compra de auspicios ubicadcs en "tandas de cero saturacion”?'.

La television de senal abierta y la televisién por cable fueron complementadas con la prensa, mediante
anuncios grandes y vistosos con ubicaciones preferenciales. Estos avisos debfan destacar 1a idea de que
no habla que conformarse con un crédito del 100%, pues el BBYA brindaba un 20% adicicnal para
equipar su casa. Lstos anuncios también se ubicaron en la via pablica con el propdsito de causar el
mayor impacto posible®?.

" Intormacicn tadlitada por la empresa (con fines de investigacién) .
' fdemn
= fdem.
2 dem
3 {dem.
» dem.
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b. incrementar €n 30% la recordacion publicitaria en los NSE A/8/C de 18 a 55 afios,
En el mes de junio del 2006, la recordacion publicitaria en los NSE A/B/C de 18 a 5§
anos fue de 26%. El resultado en el mes de septiembre del 2006 fue de una recordacion
publicitaria de 41%. Se excedieron |zs expectativas y se obtuve un crecimiento de 57%7%,

¢, Dar a conocer la promocion de manera rapida € impactante.
El nivel de impacte de la promacién Casa 120 fue de 70%, mientras gue el promedio de
la categoria fue de 45%. Por consiguiente, se logrd un nivel de impacto significativamente
superior al promedio de los avisos durante el periodo de estudio®.

d. Reforzar la imagen de! banco como una institucion lider e inncvadora,

Se logré comunicar con efectividad los principales beneficios de Casa 120 con un nivel de
impacte supericr al promedio de los avisos durante el mismo perfode. Adicicnalmente, se
destacaron atributos institucionales del banco, como: responder a las necesidades de los
clientes (con un 77%), solidez y sequridad (cen un 70%), innovador (con un 68%) y amplia
gama de servicics (con un 71%). Los promedios de cada una de estas mismas categorias
fueron: 44% (responder a fas necesidades), 45% (solidez y seguridad), 42% {innovacion) y
39% (amplia gama de servicios)®!. ’

Luego de finalizada la campana de Casa 120, el 31 de diciembre de 2006, y gracias a los excelentes
resultados obtenidos por la buena campana de miarketing realizada, se decidio incluirla en el catdlogo
permanente de productos del banco. En [z actualidad, se espera que el sector hipotecario crezca en
25%, por lo gue se estd evaluando la posibilidad de volver & promocionar este producto.

El afio 2006 se caracterizd por una incertidumbre politica que tuva serias repercusiones en el campa
de los crédites hipotecarios en el mercado peruanc. El crecimiente de 27% en créditos hipotecarios,
lograde gracies al programa Mi Vivienda en el 2005, se vio estancado durante Ios seis primeros meses
del 2006. Por ellg, el Banco Continental {segundo banco del mercado financiero local) lanzd la campafia
Casa 120 para reavivar el sector hipotecario luego de las elecciones presidenciales.

Esta campana tuvo como ohjetivos principales incrementar la cuota de mercado, incrementar la
facturacion promedio mensuai en el campo de los préstamos hipotecarics e incrementar el top of mind
y la recordacion publicitaria del banco. Su publico objetivo fueron hombres y mujeres pertenecientes a
los NSE A/B/C, de 27 a 45 afos de edad, que suefan con una casa propia y bien equipada. Los medios
que utilizaron para la promacion del producto fueron la televisian abierta, la television por cable, fa
prensa, publicacicnes en revistas y la via plblica.

Luego de los dos meses de duracion de la campana, se logrd cumplir todos los objetivos planteados al
obtener excelentes resultados de marketing y publicitarios. Por esto se decidio incorporar a Casa 120
al catélogo permanente de productos del banco.

a. ¢Los nuevos bancos que han ingresado en el mercado peruanc podran resistir la fuerte
competenciz de los bancos tradicionales como el BBVA y el BCP?

" Apoyo, monitor de marcas, septiembre del 2006.
¥ Midiward Brown, Diagnostico de publicidad, estudios ATP septiembre def 2006.
A [dem.
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desaceleraron como resultado del menor crecimiento registrado en la mineria metéalica. Los
sectores No primarios crecieron por cuarte ano consecutivo a una tasa superior o igual a la
del producto, v destaca el crecimiento de manufactura no primaria, en un 7,7%; de otros
servicios, en 8,2%; y de la construccidn, en 14,7%.

» Enel 2003 el gobierno peruano lanzo una campanfa promodional, lo que hizo gue la venta
anual del pisco se elevara de US$ 83.000 en el 2002 a US$ 680.000 en el 200867,

» La inflacidn fue baja en el 2005 (1,43%), lo que reflejd una recuperacion con relacién
al 2004, cuandoe lg inflacién fue un poco més alta (3,66%) debide al incremento de les
precios de los productos agricolas.

» En el 2004, pese a que la produccion del pisco es la menos significativa en términos de
volumen, en los siete primeros meses del afio mostré una mayor dindmica respecto de los
demds productos. En ese perfedo, la produccidn de pisco crecié en 17,6%, respaldada por
suU mayor consuma interno y alentada por la mayor demanda externa. Tras la disminucién
del ISC aplicado al pisco (de 20% a 5% 6 7%, segun el precio del pisco), se espera un
impulsa adicional a la producdén, la cual alcanzarfa un crecimiento de 37% al cierre del
20048,

» En el 2006, a escala nacional, el empleo en empresas de diez y mas trabajadores en el
area urbana crecio en 7,3%, y destaco el crecimiento de 8,3% en el interior del pals. La
consolidacion del empleo fue un proceso que se inicié en mayc del 2002. En el 2006,
la poblacion econdmicamente activa (PEA) de Lima Metropolitana, estimada mediante la
Fncuesta Permanente de Empleo, fue de 4,2 millones, mayor en 2,6% en relacion con el
afo 2005.

» El publico objetivo del Grupc de Supermercados Wong pertenece a los niveles
socioecondmicos Ay B. Las familias provienen de los estratos de mayor capacidad adquisitiva
en Lima Metropelitana, cuyos ingresos mensuales oscilan entre US$ 2.700 y US$ 5.000,
aproximadamente, en los niveles AT v AZ; y entre US$ 745 y USS 1.113 en los estratos
B1 y B2. Estas familias destinan el mayor porcentaje de sus ingresos mensuales al &rea de
alimentos®.

» Las mujeres representan un tercio de los jefes del hogar, es decir, aquella persona que es
el principal contribuyente a los ingresos del hogar. Esta proporcidn practicamente no varia
segdn nivel socioeconomice, Las madres de familia de los estratos & los gue se orienta
Wong estan mas preocupadas por la calidad de los productos que por los precios; este
factor cobra mayor importancia @ medida que se pasa de un nivel socioecondmico a otro.
Wong ha sabido mantener el servicio de calidad que brinda a sus clientes y satisfacer las
necesidades de los mismos.

» Antes los peruanos no estaban acostumbrados a comprar pisco y a consumirlo. Esto se
debfa a que preferfan los licores importados, como el whisky, el vodka, el ron, etcétera.

» Durante su gobierno, el presidente Sanchez Cerro dictd una ley que hacdia obligatorio el
consumo de pisco y vinos nacionales en toda ceremonia o acto oficial del gobierno peruano
y Todas sus legaciones, pero es de esas leyes que aungue se acatan, no se cumplen'.

Intormacion extraida de RPP.

Maximixe. Licores, septiermbre del 2004

Extraido de la pagina web de Apoyo. <http://apoyo-om.com/=.

Revista Gastrondmica, N° 2. Entrevista a Johnny Schuler. <http:/entremeses.perucultural.org. pe/e2entrevista3.himz.
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Oportunidades

Prefundizacion de las ventas en los sectores socioecondmicos Cy D,

Crecimiento en laindustria de supermercados tanto en el dmbito local coma en las provincias,
ya que representa una elevada oportunidad de desarrollo en el comercio minorista.

Adaptacion de los minoristas tradicionales al formato de autoservicio redundaria en una
mayor competencia para el sector.

Expansién geografica de los centros comerciales y el mayor acceso al crédito favoreceran el
desarrollo del supermercadismo' y la demanda interna.

Debilidades

4
»
4
4

Amenazas

Escasez de oferta inmobiliaria para expansién geografica.
Alto endeudamientc de corto plazo.
Concentracién del negoecic en Lima Metropalitana.

Alta sensibilidad de los ingresos a las variaciones del nivel de actividad economica.

Ingreso de nuevos competideres internacionales.
Guerra de precics entre competidores en el sector.
Incremento de la tasa de interés parz créditos de consumo.

Fusién y alianzas entre mercados de abasto.

El Grupo Supermercades Wong'® esta conformado por {véase el anexc 4):

Wong S.A. e Hipermercades Metrc S.A., dedicadcs a la industria de supermercados,

Guip S.A., empresa que presia al grupo servicics contakles, administrativos, asesoramiento
empresarial y capacitacién de recurses humancs.

Tres Palmeras S.A., dedicada a la compra-venta, administracién de bienes inmuebles &
inversiones mabiliarias e inmabiliarias en general.

Supermercado La Molina Vieja S.A.C., Tiendas Benavides S.A.C., Almacenes Chacarilia
S.AC., Supermercado Ucelle $.A.C., Supermercado San Miguel S.A.C, Supermercado San
Isidro $.A.C., Almacenes Metro S.A.C. y Tiendas Camacho $.A.C.; empresas que prestan
servicios logisticos y diversos en general.

Cinco Robles S.A., dedicada a la compra-venta, administracion de bienes inmuebies &
inversiones mobiliarias e inmobiliarias en general.

ISMB Supermercados, dedicada a actividades inmobiliarias en general.

Corporacion Weng S.A.C., dedicada a la compra centralizada y distribucién de productos a
las tiendas, produccion vy servicios de tesorerfa.

S Maximixe. Riesgos de Mercados, agosto del 2006.

1% |bidem.
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Eco Almacenes: fue lanzado en abril del 2005. Actualmente, cuentan con siete locales (seis propios
y uneo alguilado). Su estrategia es ofrecer precios bajos y ubicarse en zonas no atendidas por los
supermercados. Esta disefiado para alcanzar costos bajos, por lo que cuenta con una menor inversién
en infraestructura que los otros formatos, un alto nivel de centralizacion y productos de alta rotacion,
Cuenta con menores costos de operacion y un eficiente manejo logistico en el que [z mercaderia es
totalmente centralizada por un almacén de recepcién central.

American Qutlet: este formato tiene como abjetivo ofrecer un numero limitado de productos (no
alimentos) a precios de los Estados Unidos. Su area oscila entre 1.200 v 2.000 m?, con una inversion
aproximada de US$ 6 millones. Cuenta con dos locales {Plaza Camacho y San Isidro): un local es propio
y el otro, alguilado. Un tercer local se abri¢ en junio del 2006 en Plaza Lima Sur, centro comerdial del
mismo grupe, perc fue cerrado en el primer trimestre del 2007.

El GSW cuenta con un sistema integrado de distribucién. Su centro de distribucién tiene un area total
de 32.000 m? con una inversiGn aproximada de US$ 6 millones, y para el sequndo semestre del 2007
se tiene planeade culminar la sequnda etapa de ampliacién, con la que llegarfa a 40.000 m*. El centro
cuenta con:

a. La central de distribucién de cames (Cedicar): es una de las mas modernas del pafs y cuenta
con estrictos mecanismos de seguridad sanitaria. Inicié sus operaciones en 1997, con el
objetive de homoegenizar la calidad de sus productos y mantener un bajo nivel de mermas,
ya que centraliza la recepcion de corte y distribucidn de carne, asegurando la cadena de frio
desde el terminal hasta la tienda.

b. La central de frutas y verduras: se encarga de la recepcion, la sefeccién, el embolsado vy 1a
distribucion de las frutas y verduras a las tiendas, con el objetivo de optimizar la calidad y |a
frescura de los productos.

¢. El almacén de recepcién central (RC): recibe aproximadamente 80% de las compras de
abarrotes y las distribuye el mismo dia a las 44 tiendas mediante una operacion llamada
“cross docking”, gue busca minimizar los inventarios en almacenes y tiendas.

d. La central de l[acteos y embutidos (CLE): se inaugurd en el 2006. Abastece el 100% de Ia
demanda del formato Ecc y a algunas tiendas Wong?®.

Las tiendas del grupo Wong ne realizan publicidad constante por televisién o radio. La publicidad se
realiza por madio de la prensa escrita, en los principales diarics de la capital.

El grupo Wong tiene diversas modalidades para transmitir mensajes a sus clientes, por ejempio:
promociones de reduccién de precios por puntos Bonus; sorteos de regalos por la compra de productos
especificos; encartes repartidos a domicilio sobre promociones, en los que se informa al cliente
exactamente sobre la duracidn de las ofertas.

La publicidad en el mismo puntc de venta se realiza mediante sefalizaciones, publicidad exterior ©
dentro del supermercado, y publicidad en su pagina web.

Se realizan en cada uno de los locales de tiendas Wong, Hipermercados Metre, Supermercados Metro,
Eco Almacenesy American Outlet. Las ventas del grupo en el afio 2006 ascendieron a 5/. 2.404 millones
y fueron superiores en 11,9% a las registradas durante el 2005. Este elevado crecimiento se dio pese

“ kxtraldo de la pagina web de AAl <http:/Awww.aal.com.pe/tilesstinanciamientos_estructurados_sTTuliZacionesiwong_y._
metro_primerprograma/wong_p1_ei_ca.pdf>.
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La clave del éxito fue el hecho de que, en ese momente, la Corporacidén Wong fue la Gnica empresa del
sector que se dirigié a apoyar un producto relacionado con la cultura peruana. Es por eso que no hubo
otra estrategla con respecto a esta categorfa. En este escenario, |a estrategia comercial de la campania
“Pasién por el pisco” se basd en dos pilares: |g innovacién y el apeyo a le peruano.

El grupo Wong tiene dos ohjetivos principales de marketing: incrementar el valor de Iz marca en el
tiempo y aumentar las ventas en el largo plazo.

» Fomentar la notoriedad de nuestro pisco en el munde, centribuyendo asi con el objetivo de
obtener la denominacién de origen, deseo ampliamente compartido por los peruanos.

» Ayudar a incluir nueves consumidores en la categorfa de pisce, al educar al pablico en
general y al cliente de Wong en particular mediante el arie de |a cata del pisco, v ensefar
al publico a disfrutario en diversas ocasiones.

» Incrementar en 25% la frecuencia de compra de pisco entre los clientes de Wong con
respecto a otras bebidas destiladas, entre el 2005 y el 2006,

» Incrementar en 30% la penetracion de la categorfa pisco en los hogares de los clientes
Waong entre el 2005 y ¢l 2006,

» Incrementar en 35% la venta de pisco en g cadena de la Corporacion Wong entre | 2005
y el 2006.

» Colocar a Wong en la mente de la comunidad como marca emprendedora gue apoya al
Pertl y a los preductos peruanos por medio de acciones innovadoras.

La campafia del Estado, asl come el apoyo de los medios y de los ctros sectores, propiciaba un clima
favorable para realizar acciones orlentadas a educar al consumidor sobre las cualidades del pisco, al
establecer su valor diferencial, con el propdsito de apoyar su consumo y desarrolle dentro y fuera del
pals. La experiencia previa exitosa de Wong como promotar del vino, le permitirfa desarrcliar una
estrategia adecuada a los objetivos.

Para potenciar la estrategia y contribuir con el objetivo nacicnal de fomentar y dar nctoriedad al pisco,
se partit del expertise de la Corporacién Wong en la promacion del vino v se disefid una estrategia de
dos frentes:

a. Frente local: aprovechando |a experiencia previa con el tema de los vincs, se desarrollarcn
diversas acciones para la promocion del pisco, el fomenta de su consumo y la educacion del
pablico:

EXTra[a0 del Ca50 Preselillduy pui wul Puiauisil vdiy pana 1us RISV LIS 2007 S L0 WS ULLUMIT WS 2w,
» [dem.
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» Fomentar el consume y la recordacion del pisco entre los peruanos.
» Darle al pisco |a categorfa que siempre ha merecido come bebida nacional de bandera.

» Asociar positivamente al pisco con la marca Wong.

Por ser una campafa de interés nacicnal, no era conveniente excluir a ningun adulto; por eso la
audiencia se segmentd en tres targets, para lograr una comunicacidn mas eficiente de acuerdo con
cada accion realizada:

» Publice en general
» Jefes de familia y amas de casa AB

» Clientes Wong

La estrategia de medios estuvo basada en una cempana de continuidad, que permitiera cambiar
percepciones y educar al pdblico en todo lo referente al pisco.

Se consideraron tanto medios tradicionales como no tradicionales para lograr los objetivos de
marketing.

» Comunicacion masiva: fa television y prensa se usaron para acciones que requerian un alto
y rapido alcance. Campafias como el Dia del Pisco Sour y el lanzamiento del libro Pasidn
por el pisco fueron promocionadas en la televisién, pues se requerfa gue en pocos dias se
lograra una amplia difusion y conocimientc de ambas campanias.

» Punto de venta: los locales de Wong se usaron coma medios, lo que permitié la continuidad
que la campana requerfa. Mediante innovaciones como el Sommelier Virtual, exhibictones
y comunicacion en tienda por medio del circuite cerrado de television v las catas en tienda
~dirigidas por el propio Jehnny Schuler®- se llegd a 2 millones de clientes de Wong
mensualmente.

» Eventos: las ediciones anuales de ExpoVino les permitiercn llegar a consumidores y no
censumidores; se logré un alcance de 30 mil personas anuales a un costo muy bajo, debido
a la participacién de las casas representantes.

b Public Relations (PR): les permitid una gran cobertura tanto nacional como internacional
con motive del lanzamiento de la copa Pisco Pert.

Los recursecs totales invertidos en medios en el periodo de exhibicion, entre el afo 2005 v el 2007,
ascendieron a US$ 540.681 (monto bruto a tarifa impresa), que representaba el 7% de la inversion
total de la categoria en los periodos de exhibicién.

El periodo de exhibicidn se inicid el 15 de julio de 2005 y termind el 31 de marzo de 20077,

La asignacion presupuestaria por medio fug ;

TV de sefal abierta: 59 % TV por cable: 34%
Prensa: 5% Revistas: 0%

#  Presidente de la Cofradia Nacional de Catadores de Pisco vy consultor de la Corparacién Wong.
¥ |bope Time.
= Iderm.
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» Una campana pasada gue tuvo mucha acogida fue el canje de copas y vasos. Esta promaocian
permitic determinar un estimado de la demanda por el nimere de familias que canjearon
copas y vascs por medio de su tarjeta Bonus.

b La empresa Riedel, gue disefio la copa para el pisco, pedia un minimo lote de produccion.
Asi que estimaron el monto de copas por familia y estimaron el precio.

Las copas, que son austriacas, salieron & precio de mercado. Si bien no habia un producto parecido
en el mercado peruano, no se basaron en ninguna referencia para establecer su precio. Sin embargge,
a este precio se debia afadir el costo del empaque, el cual se disefid y elaboré en nuestro pais. En
época de promocién, Un empaque cen cuatro copas de pisco tenfa un valor de US$ 7. Si se toma como
referencia una copa de vino Riedel, cuyo valor es de US$ 11, el precio de las copas de pisco estaban
al alcance de las familias peruanas de los segmentos socicecondmicos A, By C. Y una copa Ferrand,
que es de vidrio, tiene un precic aproximade de US$ 1. Las copas de pisco tenfan un precio adecuado
& su muy buena calidad, disefio e innovacién, por lo que tuviercn acegida por parte de los clientes de
la Corporacién Weng.

