ANEXO N2 2
PROPUESTA TECNICO-ECONOMICA
PROCESO DE SELECCION DE ALIADOS ESTRATEGICOS N2 008-2025/PROMPERU-DT-STR
CAMPARNA DE PUBLICIDAD CONJUNTA EN REINO UNIDO

|I. NOMBRE O RAZON SOCIAL DE LA EMPRESA (O DEL CONSORCIO)

|LMNext UK

|II. OBJETIVO DE LA CAMPANA

Impulsar la promocién y/o comercializacion del destino turistico Pert en el exterior, a través de la
realizacion de alianzas estratégicas para la ejecucion de camparias de publicidad conjunta. Promover los destinos turisticos del Pert en base a una oferta diversificada de
paquetes turisticos/pasajes aéreos. Fomentar la movilizacion de turistas internacionales hacia el Peru.. Fortalecer la imagen y posicionamiento del destino turistico Peru en el

avtoriar

11I. PUBLICO OBJETIVO DE LA CAMPANA

3.1. Rango de edad 25-44,

3.2. Género HyM

3.3. Nivel socio-econémico alto y medio alto

3.4. Lugar de residencia Londres

3.5. Intereses Cultura, Naturaleza, Aventura, Experiencias Unicas

3.6. Otros

IV. DESTINOS A CONSIDERAR EN LA CAMPANA (de acuerdo con la exposicion publicitaria que tendrdn, debe sumar 100%)

Destino % Destino % Destino % Destino % Destino %
4.1. Amazonas 4.6. Cajamarca 4.11. Ica 10% |4.16. Loreto 15% |4.21.Puno 15%
4.2. Ancash 4.7. Callao 4.12. Junin 4.17. Madre de Dios 10% |4.22. San Martin
4.3. Apurimac 4.8. Cusco 10% |4.13. La Libertad 4.18. Moquegua 4.23. Tacna
4.4. Arequipa 10% |4.9. Huancavelica 4.14. Lambayeque 4.19. Pasco 4.24. Tumbes
4.5. Ayacucho 4.10. Hudnuco 4.15. Lima 30% |4.20. Piura 4.25. Ucayali

V. BREVE DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA DE LA CAMPANA

"La estrategia de la campaiia incluird medios digitales para promocionar viajes al Peru, con ofertas exclusivas.

gracias a nuestra tecnologia y nuestros datos, podemos crear audiencias a medida en nuestra plataforma de gestién de datos (DMP). Creacidn de paginas de contenido
dedicadas:

Desarrollar paginas especificas que destaquen las ventajas y atractivos del destino. Estas paginas deben proporcionar informacidn detallada, imagenes atractivas y ofertas
exclusivas para captar la atencidon de los usuarios y motivarlos a elegir Perd

Publicidad digital out-of-home (DOOH) en Londres:

Implementar campafias publicitarias de alto impacto en ubicaciones estratégicas de Londres, utilizando medios DOOH. Estas campafias pueden incluir anuncios en pantallas
digitales en zonas de alto trafico, como estaciones de tren y centros comerciales, para aumentar la notoriedad de la marca y atraer a