La distribucion de las copas de pisco se hizec por medio de los supermercades Wong y Metro, en donde
se realizd la promocion. Asimismo, se optd por un canal de distribucion alternativo con el distribuidor
de Riedel en el Pern, para llegar a los diversos restaurantes y hoteles gue trabajan con dicha empresa.

Un riesgo que el Grupo Wong asumnié fue la venta de la copa Riedel, debide a que la empresa austriaca
tenia un lote minime de pedidos. En este caso, la cantidad minima era 40 mil unidades. Un factor
importante fue el precio de fa copa, que era casi igual al de una botella de pisco. La manera de sacar al
mercado un producto premium y que tuviera acogida fue un reto para el Grupo Yong, y su resultado
fue todo un éxito.

Por otro lado, la visita del presidente Toledo a Austria generd mayor interés por la copa de pisco, ya gue
el presidente se reunié con Jorge Riedel, disefiador de la casa Riedel. El lanzamiento del producto, en
este caso la copa del pisco, fue apoyado por el gobierno, lo cual ayudd a que recibiera una atencion
masiva por parte de los medios de comunicacion y espectadores.

Hasta el afio 2003, el pisco era percibido como un aguardiente relacicnade principalmente con el
ambiente criollo, ¥ no era considerado un producto que mereciera ser consumide en los hogares
peruanos ni por personas de alte nivel social o adguisitivo,

La frase “El pisco es peruano” se ha convertido en una polftica de Estado en el Pert. La disputa per
la propiedad del nombre desencadend una ceampana nacional, en la cual se instauré un dfa oficial
para el pisco y otro para el pisco sour, con el propdsito de maotivar el consumo internc y mantener su
presencia. Como consecuencia de estas acciones, el licer de bandera reternd a un lugar privilegiado en
las preferencias de los peruanos.

Wong, el grupo lider del sector supermercades del Perd, consciente de la coyuntura en gue se
encuentra actualmente la defensa de la denominacion peruana “pisco”, decidio lanzar una campafa
de marketing relacional para fomentar la notoriedad del pisco en el mundo, contribuir con el objetivo
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CCR. Estudio cuantitativo. Lima Metropclitana, octubre del 20086,
CCR Latin America. Mayo del 2006, En; “Dia 1”7 de £f Comercio.
Entrevista a Marco Suérez de Corporacian Wong, 17 de agosto de 2007,

Gutiérrez Reinel, Gonzafo. “Elpisco: apunte para la defensainternacicnal de la denominacién
de origen peruana”, 2003,

Maximixe. Riesgos de Mercades; 2004, 2005, 2006.

Apoyo & Asociados Internacionales S.A.C
http:/Anww.aai.com.pe/ (fecha de consulta: 18/07/2007)

Corporacion Wong
http:/Awvww.ewonghusiness.com/h2b_conten_leer_notic.asprtit=208&Direction=Anterior
{fecha de consulta: 24/07/2007)

Entremeses

http:/fentremeses.perucultural.org.pefeZentrevista3.htm (fecha de consulta: 23/09/2007)
Grupo Apoyo

http://apoyo-om.com/ (facha de consulta: 18/07/2007)

lbopetime
http:www.ibopetime.net/pery/ (fecha de consulta: 18/07/2007)

Universidad Nacional Mavor de San Marcos
http:www.unmsm.edu.pe/ {fecha de consulta: 24/07/2007)
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Scotiabank ingresd al mercade peruano en el afio 2006, mediante la compra de dos prestigiosos bancos
lccales: el Banco Wiese Sudameris y el Banco Sudamericano. Inicid formalmente sus operaciones en el
pais el 13 de mayo, con la fusién de ambas instituciones de renombrada trayectoria. Sin embargo, su
presencia en el Perd data de 1997, ano en el que obtuvo 35% de las acciones del Banco Stdamericano
Y fue el 9 de marzo del 2006 que elevo su participacion al 100% de las acciones del mencionado banca
y que (aquel mismo dia} adquirié una participacion mayoritaria del grupo financiero Halianc Intesa
{Banco Wiese Sudameris). Cen esta fusion, Scetiabank se encuentra frente al reto de incorporar las
mejores cualidades de ambos barcos, como son la experiendia y el conccimiento (BWS) v la cultura de
servicio {Bance Sudamericana), para convertirse en un banco lider en la regién.

El Grupo Scotiabank es una de las instituciones financieras lideres del mercado, con presencia en unes 50
paises de los cinco continentes. Fs uno de los bancos canadienses con mayor presencia internacional.

Las actividades gue realiza en el Per( son 135 siguientes:

» Banca personal
» Banca corporativa
» Banca empresarial

» Banca de inversion

Fn la actualidad, el banco cuenta con 143 oficinags a escala nacional y 167 cajeros automaticos, gue
son las ventanillas comerciales del bance, ubicados en zonas estratégicas de Lima y otras ciudades
del Perd'. Asi empieza !a historia de un banco relativamente nuevo en el Perd, perc con 175 aios de
experiencia en todo el mundo, el cual entrz en un mercado donde competird por el liderazgo del sector
con grandes bancos nacionales e internacicnes.

2.2 1 Vision
“Liegar a ser el mejor banco del Pert en ayudar a sus clientes a alcanzar sus chjetives”.

Scotiabank pretende orientarse hacia el cliente y hacia el fogre de sus objetivos. Pretende ser en ef
future “el mejor bance en ayudar a sus clientes”, Para un hanco nueve, que reclén ingresa al mercado
y no tiene una fama preestablecida, es importante peder llegar a sus clientes con un mensaje en el que
dejen muy en claro que ellos san lo mas importante para la crganizacién. Que sus objetivos y estrateqias
se formularon schbre la base de una vision gue los tiene como eje central de sus operaciones.

El éxito se dard cuando sus clientes alcancen sus objetivos empresariales o familiares y, con ello, logren
cumplir sus suefos. Por lo tanto, el éxito que pueda lograr la compafiia depende exclusivamente de los
logros gue lleguen a alcanzar sus dlientes.

"Es por ello que en Scotiabank creemos que todas nuestras acciones deben estar guiadas por una idea
fundamental: Trabajamaes para nuestros clientes porgue el bance existe gracias a ellos” .

' Informacion extraida de la pagina web de! Scotiabank. <htipirwaw.scotiabank.com pes.
"

2 jdem.
" ldem.
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Los objetivos de marketing que se plantearon para el lanzamiento de la nueva marca giraban en torno a
laidea de lo competitivo del mercado peruano, por lo que se tenfa que medir el impacto que se lograba
tante en los clientes actuales del bance {los clientes tanto del BWS como del Sudamericano) como en
los que eran clientes de otros bancos.

Los objetivos fueron los siguientes':

a. Capturar el valor de la unién de los tres bancos (Scotlabank, BWS y BSA), rescatando las
fortalezas de cada uno de ellos para crear las bases de su promesa.

p. Introducir répidamente la nueva marca sin perder brand equities' existentes, v a la vez
construir nueves.

<. Crear una nueva plataforma de marca, gue sea consistente con su premesa de marca y que
permanezca en el tiempo.

d. Construir posicionamiento basado en la promesa de marca de ser un banco crientado al
servicio de sus clientes. Un banco de personas que ayuda a personas.

e. Ganar fdentificacién y cercania para empezar a desarrollar un vinculo emocional con sus
clientes.

f.  Reducir impactos y potencial pérdida de clientes.

La estrategia que se siguié para la promocion del nuevo banco consistié de varios pasos. Como “punto
de partida se inicié una campafa de transicion que ayudd a informar a las personas que los bancos
Wiese Sudameris y Sudamericano ahora formaban parte del Grupo Scotiabank”#. Este primer paso
tuve come finalidad que los clientes de ambos bancos se fueran acostumbrandeo de manera gradual
al nuevo nombre. Este paso es crucial dada la actual tendencia de los clientes a no cambiar de banco,
lo que quizés sea el efecto de una mayor satisfaccién con la atencion y el servicio de los bances. En el
2003, 52% de las empresas dejaron de trabajar con algdn bance, en tanto gue en el 2006, tan solo
35% de las empresas decidiercn dejar de trabajar con algiin banco?'. En este sentido, era primordial
que el primer paso de su estrategia de promocion fuera la realizacién de una campafia que informara
a las personas sobre el Grupo Scotiabank.

Centro de este contexto podemos analizar la "matriz de lealtad general con la banca empresarial“#,
en la cual se identifican cuatro grupoes de clientes para el sistena bancaric?:

a. Leales: son los clientes con un altc compromisc y una alta intencién de continuar con su
banco. Segun el estudic realizado en el 2006, 44% de los clientes bancarios son leales a
5Us respectivos bancos.

b. Cautivos: son los clientes con un haje compromiso pero una alta intencién de continuar con
su banco. La existencia de clientes cautivos podria explicarse por una falta de alternativas
en el mercado o per el costo de cambiar de proveedor. Segun el estudio, 26% de los
clientes conforman este grupo.

c. Vulnerables: son los clientes con un alto compromiso pero con una baja fntencién de
continuar con su banco. Esto podria explicarse por la presencia de una oferta agresiva por

*Informacion facilitada por la empresa (con fines de Investigacion).

™ Proceso de creacién de valor de marca.

#© Informacion facilitada por ta empresa (con fines de investigacion).

71 informe de Apcyo, Opinién y Mercado: “Imagen y posicionamiento del sistema bancario 2006*
% tbidem.

2 véase el anexo, cuadro 1. Lealtad con la banca empresarial (matriz de lealtad general}.

‘remios Effie Perd 2007






b. Radio: se buscod asodiar el nombre del banco con consajos relevantes para la vida cotidiang
de |as personas, con lo cual el banco se acercaba mas a la gente.

C.  Prensa: se buscé vender la idea de que para el banco lo primero son sus clientes y que los
intereses de los mismos estén por encima de les del banco. .

d. Paneles: se busco difundir la nueva marca de manara visual, integrando a las personas para
darle un togque mas perscnal.

e. Below the line: se buscé tangibilizar [a promesa de ser un consejero finandiero que ayuda
a sus clientes a alcanzar sus otjetives. Tembién se reforzo la idea de que es un “banco de
personas para personas” .

f. indoors: dentro de los locales del bance se activo un programa de consejeria y orientacion
a los clientes mediante una atencion perscnalizada, para que tuvieran un facil accesc a la
informacién. Con este se buscd que los clientes estuvieran mas informados y reducir asi el
temor al cambio por desinformacién,

La audiencia principal a la cual se dirigieron todos los esfuerzos promacionales estaba conformada
por los clientes del ex Banco Wiese Sudameris y del ex Banco Sudamericano, dado que ellos serian
los primeros dlientes de Scotiabank. Como arupo objetivo secundario se encontraban todas las demas
personas que eran clientes de otros bancos o gue simplemente no estaban asociadas a ninguna entidad
financiera®.

Con la estrategia de medios se tuvo coma principal objetive generar el mayor impacto publicitario
posible para lograr una répida recordacién de la nueva marca. Se buscaron formatos diferenciados y
menciones en vivo durante los programas de mayor audiencia, v se dio una importancia especial a la
publicidad por radio, dada su frecuencia y gran alcance®.

&, Recursos totales invertidos en medios en el periodo de exhibicion: US$ 4.316.453

b. Periodo de exhibicion:
Inicio: 1G de septiembre de 2006
Término: 31 de diciembre de 2006%

€. Asignacidon presupuestaria {en US$):
Telavisién da sefal abierta: 3.081.556 (71%)
Televisién por cable: 289.304 (7%)
Radios: 372.418 {9%)
Diarios: 227.750 (5%
Revistas: 141.660 (3%)
Publicidad exterior: 160.695 (4%)
Cine: 43.069 (1%}

d. Marco competitivo:

Son trece instituciones bancarias dentro de la categoria. La inversién total en bancos de
septiembre a diciembre del 2006 fue de aproximadamente US$ 22.802.550.

% [dem,
= [dam
2 Ibope Time. Moniter Multimedios y SME, septiembre y diciernbre del 2008 (publicidad exterior y cines).
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Los locales con los que cuenta actualmente Scotiabank son los que anteriormente eran del Banco
Wiese Sudameris y del Banco Sudamericana, por lo que no se vieron en la necesidad de implementar
una esirategia nueva sobre dénde ubicar sus locales. Sin embargo, cuando analizaron la posibilidad de
abrir nuevos locales, buscaron lugares donde localizaban la existencia de clientes potenciales y que no
contaban con una agencia cercana. Otra variable que analizaron era si existfan agencias con demasiados
clientes en las cuales se fermaban muchas colas, en cuyos €asos se busco realizar la ampliacion del local
0 la apertura de una agencia nueva cercana. Scotiabank es un banco que busca estar en todos lados,
por lo que también se estd expandiendo a provincias para brindar las facilidades de sus senvicios.

Los resultados obtenidos deben compararse con los objetivas planteados durante la planificacion. Los
resultados fueron los siguientes:

a. Seis meses después del inicio de la campana, el nivei de recordacion espontanea total de
Scotiabank fue de 70,9%, con lo que ocupd el segundo lugar.

b. Elnivel de recerdacion de Scotiabank (top of mind) es similar al de instituciones con muchos
ahos de trayectoria.

c. En el nivel de recordacion publicitaria total y asistida, ocupa el sequndo lugar con 55,4% v
61,3% de las menciones, respectivamente; en enero del 2007 obtuve el primer lugar.

d. En cuanto a la satisfaccidn de marca, los dientes de Scotiabank muestran la mayor
satisfaccion, con 86,5% de las menciones®2.

Fl ingrese del Grupo Scotiabank al mercado peruanc se dio en un afio de auge econémico en que la
competencia en el sector financiero se hacia cada vez més retadora por el ingreso de diversas financieras
de primer orden mundial. Es en este contexto en al que se fusiond el Banco Wiese Sudameris con el
Banco Sudamericano para formar Scotiabank del Per. Por consiguiente, Scotiabank comenzd sus
operaciones con una participacién de mercade gue fo ubicaba como el tercer banco del mercado
financiero peruano.

Para lograr una exitosa entrada al Fer(, tuviercn que desarrollar una estrategia mediante Ia cual debian
dar a conacer guiénes eran y come trabajaban. Por censiguiente, se plantearcn objetivos de mérketing
y publicitarios, gue deberfan lograr al término de la campafa de lanzamiento. En aste sentido, el
primer paso que desarrollaron dentro de su estrategia ccnsistic en infermar a las personas que los
bancos Wiese y Sudamericanc ahora formaban parte del Grupae Scotiabank. Coma siguiente paso, se
desarrollaron una serie de actividades cornplementarias mediante diversos medios para lograr el mayor
impacto posible en su publico abjetivo. Los principales medios que utilizaron fuercn la television de
sefial abierta, la televisién por cable, avisos en ia radio y en los diarios.

Al término de fos cuatro meses de duracidn de la campana de lanzamiento, se midieron los resultados
obtenidos y se comprobd que la recordacion espentanea de Scotiabank (top of mind) se encontraba al
nivel de instituciones con muchos afos de trayectoria en al Pery.

# Informacitn facilitada por la empresa (con tines de mvestigacion).
¥ CCR. informe a febrero del 2007.




a. ;Considera gue el momento que Scotiabank eligié para entrar al mercado peruanc era
oportuno, temande en cuenta fa incertidumbre politica que generaban las préximas
elecciones presidenciales?

b. ;Cree que Scctiabank deberfa impaner el know-how de sus operaciones por medic de su
casa matriz ¢ que deberfa condiliar las mejores cualidades de ambos bances luego de la
fusiéon?

¢. ;Considera gue la propuesta central de ventas de Scotiabank refleja lo gue los clientes
desean de un banco?

d. ;Cree gue el rapido Ingreso de la nueva marca causd un Impacto positive o negativo en sus
clientes actuales?

e. (Cree que los objetivos planteatos por Scotiabank son precisos y cuantificables en funcion
de la medicion de sus resultados?

Grafico 1: Participacién de créditos directos (enero del 2006)>
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Elaboracidn: propia.

En el graficc 1 se muestra |z participacién de mercado en creditos directes en el mes de enerc del 2006:
el BCP aparece a la cabeza con 31,43% del mercado, seguido por el BBVA con 23,51% del mercado.

pe/PortalSbs/financierofindex. htmz.
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CASO:

El marcado de cosméticos del Perll lo componen veinticinco empresas que crecen a un ritmo de entre
8% y 10% anual. En los primeros cinco meses, el mercado de cosmétices crecio un 15% con respecto
al monto alcanzado durante et mismo periode del afno 2006

Fl dinamismo creciente en el mercado, segln explica el Comité de la Industria Cosmética y Productos
de Aseo y Limpieza de la Cémara de Comercio de Lima (CCL), se debe a |z incorporacién de la mujer
en el mercado laboral, lo que incentiva el consumo de productos para el cuidado personal y representa
60% de las ventas en el ambito nacional?.

Ef canal de distribucion maés utilizado para la venta de diches preductos es el de la venta directa,
gue representa 60% de las ventas; seguido por las ventas en retail, con 38%,; y por distribuidores
autorizados, con solo 1%. Se abserva que en el pals existen més de 250 mil consultoras de diversas
empresas’.

Cabe destacar que el crecimiento del mercado se debe también a la ventaja gue tiene el pais de estar
atravesando por una situacion de auge econémico, lo que permite que las personas aumenten su
consumo en productos como cosméticos, aunque exista atn una brecha ampha en comparacion con
el consumo de otros paises. Asi, se tiene que el consumo pér capita anual en el Pert es de US$ 30, en
tanto que en Puerto Rico y Venezuela es de US$ 150y US$ 120, respectivamente®.

Asimismo, 60% de las ventas anuales se realizan durante las campanas por el Dia de la Madre y Navidad.
Los productos con mayor demanda son las fragancdias, los maquillajes, los tratamientos faciales, las
cremas corporales, los champues, entre otros, Por otro fado, es impartante mencionar que 70% del
mercado lo constituyen los cosméticos importados y el 30% restante, los productos nacicnales®,

7 “El sector de cosméticos al alza en Per”. Lima, 25 de octubre de 2006. Fecha de consulta: 06/08/2007. <http/Awww.
icex.es/icex/cda/contreller/pagetCEX/D,6558,5518394_5596418_5604470_596669_188_-1_p5712609,00.him>.

7 “Mercado de cosméticos crecerd 15% en primeros cinco meses del afo”. Lima, 9 de maye de 2007. Fecha de consulta:
06/08/2007. <http /Awwww.rpp.com.pe/portada/ecenomla/76976_1.php 2font=2>.

B "1JS$ 200 millones de productas cosméticas se venderan en campana navidefa”. Lima, 24 de octubre de 2006. Fecha de
consulta: 06/08/2007. <http:/www.rpp.com.pe/portada/economia/a3288_1.php>.

1 "Mercado de cosméticos crecerd 15% en primeros cinco meses del afo”. Lima, 9 de mayo de 2007. Fecha de consulta:
06/08/2007. <htip:/Awww.rpp com.pe/portadafeconomia/76976_1.php?font=2>.

* |bidem.
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Bienestar
Es la relacion armeniosa, egradable, del individuo consigo mismo, con su cuerpo.

Estar bien
ks la relacién empética, exitosa, agradable, del individua con el otro, con la naturaleza de I cual es
parte, con el todo.

Natura ofrece una gran variedad de productos que permiten satisfacer las diversas necesidades de sus
consumidores, Entre estos se encuentran: productos de tratamiento de la piel del rostro y del cuerpo,
productos para el cuidade y tratamiento del cabello, maquillaje, perfumerfa, productos para el bano,
proteccién solar, higiene oral y lineas infantiles. Las principales lineas de productos son las siguientes:
Chronos, Natura Exkos, Natura Diversa, Mama y Bebé, Fragancias y perfurmes, Tododia, Repuestos,

En cuanto a esia Ultima linea, la empresa ofrece repuestos de la mayoria de los productos, con la
finalidad de crear una conctencia de cuidado ambiental del planeta, ya que en |a elahoracién de los
mismes se utiliza una menor cantidad de materiales'™. Ademas, se busca crear una conciencia de
comportamiento de consumo respetuoso’®.

El canal de distribucion que utiliza la empresa es el de la "distribucién indirecta” "7, ya que entre Natura
y el cliente final se encuentra un intermediario. En el caso de la empresa, se frata de un detallista que
realiza "venta directa” por medio de sus consultoras, que constituyen el carazén de la comunidad
Natura. Este tipo de canal ha sido elegide peor la importancia que le da la empresa a las relaciones,

El métedo de promocion utilizado por la empresa es el de la “venta personal *'8, es decir, un reprasentante
de la empresa presenta directamente el producto al cliente. Las consultoras o consultores Natura
llegan hasta la casa del consurmnidor final o lo contactan por teléfono. Es necesario crear relaciones de
confianza con los clientes; en otras palabras, lo principal es vender por medio de relaciones™.

Las consultoras o consultores Natura representan la fuerza de ventas de [a empresa, ya que es el tnico
canal utilizado para distribuir los productos.

Natura nacid con la finalidad de elabacrar productos que transmitan un nueve cencepto de belleza: libre
de estereotipos, prejuicios y manipulaciones impuestos por la sociedad. Desde un comienzo, se buscd
destacar el bienestar de la persona consigo misma y con los dernas. Por ello, los productos no buscan
transmitir la idea de que con su usc se logrard una juventud eterna, como lo hacen otras marcas, sino

| VR L o T I e T G S R L 1L G P T 1SS 1 T (e

¥ Vedse el anexo 1. Repuestos, Tomade de <http/Awww? natura.netAeb/Br/ForYou/resp_corporativa_2006/ra/index.

asp.

Pagina web oficial de |a empresa Natura Cosméticos. <http//www natura.net>.

7 Stanton, Fizel y William Walker. Fundamentos de mercadotecnia. 133 ed. MacGraw-Hill, 2004

= |bidem.

* Vedse el anexc 2. Consultoras y consultores. Tomado de <http/Awww?2. natura.net/Web/Br/Foryou/resp_corporativa_
2006/ra/index.asp>.

2 "Lavida es bella™. En: Revista Natura, <http:.//www2.natura.net/Web/Pe/noticia/_noticiasds.asps>.
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Natura no solo son elaborados a base de ingredientes extraidos de la naturaleza, sino que reflejan
naturalidad en quien los usa.

El pdblico objetivo de Natura son todas las mujeres de veinte afios @ mas de niveles socioeconomicos
A, By C que se sientan identificadas con la marca y la filosofia de la misma,

Desde el 2003, la empresa ha puesto en marcha estrategias que e ayuden a construir el concepte
de marca en el pafs. Asf, en el afio 2005 realizd publicidad en television con protagonistas peruanas,
y tamblién tuvo presencia en revistas como Cosas, Elfos y Eilas, entre otras, y auspicid programas vy
telenovelas?,

Esto permitid lograr un reconocimiento de marca de 75%, aproximadamente 15% més que en ef 2004,
Asimismo, la publicidad obtuvo una recordacion de 36% en las personas y se logré un crecimiento de
45% en las ventas con respecto al 2004, con o que se superd el chjetivo de llegar a un 30% de
recordacion; entre otros resultados®.

Los objetivos de mérketing fueron definidos tanto en términos cualitatives como en términos
cuantitatives, como se describe a continuacién:

En términos cualitativos, se buscd:

- Consolidar la imagen de la marca Natura.

- Transmitir los valores que posee la marca: cuidado de las relaciones, desarrollo sustentable,
compremisc con la verdad.

Los abjetivos cuantitativos fueron:

- {recer en el némero de consultoras en 39% con respecto al ano anterior.

- Aumento en la facturacién en 50% con respecto al afo anterior.

En lineas generales, estos objetivos buscan consolidar la imagen de la empresa destacando sus valores,
y por medio de esto captar clientes internos {(consultoras), asf como también clientes externos gue
lleven a incrementar las ventas y, por ende, los ingresos de la empresa.

En cuanto a las estrategias y los planes de accidn que se debe sequir para cumplir con los chjetivos,
cabe sefialar que estos se ven claramente reflejados en |os resultados.

Se incrementd en 90% la inversién en comunicacion para continuar transmitiendo los valores de la
marca {cuidado de las relaciones, desarrcllo susteniable, compromiso con la verdad) y lograr una
coherencia con la cemunicacién desde un principio. Asimismo, con los mensajes de la publicidad se
puscd lograr un impacto perdurable en los consumidores?’.

FEESENLEUURE OF 1d BITPIEsd, LONGIES0 FIENIUS CIHE, UIIversiasa Gel rauticy, < de ociupre ge 20u; .

Pipoli, Gina {ed.). Las mejores practicas del mdrketing: casos ganadores de Jos Premios Effie Pert 2006. Lima: Universidad
del Pacffico, 2007.

Formuiario de participstion de la campana “Mujer bonita de verdad”.
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Estos tres ejes se articulan en los niveles gue se describen a continuacion, de manera ascendente?s:

» Funcicnal: incluye Jos atributos de calidad, innovacion y biodiversidad, los cuales se articulan
unos a otros de manera equitativa para cumplir con el objetivo de crear una conciencia de
consumo de productos que no dafian el medio ambiente, de manera innovadora.

» Emocicnal: busca lograr placer y naturalidad tanto en los consumidores come en el &mbito
organizacional.

» Filosdfico: engloba tos niveles anteriores v es el gue busca transmitirse con la publicidad de
la empresa, ya gue son los atributos que construyen el concepto de marca. En este nivel
se encuentran: el compromiso con la verdad, el desarrollo sustentable, la oportunidad de
desarrollo, el cuidado de las relacionas y la ampliacion de conciencia.

Las estrategias de comunicacion estuvieron alineadas con las estrategias de marketing, por lo que
a partir del uso de diversos medios de comunicacion (revistas, television) se buscéd mantener el
posicicnamiento de la marca Natura como la empresza que refleja “La otra cara de la cosmética” por
medio de sus valores. Se realizé una campafia regional en Brasil junto con la agenda publicitaria Lew
Lara, gue se dirigit a Chile, Argentina vy Per(®,

La empresa insiste en seguir invirtiendo en la administracion de la marca para transmitir y consolidar
en |z mente del consumidor la esencia de Natura y lograr que este'se identifique con ella. En una
encuesta realizada en Brasil, la empresa obtuvo la calificacion mas alta {14% por encima de la empresa
en segundo lugar) en “evaluacian global 7.

En el caso del Perd, la campafa se realizé también con la colaboracién de la agencia publicitaria
Publicidad Causa. En la campania, el uso de los medios gréaficos fue de suma importancia, ya que el
objetive era lograr una mayor identificacién de la marca. Por ello, se mostré imagenes de mujeres
peruanas®,

La comunicacion de la empresa buscd destacar los valores de la marca, los cuales se pueden resumir
en:

» La importancia de la creacidn y el cuidado de las relaciones con uno mismo y con los
demas.

» Creacidn de una conciencia ambiental y de preservacion del medio ambiente.

» Compromiso con la verdad (una belleza libre de esterectipos impuestos por la sociedad).

Con esto, Natura busca continuar creciendo y encontrar mas rapido el punto de equilibrio en las
operaciones de Chile, Argentina y el Perl, ya gue se han cbtenido buenos resultados gracias a la
aceptacion de la marca y al canal de venta directa®®. Con elle, Iz emnpresa quiere demostrar el modelo
de negocio rentable que posee.

L I 1 e b I e A I i | T TG IR A 1A T e 1 e 1 o e e i G

Farmulario de participacién de la camparia “Mujer bonita de verdad®.

¥ Informe Anual Natura 2008, obtenido en la entrevista a la sefiora Ariana Mantilla, responsabie de la campana. 24 de

agosto de 2007. Véase el anexo 1. Marca.

Formulario de participacion de la campafia "Mujer bonita de verdad”.

¥ Vedse el anexo 4. Consumidores. Tomado de <http:/Avwia2 natura net/Web/Bi/ForYou/resp_carporativa_2006/rafindex.
asp.
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Con la campana publicitaria se logrd incrementar el canat de ventas en 53% con respecto al afio
anterior, con lo que se superd el objetivo planteado de 3%%. Asimismo, las ventas anuales crecieron
56% en relacién con el afo anterior, provocando que la operacion en el pals sea mas rentable.

Por otro lado, en cuanio a la consolidacion de imagen de marca, el “Brand Essences 2006 — Ipsos
Insight”, que mide el desempenio de marcas para Argentina, Chile v el Perd, informé que el Per( fue el
pais con mejor resultado en los atributos de calidad (27%} e inngvacian (51%). De |a misma manera,
en lo que respecta a [a transmision de los valores de marca, el Perd obtuvo una evaluacion excelente en
dos atributos que forman parte del posicionamiento: "Cuidado de las relaciones” (39%} y "Desarrollo
sustentable” (349%)7.

Natura mantiene una “estrategia de extraprecios”*, ya que mantiene sus pracios a la par con los del
mercado. Esto se debe a que la empresa no busca marcar la diferencia v mejorar la pesicion en el
mercado por medio de los precios, sine destacando los valores de ta marca {cuidado de las relaciones,
desarrollo sustentable y compromiso con la verdad).

Sin embargo, es importante mencionar que la empresa ofrece repuestos para la mayorfa de sus
productes a precios mas bajos, lo que se podria considerar como una “estrategia de precics”, a pesar
de que el concepto gue esta detras es el de crear una conciencia de preservacion del medio ambiente,
lo cual destaca uno de los valores de la marca.

Natura no cuenta con tiendas en Peri. la fuerza de ventas la representan las consultoras y los
consultores, quienes conforman el canal de distribucién de venta directa. De esta manera, la empresa
utiliza una distribucién indirecta v cuenta con solo un intermediario.

En el conjunto de las operaciones internacionales, |a cantidad de consultoras y consultores llegd a mas
de 56.000 en el 2006, |c que representa un incremento de 49,79 con respecto al afic anterior*.

La campana promodonal buscd consolidar la imagen de la marca, por lo que no destaca un producto en
particular, sino el conjunto de productos que ofrece la empresa. Sin embargo, es importante mencionar
gue las lineas de productos que mas se destacaron fueron: Natura Diversa, Chronos vy Natura Ekos®.

Cabe destacar que la empresa utiliza dos métodes de promecion simultédneamente: la venta personal®,
ya que realiza una presentacion directa del producto al cliente mediante el canal de distribucian
utilizado, gue es el de venta directa; v la publicidad™, ya sea en telavisién o revistas.

PRI WS P LI A W | S 18 wal P a VIS DU LE WE veTdau .

& Ibidem.

% Sranton, Ftzel y Willlam Walker Fundamentas de mercadotecnia. 13a ed. MacGraw-Hill, 2004,

informe Anual Natura 2006, obtenido en |a entrevista a la sefiora Ariana Mantllla, responsable de la campada. 24 de

agosto de 2007,

5 nformacidn obtenida en entrevista a Ariana Mantilla, Coordinadora de Comunicacion de Natura Cosméticos S.A. 24 de
agosto de 2007.

51 Stanton, Etzel y William Watker, op. cit.

7 Ibldem.
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En el afto 2003, dos administraciones se disputarcn plblicamente el control del canal. Los escandalos
desatados los afectaron en todos los dmbitos: el Poder Ejecutiva, el Peder Judicial, los anunciantes v les
televidentes. A partir de esa crisis, la competendia le resto participacion de mercado.

A partir del ane 2000, ha desarrollado un alto grade de identificacién con la audiencia per medio de
sus esldganes, poniendo énfasis en una relacion persenal con el televidente:

» Esloganes 2000- 2001: "Crecemnos juntos, Panamericana y ta”.
» Eslogan 2001. “Panamericana es un sentimiento”,
» Eslogan 2004: “Somos el alma del Pery; Fanamericana eres t0”.

» Actual: “La mejor ventana”.
TNP — Canal 78

Canal administrado por el Estado desde hace 50 afics. Tradicicnalmente ha sido percibide comoe un
canal aburrido.

Con mayor dinamismo, ha mejorado el nivel de su oferta de programacién, la cual se estructura
sobre la base de noticieros, magacines, documentales, programas musicales y programas culturales.
Actualmente, sus mejores productos, en lo que z sintania se refiere, es “Confirmado”, sequido por
"Mediodia Criollo”, “Costumbres” y "Reportaje al Perd”, documentales gue llegan a todos los pueblos
del pais.

Sus esloganes:

» Eslogan 2000: “Una sefial para todos”.

» Eslogan 2001: “Sembrande cultura para todos”.

» FEslogan 2002: “La primera sefzl televisiva del pais”,

» Eslogan 2003: “Cultura con programacion de calidad”.
» Eslogan 2004: "Orgullo de programacion”.

» Eslogan 2006; “Fuerza que integra a los peruanos”.

» Eslogan 2007: “Desde hace medio siglo TV Pert eres ti”.

ATV - Canal 9¢

Canal con 24 afies en el aire, Ofrece programacion alternativa, basicamente programas “enlatados”'®:
peliculas, series estadounidenses, dibujos animados y telenovelas.

Su producto estrella es “Magaly TV {magacin), que tiene un rating promedio de 17,1 puntos en el
blogue estelar (9 p.m.). Le sirve para irradiar audiencia a los programas transmitidos antes y después
de su emisién.

ATV ha incrementado progresivamente su oferta de telencvelas y actualmente tiene el misme nivel de
llegada al grupo Amas de Casa que América Television.

Aun cuando tiene problemas judiciales latentes y su antericr duefio esta asociado a la corrupcién, tiene
en su actual propietario a su mejor carta de presentacion en el dmbito regional para adguirir material
filmico de calidad y de estreno, ya que cuenta con convenios con productoras internacionales.

¢ "Analisis de la competencia”. Elaborado por Frecuencia Latina.
¢ Ibidem.
' Programacién comprada, no producida.
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1.2.1 Posible competencia y sustitutos™

La posible competencia, fuera de las otras estaciones de television, y los posibles sustitutos son los
siguientes:

» £l cable (sefal cerrada), aun cuando tiene precios altos {aproximadamente US$ 40
mensualas}, incrementa afo a afio sus niveles de penetracién por la participacion de nueves
operadcres que tanto en Lima como en &l interlor del pais ofrecen paguetes econdmicos
para llegar a todos los niveles socioecondmicas de la pablacion, Actualmente |a penetracién
de la television por cable en Lima Metropalitana es de 42,4% a nivel total.

» Laradic podria ser considerada como un gran competidor, no solo por los bajos costos de
los avisos publicitarios para el anunciante, sino también por la estrategia de segmentacion
que le permite tener audiencias cautivas.

» Internet estd tomando cada vez mas fuerza, pero, &l igual gue el cable, en los hogares no ha
llegado a tedos los sectores, como s lo ha hecho la televisidn. Sin embargo, segun reporta
Osiptel, ya desde el afic 2002, 87% de la pohlacion accede a Internet por medio de las
cabinas pdblicas.

A esto se suma la marcada tendendia al cedmiento de los medios de promocion alternativos, que
impactan en la via pablica y ofrecen una variedad de formas de llegar al consumidor, con lo que de
alguna manera se reducen las cportunidades de ingresos para la televisién.

1.2.2 Clientes y proveedores
La television atiende simultdneamente a dcs tipas de clientes:

» Televidentes: identificados como todas las personas que tienen necasidad de entretenimiento
de calidad y de informacion. Sus expectativas estan relacionadas con distraccian, compariia,
identificacion, credibilidad.

b Anunciantes: buscan escenarios idéneos para sus productcs. Cuantitativamente, sus
expectativas se relacicnan directamente con aitos niveles de rating que les garanticen el
alcance efective de sus mensajes; cualitativamente, esperan una marcz de calidad para
asaciarla a su marca.

Los clientes (anunciantes} en la television no exceden de 250 y cuentan con gran poder de negociacion,
asesorados en su inversion por las centrales de medios. Los diez primeros representan casi 50% de la
facturacion. Entre ellos se encuentran: Alicorp, Procter & Gamble, Backus, Coca-Cola Servicios, Banco
de Crédito, Prima AFP, Telefénica del Pert, Claro, etcétera.

Respecto a los proveedores, en la television destacan tres tipos:

» Proveedores de contenido: actualmente existe mas oferta que compradores, lo que abre
la posibilidad de conseguir mejores contenidos a precios mas asequibles. Estos productos
pueden ser nacionales o internacionales, de diversos genercs: novelas, peliculas, series,
entre otros.

» Proveedcres de tecnologia: mayoritariamente provienen del extranjero; ofrecen software,
eguipos, herramientas (unidades maviles, camaras, cintas, etcétera).

» Proveedor de rating: la empresa chileno-brasilefia lbope, dnica en el medio, ejerce una
funcién moneopdlica y se adjudica mucho poder de negociacion.

4 Intormacion extraida de la entrevista a Rosa Padilla, jefa de Marketing de Frecuencia Latina
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"Estames comprometidos social y responsablemente con los televidentes, fos anunciantes, nuestro
personal y accionistas™.

2.2.2 Visién

“Sar el mejor medio latino de comunicacion interactiva, que con un enfoque positivo, humanizado,
independiente y veraz, sea el amigo comun de la familia”.

2.2.3 Principios de la empresa

En Frecuendia Latina se valora la cenfiabilidad y la honestidad. Trabajan siempre en equipe, con
creatividad y respeto; comprometidos con el logro de los objetivos y el mejoramiento continuo; con
una comunicacion constante, fluida v positiva.

2.2.4 Analisis FODA

Las fortalezas y debilidades de |a empresa se centran principalmente en cinco aspectos: desarrollo del
talento humang, efectividad, innovacién, penetracion en la regién y rentabilidad.

Fortalezas

» Experiencia en la direccién.

» Imporiante variedad de talento {(Jaime Bayly, Cecilia Valenzuela, Carios Alvarez, etcétera).
» Credibilidad periodfstica.

» Cobertura (penetracion del 98% del mercado) y buena imagen en provincias.

» Infraestructura y staff profesional.

» Penetracién en el mercade internacional.

» Eselcanal con mayor infraestructura de produccidn infegral en el ambito local. Por ejemplo,
cuenta con selis estudios de diversos tamanos.

» Marcada influencia de produccién nacional e identidad peruana.

» Es el unico canal de sefial abierta que transmite particos del campeonato local de futbol
profesional (partidos de Univ. San Martin, Deportivo Municipal y Total Clean).

» Tiene a los mejores periodistas de la television, segin la “Encuesta del poder en ef Per(”
{lpsos Apoyo).

» Tiene el mejor coémico nacional, sequn la “Encuesta del poder en el Perd” {Ipsos Apoyo).

» Tiene el mejor programa comice de la television: “El Especial del Humar” {“Encuesta del
poder en el Perd” [Ipsos Apoyol).

» Tiene dos espacios de cine que son marca para 1os televidentes que buscan el género
peliculas: “Cine Millonaric” y “Noches de Superestrenc”.

» Su nomkre subliminalmente tiene una connctacién calida que favorece su asodiacion a la
regién latincamaricana.

» Su actual eslogan (“Estamos juntos”) connota cercania con el televidente.

Debilidades

» Imagen periodistica polémica y de oposicién.

» Dificultades para acceder a créditos debido a problemas de conocimiento plblico.
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En lo que a su estructura y contenido se refiere, las tramas recrean historias de personajes reales o
ficticios inmersos en la vida cotidiana y reflejan suefios, ambiciones, fracasos y &xitos, presentes en
todes los seres humanos cualguiera sea el estrate o el sector de la poblacion al que pertenezcan, De
esta manera, logran un alto nivel de identificacion con los televidentes'.

Ei formato logré remper los habitos rutinarios ge los televidentes, no solo por su corta duracién, sinp
porque dentro del formato se crearon subgéneros con el objetivo de liegar a mas audiencias. En ese
sentido, por ejemplo, !as historias de personajes reales ("Dina Paucar”) se combinaron con las historias
de arraigo popular {“Pide un Milagrc™) y con ta miniserie gue combinaba el cdmic con la accion de |a
vida diaria, lo que consolidé su sello innovadar. Esto llevé a la competencia a optar por este formata;
sin embargo, se ha trabajado muy bien el pesicicnamiento de las minfseries v el top of mind de estas
favorecen totalmente a Frecuencia Latina.

El grupo objetivo primario de las miniseries es el de amas de casa, perc censiderando que las 21 horas
es el horario de mayor encendido en la teievision en general, se utilizan todas las variables del formato
para gque se ocrienten también a hombres y mujeres de dieciocho anos a mas, para de esta manera
alcanzar a todos les miembros del hogar.

El mercado objetivo secundaric estd constituido por las empresas gue comercializan productos y
servicios, buscan escenarios con altos niveles de rating que les garantice ef alcance efectivo de sus
mensajes y esperan una marca de cafidad para asociarla a su marca.

» E! consumidor, o el televidente, percibe Iz categeria televisidon comc un medio de
diversion importante en su vida cotidiana y al génerc miniserie, como una opcion de
entretenimienta.

Perfil psicografico'?

» Personas gue se interesan por tener momentos de esparcimiento en sus vidas.

» Amas de casa y hombres y mujeres de dieciocho anos a mas, de todos los niveles
SOCIOBLONGMICOS.

» Segln su procedencia, sus actividades sociales se centran alrededor de su familia, trabajo,
tradiciones y amistades.

b Buscan referentes en historias que les permiten verse reflejados.

» Sisetrata de niveles bajos, se informan a través de la prensa chicha; fos niveles altos tienen
mayores fuentes de informacion, coma la radio, el cable o Internet.

» Enlaradio, las amas de casa buscan baladas y, en general, un medic para relagjarse y sentirse
acompafiadas.

» Todos los niveles buscan [z senal abierta para entretenerse.

IONMAUon exuaioa de 1a entrevista a Kosa radilla, lefa de Marketing de Frecuencia | atina.
> Extraido de "Estudio del consumidor” de Frecuencia Latina.
2 Idem.
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dan a los anunciantes la posibilidad de auspiciar programas de alto rating y, en la medida en que se
incrermentan las inversiones, la industria continda desarroltandose.

En cuanto a la audiencia, esta se ha incrementado, diversificado y fidelizado (el rating aumentd en
33,3%), lo que ha llevado a posicionar a Frecuencia Latina como el canai de las miniseries en el horario
de las 21 horas, con un precio premium en el mercado.

La estrategla ce medios tuvo su mayor soporte en su pantalla, en la gue se utilizaron 9.030
autopromociones rotativas y todo tipo de mensajes que sirvieran para convocar al publico a estar
presente en todos los eventos de cada miniserie. Tamkién se usé la prensa: se utilizaron los principales
diarics de los grupos El Comercio, La RepUblica y Epensa. Ademds, se utilizaron |a revista Somos de £/
Comercio, 1a revista Gisela y la revista Cosas. Asimismo se utilizd 1a radio, donde los lanzamientes de
cada producto tenian promcciones durante nueve dias antes de la transmisién, en las emisoras de los
principales grupcs radiales, que se seleccionaron de acuerdo con la tematica y con el grupo objetivo
primario, principalmente las del Grupo RPP y las de Corporacién Radial. Por 0ltimo, se realizaron eventos
y relaciones publicas, en los gue se utilizé la prensa escrita para crear actitudes y opinicnas positivas
respecto de |a produccidén nacicnal, para lo cual se la mantenia constantemente informada sobre todas
las actividades que se realizaban alrededor de cada produccidn en particular y se la invitaba a todos los
eventos promeciconales de lanzamiento que se llevaban a cabo en los principales centres comerciaies
{como Megaplaza), en los que participaban los actores y se congregaban miles de personas. Todo esto
significd una inversidn de aproximadamente US$ 1.108.543%.

En conclusion, los objetivos de la campaia fueron superados, ya que las ventas se incrementaron
en 15% mds de lo planeado y el share de sintonia fue incrementado en 13,3% mas de lo esperado.
Adems, el canal se posiciond para sus televidentes como una atternativa de un nuevo formato con
cuyo contenido estos pueden identificarse facilmente.

a. (Qué estrategia estd implementando Frecuencia Lating con sus miniseries?

b. ¢A qué se debe el éxitc de este nuevo formato?

c. ¢Cudles son las principales caracteristicas y los principales atributos del producto?

d. ¢Cudles son los posicionamientes de los diferentes canales de sefal abierta en el Per(i?

2. ¢Por qué los televidentes se sienten identificados con los personajes de las miniseries?

" Cifra extraida del formulario de participacion de Frecuencia Lating
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CASO:

Fl sector de emiscras de radic en el Perd estd compuesto principalmente por cinco grupes radiales, gue
en conjunto tienen 84,2 % de la participacion de mercado de oyentes de Lima y 60,2% del mercado de
ayentes a escala nacional. De scuerdo con informacién publicada per CPl, @ mayc del 2005 el grupo
RPP posee 22% de participacién de mercado, Corperacion Radial, 20,9%; y Panamericana, 8,3%".

La oferta en cuantc a emisoras radiales en el mercado peruanc es muy amplia y variada; sin embargo,
el misma mercado radial en nuestro pals esta clasificado en tres grandes grupos o bloguas?:

» Blogue informativo o de ncticias: aqui se concentran emisoras como CPN radio, 1160 y
otras radios de mencr sintonia. En este bloque, RPP Naticlas es el lider indiscutible en lo que
se refiere a audiencia y en captacién de inversion publicitaria.

» Bloque deportivo: & él pertenecen estacicnes como Radio El Sol y Ovacion, Destaca por
su amplia difusion del campeonate nacional de futbol profesional y por promocionar e
informar acerca de eventos relacionados con este deporte.

» Blogue musical y de entretenimiento: en este blogue se encuentra la mayor parte de
emisoras y puede ser clasificado de acuerdo con los tipos de musica que transmite cada una.
Asi, se puede encantrar radios de formato romantico, de formato ponfrock, de formato
folcléricofvernacular, de formato salsa, de formato musica del recuerdo, y emisoras coh una
oferta musical variada, sobre todo de corte juvenil, en las que s& mezclan géneros como la
cumbia, el reqgaetdn v la salsa. Ademas, existen emisoras con pocos afios de existencla que
ofrecen una comhinacién de géneros musicales mas o menos relacionados.

El grupo RPP posee dos dreas de negocigs. El drea informativa o de noticias, representada por RPP
Noticias; y el drea de entretenimiento, dentro ce la cual se encuentran cinco unidades de negogio:
Radio Felicidad 88.9 FM, Radio La Maga 94.3 FM, Radio Corazon 96.7 FM, Radio Oxigenc 1021 FM
y Radio Studio 92. Segun el estudio realizado por la Compafifa Peruana de Investigacion de Mercados
{CP1} a escala nacional en mayo def 2007, cuatro de las radios del grupe RPP (RPP Noticias, Felicidad,
La Meqa y Studio 92) estan posicionadas en los primeros [ugares de sintenia en el ranking nacional®,
En cuanto al estudio en Lima metropolitana, CPI demuestra que todas las radios del grupo RPP se
encuentran en las primeras posiciones de |a tabla: RPP Noticias estd en la segunda posicion y Radio

Caso Marketing Estratégico. Temna: RPP Notiaas. 2006,

7 Pipoh, Gina {ed.). Las mejores practicas del marketing: casos ganadores de los Premios Effie 2005. Lima: Unversidad del
Pacffico, 2006, p. 246

3 Véase gl anexo 1. Audiencia radial global de emisoras FM/AM.
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sus proyectos, sino tamkeién en su impacto en la seciedad y en el medio ambiente, tomande en cuenta
de manera proactiva los intereses y/o demandas de los grupos de interés (stakehoiders).

Actualmente, el grupoc RPP es grupo radial lider en el pais. Pertenecen a este grupo las radicemisoras
RPP Noticias, Studio 92, Corazon, Oxigeno, Radio Felicidad v La Mega; todas emisoras lideres en los
grupos cbjetives a 1os gue se dirigen.

2.2.1 Visién

“Ser el grupo Iider en el mercado radial peruano con prayeccion a otros medios y mercados, reconocides
por su innovacion y aporte al desarrollo de las personas™®,

2.2.2 Misién

"Somoes creadores y productores de miltioles programaciones de acuerdo con las necesidades de la
poblacion y de nuestros clientes. Contamos con el mejor equipo humano, tecnologia de avanzada
y una organizacion comprometida con la satisfaccién de nuestros usuarios, clientes, personal y
accionistas"®.

2.2.3 Linea de productos

RFP Noticlas: radio informativa lider en el ambito nacional. Orientada a adultos de todos los niveles
socloeconémices. En los Gltimos afics, utilizan también una herramienta alterna muy eficiente: su
pagina web, gue es actualizada constantemente para informar primero al publico™.

Studio 92: radio de musica pop y rock, orientada a oyentes jovenes. A pesar del tiempo gue tiene en el
mercado, su posicicnamiento es favorable. Segln el cuadro elaborado por CPl, se ubica por encima de
su principal competidora, Radio Planeta'.

Radio Corazdn: radic romantica lider entre el pdblico femenino de Lima Metropolitana'; sin embargo,
su principal competidora tiene alcance nacional. Para mejorar su participacién, su estrategia es
transmitir ne selo baladas en espafiol sino también en ingles, lo que no hacen las demés radios del
mismo formato. Ademas, es la Unica emisora romantica que interactla permanentemente con sus
oyentes mediante un intensivo trabajo promocional de campo.

Oxigeno: radio de musica de la década de 198C. Su publico objetivo son adultos jovenes ejecutivos,
oyentes de este tipo de musica. Durante mucho tiempo el plblico cbjetivo de Oxigenc estuvo
descuidado por las radios locales.

La Mega: radio de entretenimiento que difunde lo mejor de [z salsa actual, el reggaetdn y la cumbia del
momento. Es una radio variada. Su principal competidora, Moda, es lider en este segmento, pero en
el tltimo estudio de sintonia de CPl, La Mega ha sido la emiscra gue mayor crecimiento ha mostrado
en el mercado radial.

Radio Felicidad: radic lider de musica del recuerdo. En apenas dos meses ha alcanzado la cuarta posicién
en el ranking nacional y la tercera en el de Lima Metrepolitana, segun CPI. La estrategia utilizada para
su lanzamiento ha conseguido el reconocimiento de los Premios Effie.

AL, ST VS LS IS A S 0 G LG LS TR S, SLIOU O UL L WL T T S (T S LI L | L

Pacifico, 2006, p. 249.
9 Ibidem.
W Entrevista a Paclo Gardia, Jefe de Marketing Radio Felicidad.
" Véase os anexos 1y 2.
7 A\éase el anexo 1.
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Objetivos y estrategias de marketing

»

Enfoque

Liderar el formato de musica del recuerdo en el grupo de hombres y mujeres de 38 a 50
anos de todos los NSE en un lapso méximo de dieciocho meses.

Incrementar en B5% la audiencia promedio de Radio Felicidad, de 30.000 oyentes promedio
por cada media hora a 55.000 oyentes promedio por media hora coma minime (tomando
como base los estudios bimensuales de sintonia radial de CPl, mayo del 2006).

Ubicar a Radio Felicidad como Iz primera emisore de musica del recuerdo en el top of
mind®' del pablico objetivo.

Establecer con el oyente una camunicacian vital, clara y optimista.
Comunicar una oferta musical homogénea a lo iargo de toda la programacion.

Comunicar el conocimiento y la experiencia del staff de locutores de Radio Felicidad. E!
piklico objetivo valora la sapiencia musical.

Cornunicar la mayor cantidad de musica frente a las interrupciones tradicionales de otras
emiscras.

Enfoque permanente en el conocimiento y entendimiento de los gustos y necesidades de los
oyentes.

Radio Felicidad efectla permanentemente campafias promocicnales y de campo, como:

»

Campanas diarias:
— Visitas a mercados
- Automovilistas

—  Centros comerciales

Camparfias especiales
— Pegado de stickers
— (Casa por casa

— Cambio de dial

Fventos

— \Verbenas

- Matinales con presentacién de grupos
— Serenatas en Megaplaza

— Conciertos en centros comerciales

@ Entrevista a Paolo Garcia, Jefe de Marketing de Radio Felicidad
71 Ser la primera radia que recuerde un oyente cuanda se le pregunte por emisoras en general.
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Et grupo RPP tiene emisoras en el blogue informative (RPP Noticias) y en el musical o de entretenimiento
(Felicidad, La Mega, Corazdn, Oxigeno y Studic 92). Todas estas emisoras estan posicionadas en
los primeros lugares de sintonia de sus respectivos segmentos, lo que convierte al grupo RPP en el
conglomerado de emisoras radiales lider en el dmbito nacional. La empresa es una organizadon
sintonizada con los peruanos v sus necesidades de informacion noticiosa v de la que afecta Ia vida
cotidiana y el entretenimiento. Es ung organizacion que tiene en su razdn de ser la responsabilidad
social empresarial, ya que tiene un gran campe de accién dado que es la mayor empresa del pais que
integra a la poblacion y difunde la cultura, la educacion, |a salud, [z nutricidn y la preteccién del medio
ambiente a escala nacional por medio de su sefial.

El grupo RPP busca satisfacer al oyente ofreciéndole una gran variedad ce posibilidades, Es por esto
gue, al notar una demandea creciente no satisfecha por musica del recuerdo en el segmento adulto,
decidi¢ ianzar Radio Felicidad. Previamente se reslizé una investigacion que mostrd como resultado que
la audiencia {antes de Radio Felicidad) no estaba satisfecha con Iz propuesta musical y de contenido
ofrecida en ese momentc. La competencia directa, La Inclvidable, no tenfa contacto directo con los
oyentes y mantenla un tano de comunicacién nostalgico y melancélico. Radio Felicidad busca ser la
alternativa que satisficiera las necesidades no cubiertas del segmento con ectitud positiva y vital.

La radio fue dirigida a hembres y mujeres de 38 a 50 afios, de los niveles socioecondmicos A, By C.
Una caracteristica importante del pdblico es que afronta la wida con actitud positiva y vital. Para lograr
el objetive de ser la radic que satisface las necesidades del segmente, se considerd un estudio acerca
de la programacion musical; la musica se escogié por medio de una investigacién cualitativa y no se
programaron génercs musicales aislados a lo largo de! dfa. Los locutores contratados poseen un amplio
conocimiento musical y experiencia y son reconocidos en el mercado radial; consideran adicienalmente
la coyuntura de la época de sus canciones; y la conduccién se complementa con reflexiones positivas.
Se ofrecen blogues infarmativos a lo largo de la programacién. La promocidn de la marca se realiza
con trabajo de campo, desarrcilo de eventos musicales gratuitos y actividades BTL. Las estrategias
publicitarias incluyen television, prensa, paneles en la via plblica y radic.

La empresa, luego de dos meses de la campana de lanzamiento de Radic Felicidad en julic del 2006,
superd todos los objetivos propuestes al calacarse en la segunda posicién del ranking nacicnal y superar
& su principal competidora: Radio La Inclvidable.

a. Cuadl fue la razdn por la que el grupo RPP decidid lanzar Radio Feticidad?
b. :Cudl cree que fue la causa del éxito de la campafa de lanzamiento de Radio Felicidad?
c. ¢Por qué considera que Radio Felicidad pudo posicionarse rapidamente en su segmenta?

d. ;Considera que la inclusion de segmento informativo de RPP Noticias influyé en la
aceptacion de la radio?
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Boletin Informativo RPP N® 3, julio del 2004.
Caso Marketing Estratégico. Tema: RPP Noticias. 2006.

Entrevista a Paolo Gardia, Director de Marketing de Emisoras de Entretenimiento del grupo
RPP.

Pipeli, Gina {ed.). Las mejores practicas del marketing. Casos ganadores de los Premios Effie
2005. Lima: Universidad del Pacifico, 2006,
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sectores no primarios crecieron por cuarto afo consecutivo a una tasa superior o igual a la
del producte, y destaca el crecimiento de manufactura no primaria, en un 7,7%: de otras
servicios, en 8,2%; y de la construccion, en 14,7%.

La inflacion fue baja en el 2005 (1,49%), lo que reflejd una recuperacion con relacian
al 2004, cuando lz inflacién fue un poco mas alta (3,66%) debido al incrementa de los
precios de los productos agricclas.

En el 2006, a escala nacional, el emplec en empresas de diez y mas trabajadores en ¢
area urbana crecio en 7,3%, y destaco el crecimiento de 8,3% en el interior del pals. La
consolidacion del empleo fue Un proceso que se Inicidé en mayo del 2002, En el 2008,
la poblacién econdmicamente activa {PEAY de Lima Metropolitana, estimada mediante 1a
Encussta Permanente de Emplec, fue de 4,2 millones, mayor en 2,6% en relacian can el
afio 2005,

El piblico objetive del Grupo de Supermercados Wong pertenece a los niveles
socioeconémicos Ay B. Las familias provienen de los estratos de mayor capacidad adquisitiva
en Lima Metropolitana, cuyos ingresos mensuales oscilan entre US$ 2.700 y US$ 5.000,
aproximadamente, en los niveles At y A2; y entre US$ 745 v US$ 1.113 en los estratos
B1y B2, Estas familias destinan el mayor porcentaje de sus ingresos mensuales al drea de
alimentes’.

Las mujeres representan un tercic de los jefes del hogar, es decir, aguella persona que es
el principal contribuyente a los ingresos del hogar. Esta proporcion practicamente no varia
segln nivel socioeconémico. Las madres de familia de los estratos a los que se orienta
Wong estan més preocupadas por la calidad de los productos que per los precios; este
factor cobra mayor importancia a medida que se pasa de un nivel socioecondmico a otro.
Wong ha sabido mantener el servicio de calidad gue brinda a sus clientes y satisfacer las
necesidades de los mismios.

Existe una gran cantidad de personas que utilizan y desechan pilas y baterias: un 66,6% de
la poblacion en estudio hace usc de estos productos. Si se considera que el promedio de
pilas desechadas al mes es de 6,5, se verd que el problemna era cada vez mas grave, puesto
que se acumula en el medio ambiente lo anteriormente desechado® (véase el anexc 3).

Aproximadaments 54,1% de la poblacién en estudio no sabia gue botar las pilas y baterias
a la basura puede resultar peligroso porgue contamina el ambiente. Bsto demuestra que
la poblacién no tiene una informacién adecuada acerca de los productos que son de uso
cotidiano pero gue a la vez son daninos para todos nosetros® (véase el anexo 3). Asimismo,
89,6% de la pobladon en estudio afirmd gue estaria dispuesta a guardar y entregar las
pilas y baterias en caso de que algulen iniciara una campafa. Esto indica por qué esta
campana con interés social ha tenide tanto éxito'® (véase el anexo 3).

CAUAIUU U (d Payilld wWeED Ue ARUYUL SR apOyu=OnLeun g,

Idemn.

<htip:/Awww.aspec.org.pefencuestas/mostrar. php7id=20000601:.

Ibidem.
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Oportunidades

Profundizacidn de las ventas en los sectores socioecondmices C y D.

Crecimiento en |a industria de supermercados tanto en el &mbito local como en las previncias,
ya que representa una elevada oportunidad de desarrollo en ef comercio minorista.

Adaptacién de los minoristas tradicionales al formato de autoservicio redundarfa en una
mayor competendcia para el sector.

Expansién geografica de los centros comerciales y el mayor acceso al crédito favoreceran el
desarrollo del supermercadismo™ y la demanda interna.

Debilidades

Amenazas

Escasez de oferta inmohbiliaria para expansion geogréfica.
Alto endeudamientc de corto plazo.
Concentracion del negocio en Lima Metropolitana.

Alta sensibifidad de los ingresos a las variacicnes del nivel de actividad econdmica.

Ingreso de nuevos competidores internacionales.
Guerra de precios entre competidores en el sector.
Incremento de la tasa de interés para créditos de consumao.

Fusién y alianzas entre mercados de abaste.

El Grupe de Supermercados Wong'® estd conformado por (véase el anexo 4):

6

Ibiderr.

E.Wong S.A. e Hipermercadas Metro S.A., dedicados & la industria de supermercados.

Guip S.A., empresa que presta al grupo servicios contables, administrativos, asesoramiento
empresarial y capacitacion de recursos humanos.

Tres Palmeras S.A., dedicada a la compra-venta, administracién de bienes inmuebles e
inversiones mobiliarias e inmobiliarias en general.

Supermercade La Molina Vieja 5.A.C., Tiendas Benavides S.A.C., Almacenes Chacarilla
S.A.C., Supermercado Ucelic S.A.C., Supermercado San Miguel S.A.C, Supermercado San
Isidro S.A.C., Almacenes Metro S.A.C. y Tiendas Camacho S.A.C.; empresas que prestan
servicios logisticos y diversos en general.

Cinco Robles S.A., dedicada a la compra-venta, administracion de bienes inmuebles e
inversiones mobiliarias e inmobiliarias en general.

ISMB Supermercados, dedicada a actividades inmabiliarias en general.

Corporacién E.Wong S.A.C., dedicada a la compra centralizada y distribucién de productos
a las tiendas, produccion y servicios de tesoreria.
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Eco Almacenes: fue lanzado en abril de! 2005. Actualmente cuentan con siete locales (seis propics
y uno alquilado). Su estrategia es ofrecer precios bajos y ubicarse en zonas no atendidas por los
supermercados. Esta disefiado para alcanzar costos bajos, por lo que cuenta con una menar inversién
en infraestructura gue los otros formatos, un alto nivel de centralizacion y productos de alta rotacién.
Por esc cuenta con mencres costos de operaciéon y un eficiente manejo logistico en el que la mercaderia
es totalmente centralizada por un almacén de recepcién central.

American QOutlet: este formato tiene como objetive ofrecer un nUmero limitade de productos (no
alimentos) a precios de los Estados Unidos. Su area oscila entre 1.200 y 2.000 m?, con una inversion
aproximada de US$ 6 millones. Cuenta con dos locales (Plaza Camacho y San Isidro): un local es propio
y el otro, alquilado. Un tercer local se abrid en junio del 2006 en Plaza Lima Sur, centro comercizl det
mismo grupe, pere fue cerrade en el primer trimestre del 2007.

El GSW cuenta con un sistema integrado de distribucion, Su centre de distribucién tiene un area total
de 32.000 m? con una inversion aproximada de US$ & millones, y para el sequndo semestre del 2007
se tiene planeado culminar la segunda etapa de ampiiacion, con la que llegaria a 40.000 m’. Ei centro
cuenta con:

a. Lacentral de distribucion de carnes (Cedicar): es una de las mas modernas del pais y cuenta
con estrictos mecanismos de seguridad sanitaria. Inicid sus operaciones en 1997, con el
objetivo de homogenizar la calidad de sus productos y mantener un bajo nivel de mermas,
ya gue centraliza la recepcién de corte y distribucién de carne, asequrandc |a cadena de frio
desde el terminal hasta la tienda.

b. la central de frutas y verduras: se encarga de la recepcidn, {a seleccion, el embolsado y la
distribucién de las frutas y verduras a las tiendas, con el objetivo de optimizar la calidad y la
frescura de jos productos.

c. El almacén de recepcion central (RC): recibe aproximadaments 80% de las compras de
abarrotes y las distribuye el mismo dfz a las 44 tlendas mediante una cperacién llamada
"cross docking”, que busca minimizar los inventarios en almacenes y tiendas.

d. La central de lacteos y embutides {CLE): se inaugurd en el 20056, Abastece el 100% de la
demanda del formato Eco y a algunas tiendas Wong?'.

Las tiendas del grupo Wong (GSW) no realizan publicidad constante por television o radio. La publicidad
se realiza por medio de |a prensa escrita, en [os principales diarics de la capital.

El grupo Wong tiene diversas mcdalidades para transmitir mensajes a sus clientes, por ejemplo:
promociones de reduccién de precios por puntes Bonus; sorteos de regalos por la compra de productos
especificos; encartes repartidos a domicilio sobre promocicnes, en los que se informa al cliente
exactamente sobre la duracion de las ofertas.

La publicidad en el mismo punio de venta se realiza mediante sefalizaciones, publicidad exterior o
dentrc del supermercado, y publicdidad en su pégina web.

Se realizan en cada uno de los locales de tiendas Wong, Hipermercados Metre, Supermercados Metro,
Eco Almacenes y Amarican Qutlet. Las ventas del grupo en el afic 2006 ascendieron a §/. 2.404 millones

' Exralac de 1a paging wew ue sarn <sipsvewvr gan oo cpeffilesfinancamientos_estructurados_/itulizacionesiwong_y_
metro_primerprogramaivong_pt_el_ca.pdfs.
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La preocupacién por la proteccion del medio ambiente ha sido un tema importante en la Corporacion
Wang. El interés en la responsabilidad sodial nacié con campanas anteriores, como, por ejemplo, la
recoleccidn de botellas de vidric y también de plastice.

Si bien otras empresas realizan campanias de recoleccién de diversos articulos, las campanas que lleva a
cabc Wong tienen una mayor acogida por parte de clientes en general, tanto por la publicidad interna
que realizan como por las diversas maneras adicionales gue tienen para difundirias.

El grupo Wong tiene dos objetivos principales de mérketing: incrementar el valor de la marca en el
tiempe y aumentar las ventas en el largo plaze.

Carmpana promocional”

» El principal cbhijetivo de esta campana es la recaleccién de pilas y baterfas usadas que son
generadas por los dientes de Wong y por el pdblico en general; aproximadamente un
promedio de 20 kilos de pilas y baterias por mes en cada tienda.

v Disposicidon de las pilas y baterias usadas en un relleno de seguridad, para que sigan ef
tratamiento adecuado segdn la legislacion vigente, mediante lo cual se espera evitar la
contaminacion del suelo y del agua.

» Educar a la poblacion sobre los efectos negativos de los agentes quimicos presentes en
las pilas y baterias, que son sumamente téxicos, ya que contaminen el agua y el suelo con
metales pesados como mercurio, niquel, cadmio v litio; principalmente cuande estas se
descompoenezn.,

» Mativar & todos los dientes del grupo Wong y al publico en general a colocar sus pilas
y baterias usadas en los contenedores rojos ubicados en cada una de las tiendas Weng,
Metro y Eco Almacenes.

» Incentivar la conservacion del medic ambiente creando conciencia ambiental en nuestros
clientes y el publico en general.

» Ensefar a la gente gue los residuos considerados como peligrosos deben de temer un
tratamiento especial y diferente al de 1os residucs comunes.

Una vez definidos los objetivos de mérketing, se plantearon las siguientes estrategias:

< I0Mada ael case presentaan por LOrparacion wong para 1as Premios Efhie 00/,
= jdem.
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a. Elaboracion de material publicitario

El material para la difusion de la camparia se elabord junto con el drea de publicidad, y
consistio de afiches, volantes, banderolas, feaftlets y stickers para los contenedares,

b. Entrega de materiales para difusion y sensibilizacion de la campana

Se colocaron afiches y banderclas en lugares visibles en las tiendas y se repartieron |os
volantes a los clientes.

¢. Relanzamiento de la campania

En agosto del afio 2006, Motorola se unié como auspiciador de la campafa. Como parte de
su enfogue empresarial ligado a la responsabilidad sccial, apoya la difusién de la campana.
Par tal motive, se elabord un nuevo arte para los materizles de difusién, los cuales fueron
entregados y colocados a comienzos de agosto del 2006 y son los que actualmente se
emplean para promocionar la campana.

La campana esta dirigida a los clientes de las tiendas Wong, Metro y Eco Almacenes, vy a todo el pablico
e instituciones en general.

Para la difusién de la campafia se publicaron notas en el diario £/ Comercio, en las secdiones “Hogar”,
“Vida” y “Salud”, asf como en los encartes de Wong y Metro. Por otro lado, y sin costo alguno, se
envi6 la informacién referente a la campana a los medios de comunicacién televisivos, como son
Frecuencia Latina y el canal nacional TV Peru.

@. Recursos totales invertidos en canales de exhibicién
La inversién total fue de US$ 36.591,43 y el periodo de exhibicidn se inicid en octubre del
2005 y culming en diciembre del 200628

b. Marco competitivo
No hay marcas o productos participantes en la categoria.

Hasta finales del mes de febrero del 2006 se realizaron cinco disposiciones de pilas y baterias en el
relleno de seguridad de Befesa Perl, que suman 9.153,60 kilos.

Si cada pila pesa aproximademente 10 gramos y una pila usada mal desechada puede contaminar
167.000 litros de agua, teniendo en cuenta la cantidad gue se ha desechado de manera segura, se
habria protegido y conservade aproximadamente 152.865.120.000 litros de agua.

En cada entrega al relleno de seguridad de Befesa Pertl, se hizo el respectivo *Manifiesto de manejo de
residuos salidos peligrosos”, documento requerido por la legislacién vigente (Reglamento Técnico para
Pilas y Baterfas de Zinc Carbon).

Por medio de un estudio interno de la corporacion Wong se comprobd que la cantidad de pilas v
baterias recicladas aumento en el periodo de la camparia. De esta manera, se ratificd |a eficiencia de la
estrategia de marketing, {(véase el anexo 6}.

B T T T R N PO
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No se hicieron mayores estudios de cantidad de venta. Proyectaron un porcentaje bajo de esperanza de
recoleccidn, aproximadamente el 25% de baterias y pilas. Estimaron que podian recaudar el equivalente
a 20 kilos mensuales por cada tienda de la Corporacion Wong que participaba de la campana.

Wong, ¢l grupo lider del sector supermercados del Perll, consclente del grado de dinamica competitiva
existente, decidié lanzar una campafna de mdarketing relacional orientada a la proteccidn del medic
ambiente, especificamente a la recoleccién y disposicién de las pitas y baterias.

La gran mayoria de pllas y baterias contienen mercurio, un metal peligrose que puede filtrarse en la
tierra y llegar hasta |as aguas subterrdneas y los alimentos que se desarrollan nutriéndose del suelo.
Algunas consecuencias negativas que puede ocasionar este elemento, si es ingerido, son: dafics en el
sistema nerviose, fallas renales, trastornos gastrointestinales, pérdida de la vista y el cido v, segun la
cantidad ingerida, incluso la muerte.

Por ello, la corporacion Wong elabord una estrategia de marketing orientada a la responsabilidad
sociai, cuyos principales objetivos fueron la recoleccién de pilas y baterfas usadas que son generadas
por los clientes de Wong vy por el plblico en general, aproximadamante un promedio de 20 kilos de
pilas y baterias por mes en cada tienda, v la disposicion de dichas pilas y baterias usadas en un rellenc
de seguridad, para que sigan el tratamiento adecuado seqgun fa legislacién vigente, mediante lo cual se
espera evitar la contaminacian del suelo y del agua.

L.a campana se dirigié a los clientes de las tiendas Wong, Metro y Eco Aimacenes, y a todo el publico e
instituciones en general. Se llevd a cabo una difusidn de la campafa por medio del diario £f Camercio,
en las secciones “Hogar”, "Vida" y “Salud”, asi como en los encartes de Wong y Metro. Por otro
lado, y sin costo alguno, se envid la informacién referente a la campafia a les medios de comunicacion
televisivos, come Frecuencia Latina y el canal nacional TV Perd.

Hasta finales del mes de febrero del 20086, se realizaron cince disposiciones de pilas y baterias en el
rellenc de seguridad de Befesa Perd, que suman 9.153,60 kilos,

En cada entraga a! relleno de seguridad de Befesa Perd, se hizo el respectivo "Manifiesto de manejo de
residuos sdlidos peligrosos”, documento requeride por la legislacién.

No es la primera vez que la corporacion Wong pone énfasis en el cuidado del medio ambiente y crea
conciencia entre sus clientes sobre la importancia de reducir la contaminacion del mundo. De esta
manera, busca mantenerles informados acerca de cémo actuar ante objetos que a simple vista no
parecen peligroscs, pero que pueden ser perjudiciales para la vida de todos nosotras.

a. ¢Cudles fueron las ventajas y desventajas de la campafa “Recoleccion de pilas y
baterfas"?

b. ¢Cémao se desarrcild la estrategia de la promocién?
C. ¢Agué sector de la poblacién se dirigia la campafa?
d. ¢Cémoa es el mercado de las pilas y baterias en el pais?

e. ¢Cudles son las debilidades y amenazas del mercado supermercadista?

Lyt s o o ol B2, eiene ue sarkeuny ve g Lorporacic. . .oy, o . . desepaeiue de 2uus.
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Anexo 5: Evolucién de la participacion del mercado {porcentaje de ventas}
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Fugnte: operadores.
Elaboracion: operadores.

Anexo 6: Pilas y baterias usadas

Datos acumulados - Pilas y baterias usadas

18.000 18314
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14.000 17 &30
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10.000 A
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Perfode

Fuente: Carporacién Wong.
Elaboracién: Corperacion Wong.

» Entrevista a Marco Suarez, de Corporacion Wong. 17 de agosto de 2007.
» NMaximixe. Riesgos de Mercados, afios 2004, 2005 y 2006.

» Apoyo & Asociados Internacionales
http:/fwaaw.aal.com.pe/ (fecha de consulta: 18/07/2007)
» Apoyc Opinion y Mercado
http:/fapoyo-om.com/ (fecha de consulta: 18/07/2007)

» Asociacién Peruana de Consumidores y Usuarios (Aspec)
http:/Anww. aspec.org.pefencuestas/ (fecha de consulta: 18/07/2007)




























Este centro de recreacion provee a sus socios de actividades sociales y deportivas, asl como de los
siguientes servicios:

» Lineas de productos

» Cancha de fatbol reglamentaria
» Megapiscina con tobegan

» Cancha de fronton

» Playa de rlc con arena blanca

» Juegos para ninos

» Piscina

» Restaurante

» Zona de parrillas

» Zona de camping

» Bungalows

» Laguna de pesca y "pedalones”
b Areas verdes / caminos

» Mini zoologico

» Caballos peruanos de paso

» Capilla

» Canchas de voleibol y “fulbito”
» Laguna de piedra

» Pista de bicicross

» Cancha deportiva multiusos

El Santa Rosa de Quives Country Club tiene como mercado objetivo a los habitantes de la zona de Lima
Norte. Actualmente pertenecen al club mas de 1.200 personas.

Los objetivos de marketing fueron los siguientes:

» Captar 600 socios en un periodo de sels meses.

» FEstablecer alianzas comerciales con entidades financieras con el propdsito de obtener una
base de datos segmentada de sacios potenciales precalificados.

LALIAIUY WE 10 POYING YWER WS 201 100 30 WS WUIVED S UBILEY Il S LLE A VY v v 3a TLa ] Uaa U s L LY St L

Santa Rosa de Quives Country Club. Formulario de participacion en los Premios Effie.
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> Diversion

» Seguridad

Las caracteristicas de la audiencia objetivo son: no tienen gastos fuertes en vivienda y se signten
contentos de vivir en su zona, no desean mudarse y, por tanto, el club se prasenta como un “fcone” de
entretenimientc para las familias de Lima Norte.

Los estudios mostrarcn que més de la mitad de las esposas trabajan y ayudan al presupuesto familiar.
Es una oportunidad interesante, dado que ellas son las principales influenciadoras en la determinacion
del entretenimientc familiar.

Las familias de Lima Norte tienen un ingrese promedio mensual de S/. 1.950, y los que mds ganan
se encuentran ubicados entre los distritos de Comas y Los Clivos y, por ende, podrian acceder al
financiamiento del costo de la membresia.

Para lograr la mejor comunicacion del club, se optd por realizar acciones dirigidas, asf como un
marketing directo, y no utilizar medics masivos. Se fnvirtié un total de US$ 45.000 (periodc julic-
diciembre del 2006} en lcs siguientes medios:

» Marketing directo (imprenta, mailing, courier, tefemarketing)

» Médulo Mega Plaza

> Alguiler de autobuses

» Faneles en carretera

Los resultados logrados fueron los siguientes:

» la pieza de marketing directo generé un nivel de respuesta de 30%.

» Se consiguid asociar a $60 familias, lo gue representa un 60% mas del objetivo planteado
en un inicio.

» La recaudacion al cabo de los seis meses fue de US$ 1.536.000,00.

Adicionalmente, el club generd puestos de trabajo para los pobladores de Santa Rosa de Quives, como
empleados y como concesicnarics.

Debido a gue una caracteristica del pdblico cbietivc era tener un gasto moderado, se opté por una
estrategia de precio promedio con una leve alza, para que se pudiera percibir la diferenciacion y ademds
se pudiera reconocer la calidad de los servicios que reflejaba dicho precio.

El Santa Rosa de Quives Country Club realizd una alianza estratégica con el Banco de Crédito del
PerU, para que sus potenciales clientes pudieran afiliarse por medio de un crédito y realizar sus pagos

= santa Rosa de Quives Country Clup. rormulanc ae parucipacion en los Premies Effie.
™ Ibidem.
®  |bidem.
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utilizando las agencias del BCP Asimismo, implementd un sistema de débito automético pare gue las
personas interesadas en ser socios solo tengan gue llenar y firmar una ficha de autorizacion utilizando
cualguier tarjeta Visa, Visa Electron, Mastercard, Maestro, American Express, CMR o Ripley™.

El Santa Rosa de Quives Country Club solamente posee un local, el cual 3e encuentra ubicado en el
Fundo Llipata, en el kildmetro 65 de |a carretera Lima — Canta, y no tiene intermediarios para brindar
sus servicios. No obstante, cuenta con tres modulos de informacion para l1as personas interesadas en
informarse sobre este centro de esparcimiento:

» Modulo Mega Plaza
Al costado del Patio de Comidas

» Oficina Los Olivos
Av. Carlos A fzaguirre 992 Of, 302
Urb. Las Palmeras
Teléfonos: 522 9275, 522 9276

» Oficina San Isidro
Calle Tradiciones 245
Teléfonos: 422 7697, 422 7693, 441 2052

Los habitantes de Lima Narte se caracterizan por salir con la familia los fines de semana a lugares
campestres, parques zonales, piscinas y lugares abiertos. Por precio y distancia, este grupo objetivo
no tenfa acceso a clubes tradicicnales como Regatas, Villa, El Bosque, etcétera. Ademds, no tenfan
desarrollado el sentido de pertenencia & un club. Los estudios realizados mostraron que los lugares de
esparcimiento existentes presentaban ciertas deficiencias gue generaban una oportunidad de ingreso.

Las caracteristicas de la audiencia objetivo son: no tienen gastos fuertes en vivienda y se sienten
contentos de vivir en su zona, ne desean mudarse y, por tante, el club se presenta como un “iconc” de
entretenimiento para las familias de Lima Norte.

» Captar 600 socios en un pericdo de seis meses.

» Establecer alianzas comerciales con entidades financieras con el propdsitc de cbtener
base de datcs segmentada de socios potenciales precalificados.

» Despertar el interés en las familias del grupo cbjetivo.
» Lograr que los potenciales socios visiten el club.

» Transmitir el sentido de pertenencia.

» Alianzas estratégicas con entidades financieras gue proporcicnen una base de dates
segmentada por zona y capacidad de endeudamiento.
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» Marketing directo:
— Envio de mailing (correo electrénico)
— Flota de autobuses

— Moddulos de informacion

> Se cbtuvo un nivel de respuesta de 30% sobre el marketing directo.
» Se consiguid asociar a 960 familias, un 60% mas que el objetive planteado en un inicio.

b La recaudacion al cabo de los primeros sels meses fue de US$ 1.536.000,00.

a. ¢Cémo se formd la empresa?
b. (Cual era el enfoque que querian darle?

c. ¢Por qué escogieron abastecer de servicios de entretenimiento al sector que habita en la
zona de Lima Norte?

d. ¢Cuales fueron los principales problemas que tuvieron cuando se inicid el club?
e. (Cudl fue su respuesta ante |a presencia de estos problemas?
. ;Como considera el precio que se paga por la membresfa del club?

g. ¢Como describiria el servicio que se ofrece en el dub?

Anexo 1: Distribucion de habitantes de la ciudad de Lima

Fuente: Instituto Nacional de Estadfsticae Informatica {INEN. <httpiwww.inei.gob.pes.
Elzberacion: propia.
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Anexo 3: Estilos de vida de los habitantes de la ciudad de Lima segin zona de residencia

Fuente Areiianc Investigaaon de Mercado. <httpriwasw.arellancim coms,
Eiabaracion® propia,

» Entrevista al sefior Erwin Wagner, Gerente General dgl Santa Rosa de Quives Country Club,
14 de septiembre de 2007.

.. lano Investigacién de Mercado
http:/fwww.arellanoim.com

» Institutc Nacicnal de Estadistica e Informatica
http:/Asww.inei.gob.pe

» Santa Rosa de Quives Country Club
http:/Aww. santarosadequivesce.com
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En aquel entonces, Supsrmercacdos Peruanos buscaba crear un nuevo concepto en supermercados vy
cred Vivanda®. Parte del plan era transformar este Santa Isabel en un Vivanda.

Durante los primeros meses de apertura, el plblico que asistfa antes a Santa Isabel buscaba un ugar
en donde poder realizar sus compras orientados solo por el precio, y Vivanda tenia una imagen de
supermercado de precios elevados.

Asimismo, el tiempo que estuve cerrada la tienda {nueve meses), imposibilitd cualquier accion de
retencion. Ademas, la competencia, con una tienda en la misma avenida, capturd a gran cantidad de
clientes que migraron cuando Santa Isabel de Benavides cerrd.

Por Ultime, a los pocos meses se inaugurd Metro a unas cuadras, y este se convirtid en una amenaza
por su pesicionamiento de precios bajos.

El principal reta para Vivanda, entonces, era crecer con los clientes actuales y mejorar el posicionamiento
de fa marca.

Supermercados Peruancs S.A. (SPSA) es una empresa de venta de productos al por menor que opera en
el Pert desde 1993. Desde el afio 2003 forma parte del Grupa Interbank. Desde entonces, se encuentra
en una etapa de expansion’. El objetivo de Supermercados Peruanos es brindar servicios de calidad a
sus clientes bajo diversos conceptos que logren satisfacer las preferencias y necesidades de cada uno
de ellos.

SPSA se dedica & |a venta de abarrotes, frescos, bazar, electrodomésticos, textiles y otros, en los diversos
formatos que ofrece al pdblico en general.

Supermercados Peruanos S.A. inicid sus operaciones en 1879 baje la razon social de “Promocicnes
Camino Real”, principal accionista del grupo de empresas que conformaban la cadena de tiendas
Scala®,

En 1993, capitales chilenos decidieron invertir en el Pert bajo el nombre de Supermercados Santa Isabel
S.A. (S5ISA), como parte de su estrategia de expansion por paises latinoamericanos.

Seis afios después, el Grupe Helandés Ahold, uno de los mas importantes retaifers en el mundo,
adquiri¢ Supermercados Santa Isabel S.A. v a dividid en dos formatos: Plaza Vea y Minisol (este dltimo
hoy convertido en Mass).

Ser unc de los duefios de SS5ISA no formaba parte de las decisiones estratégicas del Grupo Ahold,
puestc que deseaba centrarse en mercados mas establecidos y el latinoamericano no lo era adn.

En el 2004, la empresa y todas sus marcas (Plaza Vea, Santa Isabel y Minisol) pasaron a ser propiedad
del Grupo Interbank {Banco Internacional del Per(), uno de los mas antiguos y renombrados del pais,
bajo el nombre de Supermercados Peruanos S.A. {SPSA).

En septiembre del 2005 se inaugurd la primera de las cadenas de Supermercados Vivanda, creacién
original de SPSA, en la avenida Pezet de San Isidro. Posteriormente se inauguraron cuatro Vivanda
adicionales.

Un concepto nuevo en supermercados basado en la experiencia de compra del cliente.
Informacion extraida de la pagina web de Supermercados Peruanos. <http/Asww.uneteaspsa.com.pes.
Informacién extraida de la pagina web de Apoyo & Asociades S.A.C. < hitp/Avww.aal.com.pe>.
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Caracteristicas

Vivanda de Benavides se caracteriza por contar con un horario de atencion que abarca las 24 horas del
dia. Estd ubicade en la esquina de la Av. Benavides con Alcanfares, en Miraflores, Los factores decisivos
de diferenciacién de Vivanda son los siguientes’™:

» Un ambiente célido, en el que resulta agradable comprar.

» Una distribucion de tienda innovadora, disefiada para hacer la experiencia de compra mas
facil al cliente.

» Alta calidad en los productos perecibles (frescos).
» Productes exciusivos en varias categorias.
» Afencidn experta, personalizada y amigable de colaboradores capacitados.

b Servicics en |a tienda: banco Interbank con horario extendido, cajeros GlobalNet, pago de

servicios en caja, retiro de efectivo con tarjetas de débite Visa o Visa Electrdn, conexion
wireless gratuita, entre otros.

» Vivandea cuenta con un grupo de profesionales asesores, entre chefs y sommeliers, que
ofrecen sugerencias a los consumidores'?,

Innovaciones

» Agrupa sus categorfas por “universos”, con una distribucién innovadera que impulsa la
venta relacionada y la venta por impulso.

» Cuenta con un fayout innovador que permite una compra fadl y practica: el cliente
encuentra todo lo que necesita agrupade en un solo lugar.

b Cuenta con un sormmelier virtual y tres asesares especialistas.
» Cuenta con ambientacién calida, con luz suave centrada en el producto.

» Tiene un programa de clientes gue no se basa en la tradicional acumulacion de puntas,
sinc en recompensar al cliente en lo que a este le gusta y necésita, sin pedir nada a cambio
ademas de su fidelidac.

Marca

noou P

El nombre Vivanda es sindnimo de “todos los alimentos necesarios a lavida”, "alimentc”, "comestible”,
de origen latino. Busca reflejar que todo se encuentra arganizado en un selo lugar.

La construccidn del logotipe corresponde al andlisis de la marca, |a cual incentiva al cliente a “pensar
en frescura”, tal cual como lo expresa su eslogan: “Piensa fresce”.

Presentaciones

Actualmente Vivanda cuenta con cinco tiendas en Lima: Vivanda Pezet, Vivanda Dos de Mavyo, Vivanda
Monterrico, Vivanda Benavides y Vivanda Pardo; nombradas asi por su ubicacién.

Mercado objetivo

Hombres y mujeres con estilos de vida afortunados, modernos y progresistas. Son persanas gue no
tienen miedo a los cambios, que gustan de ser diferentes, que se preocupan por s mismaes y por sus
familias, que gustan de los pequenos placeres de la vida y que son préacticos.

HHTULHAUIUET SALAIUG UT 10 DAY H I8 VISR U 16 U OIS, Sl LU A VUYL ] TGOV A T

3 |nformacion extraida de la pagina web de Radio Prograrmas del Perd. <http:/www.rpp.com.pe>.
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El sector supermercados cuenta, aun hoy, con altas perspectivas de crecimiento y expansién, por lo que
&5 un mercado atractivo para los inversionistas y retailers.

Durante muchos afios, el operador lider fue Corporacién Wong, ccn 64% de participacion™ y con dos
formatos (Wong y Metro} dirigides a pablicos objetive diferenciados.

En el afio 2002, hipermercados Tottus, del grupo chileno Falabella, ingresé al mercado peruano.

Ajinicios del 2004, Santa lsabel Benavides, la tienda que mas ingresos generaba, sufrid un incendio que
ocasiond su cierre. Para ese entonces, SPSA buscaba un nuevo formato de supermercado orientado a
la experiencia del consumidor, ya que hasta ese entonces la oferta estaba constituida por el enfoque
en e} servicio (Wong y Santa isabel) y el enfoque hacia los precios (Metro, Plaza Vea y Tottus), aparte de
establecimientos clasicos representados por los mercados y bedegas.

E! local de Beravides se convertirla en una de las sedes del nueve formato: Vivanda.

Lanzar un nuevo formato constituia ya un riesgo per se, porgue no es posible predecir la reaccion
del publico ante un formate tan distinto a lo ya conocido. A esto se sumd la imposibilidad de realizar
acciones de retencion de los clientes de Santa Isabel, en vista de las circunstancias en las que tuvo que
cerrar. Ademas, Wang se encontraba en la misma avenida con herario extendido, y un tiempo después
se inaugurd a pocas cuadras un local de Metro.

Vivanda Benavides se encontraba flanqueada por dos competidores fuertes dentro de [a categorfa, por
lo que su principal retc era incrementar el ndmero de clientes actuates de alto y medic valor.

Al ser un nuevo concepto de supermercados dentro del mercado peruano, Vivanda tuvo objetivos
cuantitatives centrados en el cliente y en el ticket promedic, siempre en {a blsguedz de modificar la
tendencia de las ventas de las tiendas.

» Clientes alto valor™: incrementar en 40% el numero de clientes de alto valor de Vivanda
Benavides.

» Clientes de medio valor'® incrementar en 25% el ndmero de clientes de medio valor de la
tienda.

» Ticket promocion crecimiento’: incrementar en 100% el ticket de compra durante la
promaodién.

» Ventas de la tienda’®: incrementar en 5% las ventas de la tienda Vivanda Benavides, luego
de la actividad de marketing directo.

Vivanda, en general, es un formate que tiene como aestrategia usar madios directos en la mayor parte
de su comunicacion y destacar la experiencia de compra.

" Informacion extraida de la pagina web del diario £/ Regional de Fiura. <httpdawww.elregionalpiura.com.pes.
informacion extraida del resumen del caso “Vivanda Benavides”.

6 [dern.

idem.

* jdem.



El reto principal de Vivanda Benavides era captar el 100% del share of wallst del dliente actual, es
declr, que este no se limite a comprar en Vivanda ocasionalmente, sino que se convierta en un cliente
de "estogueo”.

Campafia promocional

Llegar a clientes de medio y bajo valor con potencial de compra mediante comunicacion personalizada
por medio de marketing directo, evitando caer en la oferta promocional masiva en toda la tienda.

Fases de implementacion'®:

» Fase 1: pieza de mérketing directo que permita “estirar la compra” con el descuento
ofrecido.

» Fase 2: pieza de marketing directo para aquellos que no respondieron al primer envio,
apelando a la idea "Te devuelvo el IGV".

» Fase 3: pieza de marketing directo gue muestra la oferta completa de la tienda para
“estoquearse”,

Se buscaba aumentar el consumo de los clientes y a la vez fidelizarlos a la nueva tienda; por ello se
trabajd con una meta de consumo mediante un incentivo por cumplirla. Con ello se buscé generar
un nuevo, patron de consumo, elevar el ticket promedio v mostrar al consumidor la posibilidad de
"estoquearse” en la tienda.

Objetivos de marketing (en el &mbito de la empresa)
Cuantitativos:

» Lograr identificar @ 50% de la venta de la tienda al cierre def 2006, al primer afic de
lanzamiento del programa.

» Hacer crecer a los clientes de medio valor hacia alto valor en 70%.

» Hacer crecer a los clientes de bajo valor hacia medio vaior en 35%.

Cualitativos;

» Respaldar la imagen innovadora de la tienda por medic de un programa de clientes
innovador.

» Mostrar una actitud cercana y experiencial con el cliente, que lo acerque a |z tienda.

Estrategia de marketing

Vivanda se caracteriza por tener la mejor oferta en frescos del mercado. Esta es la razon per la que el
eslogan gque acornpafia al logotipo invita al consumidor a “Pensar fresco”. Estd acompanada de una
fuerte experiencia basada en los sentidos: los sabores, la luz, los colores, las texturas y las emociones,
son parte de cada experiencia. Una buena parte de las acciones de marketing de Vivanda se apoyan en
el marketing relacional. Por ello se disend el Programa de Clientes Vivanda por medio de una tarjeta de
fidelidad llamada "Tarjeta Vivanda”.

El Programa de Clientes es una forma de abtener conacimiento sobre el cliente. Se centra en la retencion
de los clientes de alto y medio valor; y en los clientes actuales que ne “estequean”, representados por
la parte media y baja de la pirédmide.

¥ Informacion extraida del resumen del caso “Vivanda benawides” .

@ Supermercados Peruanos S.A.
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El programa nacié para fidelizar a los mejores clientes, y se diferencia de la competencia porque no
ofrece puntos, sino beneficios inesperados que generan una experiencia gratificante en el consumidor?'.
Este programa permite engreir al cliente usando el conecimiento sobre el mismo para ofrecerle lo
gue realmente desea vy le gusta, desde descuenics en los productes que mds consume hasta regalos
inesperados seglin su perfil y hébitos de compra.

El Programa de Clientes va dirigido a todos los compradores de la tienda, pero busca retener a los
mejares clientes y segmenta prindpalmente a aquelios del perfil arriba descrito, de acuerdo con el
monto y la frecuencia de compra.

Tomando como punto de partida el ciclo de vida del cliente, se desarrolld la estrategia de crecimiento,
con fa cual se buscaba que los clientes actuales de bajo valor con potencial pudieran convertirse en
clientes de medio valor, y que los de medic valor pudieran convertirse en clientes de alto valor. El
objetivo es lograr niveles supericres de la pirdmide de clientes de Vivanda Benavides. Lz informacion
obtenida permitiria conocer los consumos y habitos de compra de los clientes para determinar una
meta de consumo minima y de esa manera glevar el ticket promedio de la tienda.

En general, en lo referido &l drea de accidn, |a estrategia se centra en la zona de influencia primarla de
la tienda, sin perder de vista las zonas secundarias.

Los dientes de Vivanda son definidos como exigentes, modernos y practicos, segun la segmentacicn
psicogréfica.

El cantar con esta informacion permite iniciar la experiencia que vivird el cliente. I analisis de la
informacion es el punto de partida para que el marketing relacional pueda tener el impacto esperado.
Las técticas de atraccién, crecimiento, mantenimientc y recuperacian tienen como respalde a la tienda,
gue se convierte en el punto de partida.

La comunicacioén del programa se da integramente por medio de! marketing directo, utilizando el
correo fisico, el correo electronico vy el telemarketing para lograr asi una comunicaciéon continua
y personzlizada. También se usan gulas de compra quincenales que varian en tematica segln
estacionalidad y promociones masivas.

Los objetives comunicacionales de las campanas publicitarias y promocionales son los siguientes™:

» Posicicnar a Vivanda como un supermercado que ofrece fa compra completa para el hogar
con la mayor calidad de productos fresces.

» Lograr incrementar el ticket sin que |a percepcidn de precios altos blequee la compra.

Para lograr un verdadero impacto y de esta manera generar un efecto positivo con respecto a la
estrategia de marketing utilizada, se debe contar con una estrategia comunicacional efectiva. En este
caso se utilizaron piezas publicitarias como herramientas para el mérketing directo.

Estrategia comunicacional o publicitaria

Dar a conocer a Vivanda como un supermercado que ofrece la compra compieta para el hogar v lograr
incrementar el ticket. De acuerdo con estudios realizados, existian barreras para el cliente, que era

SUPerMErcados Feruanos s.A.
#  [nformacion extraida del resumen del caso “Vivanda Benavides”




necesaria eliminar, como la percepcién de precios altos. Se decidié implementar la campana " Crece tus
compras” para reforzar los objetivos de comunicacion planteados.

» Fase 1: disefiada para romper la percepcion de pracios altos, ofrecia un descuento en todas
las categerias de la tienda. La pieza simulaba la banda de las cajas del supermercado y al
“estirar su compra” (simulando el movimiento de la faja) aparecian mas productos.

Material grafico — “Estira su compra”

b Fase 2: se elabord una pieza que hacia las veces de un ticket de compra. Mostraba un
ticket pequerio que creca al momento de ejecutar la mecanica de la pleza y ofrecfa como
ahorro un 19% de descuentc en la compra. Se usé el cancepto “Te devolvemas el IGV de
tu compra”, apelando al elemente racicnal de la busgueda del ahorro.

Material grafico - “Te devalvernos el IGYV”

» Fase 3: luego de los resultados de las dos primeras fases, se afiadié a la base de datos a
los mejores clientes del ex Santa lsabel, con el objetive de incentivarlos a visitar la tienda y
demostrarles que Vivanda posee surtido y precios accesibies adecuados para el “estoqueo”.
Se disefid una pieza gue simulaba lz bolsa de compras de Vivanda. Ef recurso gréfico
permitfa un juego con la bolsa: al abrirla, esta crecia y dejaba ver en su interior una gran
diversidad de productes.

Lista de Ahorro Vivanda: pieza de apoyo para combatir la percepcién de precios altos maestrando los
mejores descuentos y promociones de la gufa de compras. Incluia un listade de compras y una receta.
Solo se repartia en la zona de influencia primaria de la tienda.

Tamhién se realizaron esfuerzos por tangibilizar el ahorro logrado por el cliente con mensajes al final
del ticket de compra: *Ahorraste con tu tarjeta Vivanda S/, xx”.

» Publicidad de la campafia

Mailing directo: tres shots de mailing directo y una accidn de respaldo segmentada a modo de
volante.

Audiencia objetivo®

» Clientes de medio valor, con consumos promedic en Vivanda Benavides.

» Clientes de bajo consumo, pero con potencial econdmico,

» Exclientes de Santa lsabel Benavides gue no compran en Vivanda.
Estrategia de medios
Se busca el use mas eficiente del medic escrito, por lo que la camparna se trabajé integramente por
medio del marketing directo, ya que se dirigia a clientes segmentados. La inversion total fue de US$

13.731. El cuadro 2 muestra |z distribucion de la Inversion en las diversas fases en las gue se realizé el
gasto publicitario y promocicnal.

" Informacién extraida del resumen del caso “Vivanca senaviaes .
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Cuadro 2: Distribucidn de la inversion en las fases de implementacion

Fuente: supermercados Feruanas.

Resultados obtenidos atribuidos a la campana y evidencia de comprobacién

Los resultados de las promociones de marketing directo alcanzaron una tasa de respuesta promedio de
13,4%, con un ticket promedio entre los usuarios de la promocion de cinco veces el ticket promedio
del primer trimestre?,

Con los resultados de la campana se logro superar [os obijetivos planteados®:

» Selogro retener al 100% de los clientes de alto nivel y se incrementd el ndmero de nuevos
clientes de alte valor en 70%, derivado del ascenso en la piramide de clientes.

v Crecid la cantidad de clientes de medio valor en 44%, adicional al inceemento anterior,

» FEl nuevo ticket quintuplicé el ticket promedio normal durante [a promocion, un 524% del
valor promedio del primer trimestre del afo. Ello generd una tendencia ai alza y elevd e
ticket promedio en 18%, inclusc después de gue condluyera |2 promacion.

» El conjunto de estas variables los llevd a incrementar las ventas de la tienda Benavides en
13%.

Vivanda ingreso al mercado peruano en septiembre del 2005, con un nuevo concepto en supermercados
orientado a brindar al diente una experiencia de compra apoyada en su moderna infraestructura, su
innovador layout, su célida ambientacion y la gran calidad de sus productos,

Ingreso al mercado flanqueada por dos grandes competidoras: Wong, con enfogue en el servicio, v
Metro, con enfoque en los precios bajos.

Vivanda Benavides inicié sus operaciones sin haber tenido la posibilidad de realizar acciones de retencién
con sus dientes del ex formato Santa Isabel.

E1 reto radicaba en revertir la percepcion de precios bajos y elevar la cantidad de clientes de medio y
afte valor con potencial, apoyados en el incremento del ticket promedio.

La campafa se desarrolld exclusivamente en la zona de influendia primaria por medio de tres impactos
ge marketing directo dirigidos nicamente al segmento objetive.

1 Vease el anexo. Hesultados ue wa campans Cieunigig uenaviucs
£ Supermercados Peruanos S.A.




Dichos impactos cumplian diferentes cbjetivos apoyados en diversas tematicas: “Estirar tu compra”,
para impulsar et “estoqueo"; "Te devuelvo el IGV", para Incrementar el ticket promedio; v " Crece tu
compra”, también de “estoguec”.

Todas las acciones se realizaron mediante el anélisis e interpretacién de la informacién que ef Programa
de Clientes Vivanda properciona: historial de compra, comportamiente de compra, entre otros,

La campenia requirid una inversion de LSS 13.731, gue tuvo como resultado un incremento de 13,4%
an la tasa de respuesta promedio. Se logrd retener al 10G% de los clientes de alto valor e incrementar
el numero de nuevos clientes.

Este esfuerzo de marketing directo superd las expectativas y logrd incrementar las ventas en 13%
durante [& promocién.

a. De no hacer contado con el Programa de Clientes Vivanda, jcudl habria sidc |a estrategia
de marketing que Vivanda hubiera utilizada para tenar un lugar dentro del mercado?

b. Cuando se plantea una campafa publicitaria, jcuédn importante es la presencia de los
medios masives? ¢ Siempre hay que tormarlos en cuenta?

¢. Las estrategias de marketing que se plantean, ;deben ser especificas para cada cliente o
solo se tarna en cuenta el valor gue brindan a la empresa?

Resultados de la campaiia “Crecimiento Benavides”

Promocion: tasa de respuesta frente a ticket de compra
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Tasa de respuesta

» Caso: Creaimiento Vivanda.

» Apoyc & Asociados Internacionales
http:/ivwww.aal.com.pe

» Conasev
http #Aswww.conasev.gob.pe

b Créditos Perd
hitp:/Awww. creditosperu.com.pe
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CASO:

SegUn informacién del Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo del Perd, a fines de diciembre
de 1992 se promulyd el Decreto Ley 25897, que cea el Sistema Privado de Pensiones (SPP), como
otra opcidn para los trabajadores que solo padian concentrar sus fondos en el Sistema Nacional de
Pensiones (SNP)*.

La creacicn del SPP respondia principalmente al deseo de mejorar los montos de las pensiones de los
trabajadores, asi coma dar un estimulo a la actividad del sistema financiero mediante el desarrollo de
[& inversion.

El SPP trajo consigo la fundacién de las administradoras de fondos de pensiones (AFP), empresas que
administraban los fondos de los trabajadores de manera individual en un régimen de capitalizacion
individual. Los aportes de cada trabajador se registran en una cuenta personal llamada "cuenta
individual de capitalizacién®?.

La cuenta individual de capitalizacién se incrementa en cada periodo con la rentabilidad de la inversion
de {os fondes acurnulados per [os aportes mensuales, individuales y obligatorios de los trabajadores, y
que son administrados por las AFP.

El fondo que cada AFP administra constituye un patrimonio distinto al de la empresa {que es patrimenio
de los aportantes), por lo gue no existe propledad sobre el mismo, sino gue se administra a cambio de
comisicnes fijadas por cada AFP2.

Las AFP son reguladas por la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS}. Esta es la responsable
de supervisar que las AFP operen de manera correcta y se desarrollen dentro de una serie de marcos
legales®.

Luego de la creacién del SPP, se procedid en 1993 a la creacion de ocho AFF, gue actualmente, v luego de
una ardua competencia y multiples fusiones y adquisiciones, se han reducido a cuatro: AFP Integra,

' Informacion extraida de la pagina web del Ministerio de Trabajo y Promocién del Emplec del Perd. <http:/iwww.mintra.
gob.pefleyes_seq soc 03.phps.

2 Informacién extraida de |a pagina web del Ministerio de Trabajo y Promacién del Emplec del Pertd. <http:/Asww.mintra.
gob.pefleyes_seg_soc_03.phps.

? Informacién extraida de ia pagina web de |a Escuela Superior de Administracion de Negocios (ESAN). <http/Awwv.esan.
edu.pe/s.
[dern.
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£n la actualidad, la mayor parte de las acciones de AFP Integra son propiedad de la institucion financiera
holandesa ING (60,20%), gue tiene presencia en 50 palses'.

AFP Integra es una administradora privada de fondos de pensiones gue opera en el mercado peruana
desde 1993. Actuglmente administra ef mayar fondo de pensiones del pals, que asciende a més de S/
19.000 millones, y cuenta con una cartera de mas de un millén de afiliados'™.

La misién de la empresa es: “liderar la industria y establecer el estandar en la administracion de
pensiones otorgando el mejor servicio y la mejor pensiéon™”.

Los principios en los gue se basa AFP Integra para operar en el Per( son: brindar rentabilidad respetando
ala comunidad con |2 que trabaja y a las personas que forman parte de la crganizacién. “Los principios
desagregados se muestran a continuacian:

» Estar comprometidos con su integridad

b Aspiracion de rendimientos por encima de lo esperado

b Ser transparentes

» Respeto mutuo

» Compromise con la comunidad™
Los valores que la erganizacién enmarca sen:

» “Integridad

» Espiritt emprendedor
» Prafesionalismo

» Receptividad

» Trabajo en equipo”'™

AFP Integra trata de ser una empresa en constante compromisc con la comunidad en la que trabaja.
Por 2llo, hz desarrollado programas de responsahilidad sacial en los que se realizan diversas campafas
dirigidas a la educacion, la salud, la cultura y el deporte.

Por ejemplo, para el caso de Machu Picchu en la eleccién de las Siete Maravillas del Mundo, establecid
enlaces de interés por medio de la pagina wet de 1a empresa; e hizo lo mismo'® para el caso de la ayuda
a los damnificados por el terremoto ocurrido en el sur dal pais, lo cual, sumade a una donacion de USH
250.000 de parte del grupo ING, reforzé los compromisos de |z empresa hacia la sociedad peruana'”,

Otras acciones de responsabilidad social se detallan a continuacion:

e

» Proyectc "Adopta una escuela — Asentamiento humano ‘Sol Naciente
» Concurse juvenil “Manos solidarias”

» Caminata mundial contra el hambre infantil

' Informacion extralda de la pagina web de AFP Integra. <http:/Avwaw.integra.com.pess.
= dem.
3 Idemn.
4 dem.
5 fidem.
15 idem
7 tnformacién extraida de 1a pagina web de Marketing Alternativo Socialmente Responsable. <http:/waew.masr.com mu/
ing-respansabilidad-social-empresarial-ante-gl-terremoto-de-peru/s.
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» Bicicleteada por ef Dia Mundial del Medio Ambiente

» Campafa de seguridad vial, entre otros'®

Junto con ello, se pueden mencionar diversos esfuerzos de apoyo de la difusion de la cultura peruana,
mediante |a publicacién de likros como Puebios mégicos del Valle Sagrado, Amazonas, Desiertos vivos,
entre otros™.

A diciembre del 2005, AFP Integra contaba con 843 promotores en sucursales a lo iargo de casi todo
el pais?®, dedicados a atender las necesidades de los actuales y posibles clientes. AFP Integra brinda
servicios en tres dimensiones distintas:

» Afillados: trabajadores miembros de la PEA (en el 2002 ya representaban el 25% dela PEAZ1)
que todav(a aportan al SPP para el incremento de su cuenta individual de capitalizacién, En
este caso, AFP Integra recauda los fondos aportes del trabajador, asi como los fondos que
este decida depositar veluntariamente.

» Empresas: por medio del cdiculo de planilias se resuelve ef monto mensual obligatorio a
transferir por los trabajadores, para poder ponerlo a disposicion de la AFP.

» Pensionistas: es el grupo de personas que estan en condicién de jubilados ¢ que han
dejadc de trabajar voluntariamente y que cobran un montc programado de la pensién
que ohtuvieron a lo largo de los afios de pago de aportes a Integra, por medio de un
cronograma establecide.

Las comisiones gue establece AFP Integra por los servicios gue brinda siguen una estructura en la
que, en primer lugar, se aporta 1,8 % del total de la remuneracién mensual del afiliado, y luego se
descuenta 0,88% por el valor de la prima que se paga a la compania de seguros?

Los criterios de diversificacién permiten distribuir [as inversiones del fondo entre diversas alternativas, de
tal manera que se obtenga la més alta rentabilidad segun el nivel de riesge de cada grupo de clientes.
Evidentemente, una menor cantidad de riesgo {para los clientes mas adverses al riesgo) equivale a una
menor rentabilidad.

Los criterios gue se utlizan para definir el riesgo y la consecuente rentabilidad se exphcan a
centinuacién:

» "Diversificacion por monadas

» Diversificacién por instrumentos

» Diversificacién por empresa emisora

» Diversificacién por actividad econdmica

» Diversificacion por duracidon”?.

Las inversicnes del Fonde de Pensiones san realizadas con un criterio de largo plaza, y los resultados se
publican con una frecuencia mensual sobre la base de perfodos anuales acumulativos?,

IIHIUIHIdUUII exudiad ae 1@ pagina web de AFP Integra. <nuipy/www.ntegra.com.per>.

" ldem

' Vease el cuadro 2. Extraido de ia pagina web de la Superintendencia de Banca, Sequros y AFP <htip:/Asnaw.sbs.gob.pes.
' Extraido de la pagina web de Escuela Superior de Administracién de Negodios (ESAN). <http /Awww_esan_edu pe/>.

7 Informacion extraida de !a pagina web de AFP Integra. <hitp/fwwwintegra com. pess.

2 [dem.

* dem.



El producte que se ofrece es la administracidn de fondos de pensicnes, gue permiten capitalizar los
aportes gue los clientes entregan mensualmente. Los multifondos son “un esquemna gue ofrece el
Sistema Privadc de Pensiones (SPP) a sus afiliados, por medio del cual estos pueden escoger unc de
los tres tipos de administracién de fondos de pensicnes que ofrece una misma Administradora Privada
de Fondos de Pensiones (AFP). De esta manera, un afiliado podré canalizar {os recursos de su cuenta
individual al fondo que cumpla con sus expeciativas de rentabilidad v de preferencia por el riesgo”?s.
Los multifondos tienen tres formas de inversion que se detalla a continuacion:

INTONMaTION extraka Oe 1a pagina wen Qe 1a SUPErnTendendia 08 Banca, >eguros y Art. <NTIP/AVMWW, 505,000 perportalsbs/
spp/Multifondos/multifondos. htms.

» Fondo 1 o fondo de preservacion de capital: tiene una velatitidad muy baja. Esté disefado

para personas que estén praximas a la edad de jubilacién {en el Per(, personas de 60 a 65
afos)®®, asi como también al grupo de personas gue tengan un rechazo al riesgo de sus
inversiones.

El futuro de ahorro es de corto plazo y prioriza la preservacién de capital a costo de
rendimientos moderados y seguros. Por ello, contiene opciones de inversiones mayoritarias
en renta fija de corto plazc, con el objetivo de obtener retornos bastante estables con muy
pOCO Tiesgod.

Como consecuencia de ello, el capital invertido tiene un crecimiento sostenido con una
rentabilidad constante y no tan alta, dado que presenta pequefas fluctuaciones?,

Como se puede observar en el anexo 3, casl 92% del fondo es invertido en renta fija para
praporcionar menos riesgo a los clientes que estén préximos al perfedo de jubilacion?®. Por
otro lado, la inversidn del fondo se da mayoritariamente en el gobiernc, por medio del
Banco Central de Reserva, y en instituciones no financieras, para disminuir el riesgo del
mismo,

Fonde 2 o fondo mixto: tiene una volatilidad intermedia. Esté dirigido a un publico cbjetivo
de personas con una tolerancia intermedia al riesgo, asi coma a perscnas con un rango de
edad de 45 a 60 afos™.

Es un fondo de ahcrro medianamente largo: un balance entre la preservacion de capital y el
riesgo de las inversiones. Este fondo es el que las AFP han administradc desde el inicio del
Sisterna Privado de Pensiones®.

En el case def fondo 2, casi 59% del monto es invertide en renta fija, con el objetivo de
brindar mayer sequridad scbre el riesgo del cliente. Por otro lado, poco mas de 41% es
invertido en renta variable, con lo gue se establece un monto més rentable y méas propenso
al riesgo® (ver anexo 4).

En cuznto a las instituciones donde se invierten los montos, se observa la presencia de
empresas no financieras (poco mas de 40%;) y, en menor proporcion, el goblerno, el sistema
financiero y otras entidades financieras™.

Fondo 3 o fonde de apreciacidn de capital o crecimiento: tiene como caracteristica una
muy alta volatilidad, disefiada principalmente para un publico gque busca reternos mayores
de lo invertido para un plazo largo de tiempo. El pericde de retirc de esta persona esta

Informacion extraida de la pagina web de AFP Integra. <http//www.integra.com.pel>.

Informacion extraida de la pagina web de |a Superintendencia de Banca, Sequros y AFP. <http:/Avww,sbs gob pe/portalshs/
spp/Mubkifondos/multifondos. htms.

Informacion extraida de la pagina web de AFP Integra. <http/Awww.integra.com.pefs.

Informacion extraida de la pagina web de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. <http./www shs.gob pe/portalsbs/
spp/Multifondos/multifondos. htms.
Informacion extralda de la pagina web de AFP Integra, <http/Awwwintegra.com. pe/>.
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calculado en mas de veinte afios, lo que le permite asumir riesgos mayores en cuanto a la
fluctuacion de sus inversiones®

Es un fondo con miras de ahorro bastante largo que otorga mayor importancia a inversiones
de largo plazo que permitan rendimientos bastante altos con un nivel bastante elevado de
riesgo’®.

En el caso del fondo 3, la mayor parte del mismae (casi 76%) estd invertida en renta variabte,
con el objetivo de brindar un horizonte mayor de retornos en el largo plazo a medida que
se incrementa el riesgo. Pocc mas de 25% estd invertido en renta fija®” (ver anexo 5).

En cuanto a las instituciones en las que se invierten los montos del fonde 3, la mayor
parte va hacia instituciones no financieras {casi 62%; y lo restente se invierte en el sistema
financiero, en el exterior y en instrumentos del gobierno®,

Para el segundo semestre del 2005, luego de trece anos de la creacidn del SPP, el ndmero de AFP se
habfa reducide a cuatro; Integra, Unién Vida, Horizonte y Profuturo. Estas administraban un fondo de
S/ 27.8 mil millenes, que representaba alrededor de 7% del PBI nacicnal®.

El objetivo de la fuerza de ventas, que al sequndo semestre del 2005 tenia 1.270 promotores de todas
las AFP en todo el pais, era principalmente la zfiltacion (basicamente de trabajadores dependientes) de
un mayor numere de miembros de la fuerza laboral al SPP. Desde enero hasta junio del 2005 se habian
logrado 2%.184 afiliaciones. Par otro fado, el nimero de traspasos fue de 3.923 en todo ef afio 2005,
lo que representaba un pequefo porcentaje del SPP4,

Al iniclo de sus operaciones en el mercado peruano, AFP Integra se caracterizd, al igual que otras AFP
del sistemna, por utilizar una estrategia de mérketing de mercado masivo para poder incluir un nimero
mayor de afiliados y asi ampliar su participacion de mercado.

De esta manera, luego de ocho anos de presencia en el mercade, para diciembre del 2001, AFP Integra
tenla 25,3% de participacion en el mercado y era |2 sequnda AFP en cuanto a nimerc de cartera de
clientes (ver anexc 9).

Para ese mismo perfodo, los rangos de edades de 26 a 30 afios, de 31 a 35 afos, de 36 a 40 afies v de
41 a 45 anos, representaban los porcentajes de afiliados mas altos para Integra {ver anexo $)*'. Es decir,
se habia podido reclutar con éxite & personas con un horizente de mediano y largo plazo de inversién
y una mayor dispesicién a enfrentar riesgo. ’

En contraste, para el caso de la principal competencia (AFP Horizonte), la mayor parte de los clientes
tenian un rango de edad de 25 o menos anos, lo que significaba una mayor aversion al riesgo, pero
también aportes presentes menores en comparacién con personas de mayor edad con un salanc
promedic mayor+.

Para diciembre del 2004 se observaba que, pese a la reduccion de |la competencia en el mercado, AFP
Integra habia ¢recide y contaba con 25,7%* de participacién en el mercado de afiliados, y seqguia como

» Informacion extralda de la pagina web de [a Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. <http:/Awww.sbs.gob. pe/portalsbs/
spp/Multifondos/multifondos. htm:.

* Informacidn extraida de |a pagina web de AFP Integra. <http#www.integra.corm.pe/=.

3 |dem,

= jcem.

#  Exposicicn Casos Effie — Gran Marca Moderna. Lima, 25 de ociubre de 2007

# |bidem,

M Informacidn extraida de |3 pagina web de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFR <htip/Asnen.sbs gob.peds.

4 |dem,

# [dem,



la segunda AFF en cuanto a ndmero de |a cartera de clientes. £n cuanto a los fondos administrados,
Integra seguia liderando el mercado (ver anexc 10).

Para junio del 2005 se tenfa alrededor de un millén de afiliados, lo que significaba 25,65% de la
participacion de mercado; es decir, se observa una cierta inercia con respecto al crecimiento de la
cartera de clientes. Sin embargo, en cuanto a la cantidad total de la cartera, se contaba con §/. 8,7 mil
millones, gue constituian alrededor de 31% de los aportes del total del SPP#,

Desde su fundacion hasta junio del 2005, la empresa tuve una rentabilidad sostenida para los afiliados
con la comision més baja del mercado (2,1%), asi como la prima de sequro mas baja (0,88% ). Se
habia podide preservar un crecimiento continuo sin tener que cobrar comisiones mds altas,

Para el sequndo semestre del afio 2005, AFP Integra decidié cambiar su imagen por la de una emprasa
moderna con un respaldo internacional que venia dado por el grupo ING, el accionista mayoritario
desde sus inicios™.

En primer lugar, se hablaba de un cambio en la apariencia externa de la empresa por uno gue indluyera
el nombre de ING para dar una imagen totalmente renovada a la marca¥’. Asi, se podia utilizar la
presencia mundizl de la compafifa para, mediante el usc del poder de su nombre, dar una visién de AFP
Integra como una empresa que da al mercado la estabilidad de su dinero en el tiempao.

En segundo lugar, se pretendia cambiar la imagen interna de la organizacidn con la misma inclusion de
ING & la marca Integra®. Esto para crear una imagen igual de renovads que ta apariencia externa de la
marca, por medio de los valores y la forma de trabajo de los empleados de cada érea.

En junic del 2005 se inicid el cambio de imagen exierna por una gue involucraba al grupo ING. la
forma en que se hizo esto fue incluyendo al grupo en el logotipo: “AFP Integra, asociado a ING”.
El principal objetive del cambio era posicionar una clerta idea de seguridad a los actuales y posibles
afiliados, y al mercado en general®.

En el plano impreso se presento la nueva imagen “ AFP Integra, asodado a ING”, mendionando luego que
detras de esa imagen se tenia al fondo de pensiones més grande del mercado con la mejor rentabilidad
sostenida para sus afiliados, respaldado por uno de los grupos financieros, de pensiones y de seguros,
mds grandes del mundo®. Se difundid también el ledn, logotipo principal de ING.

Al mismo tiempa, se debfa hacer conocer al mercado peruano los alcances y la presencia del grupo ING
por medio de un lider de opinién. El personaje elegido para hacer contacte con el pUtlico objetivo fue
un destacado periodista con muchos afios de trayectoria en las telecomunicaciones y que presentaba
al mercado una imagen muy confiable®.

Asi, se decidid iniciar una campaha en television en la que se tomaba en cuenta temas como |a
presencia en diversos paises, el nimero de trabajadores, la cantidad de activos y el nimero de clientes

“  Exposicion Casos Effie — Gran Marca Moderna Lima, 25 de octubre de 20u/.
“ Ibldem
* |bidem.
7 Ipidem
# lbidem
* |bidem,
S Ibidem.
*1 |bidem.
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que formaban parte del grupo alrededor del mundc, ademas del imponente edificio sede de iING en
Amsterdam™,

Otra herramienta para fortalecer la imagen de la empresa fue recordar al mercado los logros de AFP
Integra en todos los anos de presencia en el SPP. Por ello, se dio inicic & una campana publicitaria
que rescataba la “promesa cumplida” de liderar el mayor fondo de pensiones desde su fundacion. De
esta manerz, se invitaba a los actuales clientes a permanecer en et grupo. Por otre lado, se invitaba a
posibles clientes mediante la frase: "Intégrese &l equipo ganador de Integra”.

Los afiches publicitarios que fermaban parte de la campafa de branding de la nueva imagen de la
empresa se difundieron en diversos puntos de la ciudad, para que el pdblico recordara constantemente
el necho®.

El afianzar la imagen de la empresa con el respaldo de un grupo con deminio internacional ofrecia mas
tranquilidad y reducia la desconfianza gue ef pUblico peruanc tiene en el mercado financierc a causa de
temas como la estatizacién de la banca en el primer gobierno de Garcia, asi como la crisis del sistema
financiero en 1998,

En el plano interno, el procesc de cambio hadia la nueva imagen de Integra se divicié en dos partes.
La primera marcaba la transicion hacia [a inclusion de ING. Luego, la sequnda parte se centraba en el
proceso mismao de la nueva filosofia de integra®.

Filosofia interna

a. MovING®®: implicaba el proceso de cambio hacia la nuweva imagen. Es decy, de dejar fa imagen
anterior para adelantarse hacia una moderna {la respaldada por el grupo ING). El respaldo de ING
tenia un efecto significative al hacer que el trabajador se sintlera parte de un grupo multinacicnal tan
grande.

Para este procesa se trabajd en la colocacién de afiches alrededor de las dreas de trabajo, con imagenes
como la de un avidn dirigiéndose hacia otro destino, que reflejaban el cambio de AFP Integra hacia un
nuevo futuro™. Asl, se preparaba a las perscnas para afrontar el cambio gue se venia.

p. WinnING®: era |a nueva filosofla de AFP Integra, que implicaba el proceso de llegar a ser el equipo
ganador en el sistema. En primer lugar, se debia definir de manera tangible esa forma, innovadora y
ganadora, de trabajo. La filosoffa de trabajo se difundié a toda la empresa mediante la red interna
y se la denominé customer centricity U “orientada al cliente”?. Estaba compuesta por tres factores
fundamentales:

» “Easy to deal with™: Ser facil de tratar por el cliente,
» “Delivers on promise”: Cumpie con las promesas hechas a los dientes.

b “"Treat me fairly”: Trata a ios cientes de manera justa e igualitaria®™.

Luego, se procedié a difundir en la empresa los valores que el proceso WinnING implicaba. Esto se
hizo por medio de avisos en los centros de trabajo, junto a fotografias de los mismos trabajadores

5 |hidem.
“ |bldem.
*» |bidem.
% |bidem.
% |bidem.
% |bidem.
59 Thidern.
5 tbidem.



que les daban la imagen de “ganadores”®, Los valores que el proceso WinnING implicaba eran los
siguientes:

» "Perseverante
» Ganador

» Motivador

» Confiable

» Proactivo

» Competente
» Integro

b Accesible

» Entusiasta

» Inspirador”®?.

Fara continuar con la idea de hacer que los trabajadores se sintieran como ganadores, dentre del nuevo
enfogue de integra, a diarlo se realizaban diversas actividades sorpresa en el centro laboral®. De esta
manara, se procuraba generar un mayor entusiasmo por el cambio y crear cambios en la rutina del dia
a dia.

Actividades como el reparto de polas con el numero 10 en la espalda y medallas con el numero
1, pretendian lograr que el trabajador se sintiera como un ganador v, asl, impertante dentro de la
organizacion®. La visita en la oficina de perscnajes exitosos del ambiente deportivo, como la del
“Nene” Cubillas®, permitia forjar ese sentimiento de ganador de manera mas efectiva.

También se pegaban en las areas de trabajo afiches con la garra del ledn®, imagen principal del grupo
ING, con frases alusivas a trabajar con mucho esfuerzo por el equipo Integra: “Vamos a sacar la garra
por nuestro equipo”®’,

Para junic del 2005, AFP Integra inicio la campana publicitaria de cambio de imagen hacia ING para
el mercado, asi como tamblién el cambio bajo los procesos de MovING Y WinnING para los clientes
internos de la organizacion.

Para el segundo semestre del 2005, la situacién se planteaba de manera distinta al panorarma anterior,
ya que los traspasos, que en el 2004 fueron un total de 983%, para agosto del 2005 eran ya 3.793%.

En agosto del 2005, Prima, la AFP del grupc Crédito {cabe destacar que el grupe ya habia tenido
presencia en el SFP con AFP Unidn), ingresé al mercado™. Antes de ello, AFF Integra redujo la comision
de los aportes obligatorios™. La entrada de Prima al mercado cuando la comision ya habla sido
disminuida hizo que la cantidad de traspasos que se podria haber sufrido al inicic tuviera consecuencias
menos graves en el desenvolvimiento del mercado.

B Exposicion Casos tttie — Gran Maria moueina. o, cw s w.Ubre de 2007,
2 |bidern.

& |bidem.

= |bidemn.

= lbidem.

% [hiderm.

“ |bidem

*®  |nformacién extralda de la pagina web de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. <httpi/Awww.sbs gob.pe/l=.
® [dem.

" Exposicion Casos Effie — Gran Marca Moderna. Lima, 25 de octubre de 2007.
1 |bidern.
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Para noviembre del 2005 se tratabs de mantener en los clientes |a idea acerca de los beneficios de la
comision frente a la rentabiltdad”, ya que desde diciembre de ese afic estos tendrian la capacidad de
efegir entre tres tipcs de fondos que se crearfa para entonces (los llamados “multifondas™).

Los resultados para fin de afio continuaban mostrando grandes transformaciones: a fines dal 2005 la
cifra total de traspasos de ese afio llegd a 183.01174,

Pese a ello, los porcentajes de varizcion de la participacidn de mercado eran los dnicos en el SPP
con rendimiento creciente™. Asi, la utilidad neta del afic 2005 fue creciente, sungue se cbservaba
una desbordada expansidn en la inversion en medios (de casi 142% en los costos de ventas y en las
comisiones), como consecuencia de {as campanas ya explicadas’™.

EI 2006 fue un anc bastante importante para el mercado peruanc en general, porgue se logrd un récord
histerico en el crecimiento de la BVL™ v, por ende, un crecimiento de rentabilidad de las inversiones
realizadas alli. Asi, las AFF presentaron una rentabilidad mayor que la de toda la regidn’®.

El 2006 se caracterizé por la gran intensidad comercizl y publicitaria de las AFP a causa del incremento
de la competitividad por la entrada de Prima™. Asi, en enero AFP Integra inicid la campana “Lideres en
rentabilidad”®, para dar a conocer al mercado Iz noticia de haber obtenido la rentabilidad nominal mas
alta {20,35%)®", poniendo énfasis en lo beneficioso que es esto para el futuro del apertante,

Poco después de iniciade el afio, se aumentd el aporte por ley de 8% a 10%%, lo cual cred una
contraccian de la demanda por ingresar al SPP por lo que AFP Integra, por medio de una campafia
directa, intentd revertir el incremento del aporte por una atencién especial al aumento de la pension
para su futuro: “La comisién sigue siendo la misma... no quiere decir que la AFP le esté cobrande méds,
sinc que usted esta acumulando mas dinero para su fondo .

Para julio del 2006 la competencia se agudizd con el anuncio de compra de Union Vida por parte de
Prima, la cual con una masiva publicidad anuncid: ”La menor comisidn del mercado”®,

Para fines del 2006 se obtuve un crecimiento sin precedentes de la BVL de Lima®®. En consecuencia, |a
rentabilidad de las AFP tuvo un récord gue convirtis esta especie de guerra de comisiones més bajas en
una de rentabilidades mas altas can un mercado de afiliades mucho mas instruido.

En el 2006, el ndmero de traspasos en el SPF ascendid a 822.889%, es decir, crecio més de siete veces
con respecto a los traspasos de los afos anteriores. Para el caso de AFP Integra, los ingresos con respecto
a la participacion de mercado eran mayores que |as salidas™. Asi, AFP Integra se presentaba coma la
Unica AFP que habfa podido mantener un balance positivo entre entradas y salidas (Prima tenia solo
entradas, ya gue era nuevo en el mercado y, por tanto, ne contaba con clientes que pudieran salir). La
participacién de mercado habia evolucionado en 1,6% desde junic del 2005 a diciembre del 200688,
pese a la penetracion de mercado con la entrada de Prima y las posteriores guerras de comisiones y
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rentabilidades, Los costos de la inversidn en medios fueron oscilantes®: en el 2005, con la introduccian
de Prima al mercado, esta se disparé hasta casi doblar su mento, perc en el 2006, al adaptarse el
mercado, |a cifra disminuyd notablemente. En cuanto al nimero de vendedores, & diciembre del 2005,
con la introduccién de Prima &l mercado, el crecimiento fue de 168%%,

En junic del 2005 la campana de cambio de imagen con el refuerzo del nombre ING, tanto en el ambito
externo como en el interno de la organizacion, sirvié para preparar a la empresa frente al ingreso
de Prima al mercado pocos meses después. La imagen de “Seguridad y confianza” que se buscaba
reforzar con ING logrd gue la participacién de mercado no se viera negativamente afectada y que los
traspasos {in frente a out} tuvieran rendimientos positivos™.

La decision de reducir la comisién permitio competir de manera cercana con Prima. Para finales del
2005, a pesar de |a reduccién de la comision y de la competendia, la compania crecio 1,83%* cen
respecto al afio 2004, Asimismo, |a participacion de mercado crecid levemente con respecto al inicio de
la campafia (junio del 2005}, en contraste con las otras AFP, que presentaron rendirmientos decrecientes
en sus resultados™ (ver anexo 6).

Como se observa, la importancia de la campafia del cambio de imagen de AFP Integra radica en
que fue la Gnica empresa capaz de no bajar su participacion de mercado pese a la competitividad de
Prima. Las campanas posteriores sobre |a reduccion de la comisién y la importancia de esta frente a la
rentabilidad, permitieron mantener competitividad con Prima.

Prima cambid el mercado de las AFP: los traspasos crecieron en 1.652%™ y la competencia que desatd
estc Ultimo hizo que el numero de vendedores creciera 168%% en integra, en el 2005.

El segundo semestre del 2005 marcd un aumento de la competitividad en las empresas del SPP.
Profuturo y Unién Vida disminuyeron su comision siguiendo los pascs de Horizonte e Integra, para
poder competir con Prima®. Las comisiones del SPP en general hablan disminuido.

En el primer semastre del 2006 los traspasos sumaron 285.103%, pero AFP Integra continué creciendo
y obtuvo 31,8%% de participacién de mercado. La intensidad comercial fue mayer y la campada sobre
el liderazgo de la rentabilidad nominal en el 2005 permitid sustentar la confianza y la seguridad a la
que se hacia alusion con el cambio de imagen, asi ccmo mantener la idea de liderazgo en el SPP, gue
era precisamente lo que se trataba de promover en los trabajadores mediante la etapa de WinnING en
el proceso del cambio de imagen.

Para el sequndo semestre del 2006, la compra de AFP Unidn Vida por parte de Prima AFP hizo a esta
Ultima cada vez mas competitiva, mientras que la rentabilidad de la BVL hizo gue los rendimientos de
las AFP obtuvieran rendimientos histéricos. Asl, los beneficios se presentaban crecientes, al igual que la
competencia, de la que tuvo 822 883 traspasos™ vy casi 5.700 vendedores en todo el sistema.

Pese a ello, en diciembre del 2006 AFP Integra obtuvo 31,8%'%" de participacion de mercado. La
evolucion de la utilidad desde el afio 2004 hasta el 2006 presentd una cierta estabilidad a pesar de la
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disminucion de las comisiones, en contraste con las otras AFP, gue vieron un declive en sus utilidades a
partir del ingresa de Prima al mercado™!.

Tomando en cuenta la rentabilidad de los fondos y la participacién en los mismos, se aprecia que AFP
Integra obtuve resultados bastante estables en el 2006.

El sector de los fondos privados de pensiones del Perll es considerado muy rentable y atractivo para
la inversidn. Desde 1995, las AFF han aumentado considerablemente su tamario y rentabilidad, tanto
para los afiliados come para sus accionistas.

Actualmente, el sector de fondcs privados de pensiones esta conformado por cuatro institucicnes: AFP
Integra, AFP Horizonte, Prima AFP (gue recientemente adauirié AFP Unién Vida) y Profuturo AFP.

AFP Integra es la empresa lider en el SPP peruano. Actualmente administra el mayor fondo de pensicnes
del pais, que asciende @ mas de 5/, 19.000 millones, y cuenta con una cartera de mas de un millén de
afiliados'™.

£l producto que ofrece es la administracion de fondes de pensiones. Los “multifondos” son inversiones
de multiples cuentas de capitalizacién individual distintas'®®. Existen tres tipos de fondos: el tipo |, el
tipo Iy el tipo I, que difieren entre si principalmente por el grado de aversion al riesgo y el tiempo de
retorno del dinero'™ . A menor riesge, mayor es la inversién de! fondo en instrumentos de renta fija, y
viceversa,

Al inicio de sus operaciones, AFP Integra, come la mayor parte de las AFP, se caracterizd por una
estrategia de mdrketing masivo. Inicié sus cperaciones en 1993 y para diciembre del 2001 tenfa
25,3%'%% de participacion en el mercado y era la segunda AFP en cuanto @ nimero de |a cartera de
clientes, pero la primerz en cuanto a cantidad de aportes totales*®,

En junio del 2005 Integra inicid una etapa de grandes transformaciones. En primer lugar, se realizo
una campafa para el cambio de nombre e imagen, vy se introdujo al conglomerado financiero ING,
accionista mayoritario de Integra, dentro del logotipe'™, lo que dio a la AFP una imagen de seguridad v
confianza dentro del SPP. Internamente, el cambio enmarcd dos procesos: MoviNG y WinnING™, en los
gue se perfilaba Un conjunto de actitudes y formas de trabajo dentro de una “nueva” organizacion.

En agosto del 2005, el ingreso de Prima al mercade fransformé la realidad del SPP al incremenitar
el nimero de traspasos y la inversion de las AFP en medios publicitarios. Integra optd por reducir la
comision y destacar la importancia de esta en relacién con la rentabilidad. Para fines del 2005, ios
resultades mostraron un crecimiento en la utilidad y en la participacion de mercado, pese al aumento
de los traspasas por la introduccion de Prima al mercade y el aumento de la inversion en medios.

Para el afio 2006 se decidié promocionar los resultados de |z rentabilidad nominal de las inversiones

de Integra en el 2005 {que llegaban a 20,35%)'%. Aunado a ello, se pudo revertir el aumento par ley
de los apcries y crear una situacion beneficiosa para Integra per medio de una intensiva campana. En
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junio del 2006, Prima anuncié ka cempra de Unidn Vida, lo que desatd una mayor cantidad de traspasos
y competitividad en ese afin'™.

La competitividad, que antes se centraba en las comisiones, se trasladd hacia las rentabilidades de ios
fondos, que gracias a los buenos rendimientos de la BVL, habian hecho de las AFP del Perd las mas
rentables de la region'™,

A fines del 2006 el namero total de traspasos llegd a 822.889''%; sin embargo, Integra tuvo un
crecimiento de 1,6%'2 en participacién del mercado en ese afo, en contraste con las otras AFP del
medio. La estrategia de renovar la imagen de la empresa tanto en el ambito externo como en &l
interng, asf coma la manera en gue se enfrentaron los prollemas con la competendia v las legislaciones,
permiticron que la marca Integra se renovara hacia una imagen confiable, con respaldo y segura,
sostenible en el tiempo.

a. Realice un analisis del SPP en el Pertl.
b. ¢Cudl es la ventaja competitiva del SPP peruano en estos dltimos afes?
¢. ;En qué radica la ventaja competitiva de Integra?

d. El respaldo econémico de Prima {pcr parte del Grupo Crédito) puede generar nuevos
escenarios complejos en el mercado. ;Qué estrategias de marketing podria desarrollar
Integra para enfrentar los camkios de su mas cercano competidor?

El siguiente cuadro presenta las principales empresas donde Integra invierte el fondo de pensiones:

Cuadro 1: Principales empresas donde Integra invierte el fondo de pensiones

FUBTILED VIESd UE ITIVEISIONE - AP INTEJra, gt 3 i/usrLuu /.

V1 Exposicion Casos Etfie — Gran Marca Maderna, Lima, 25 de octubre de 2007.
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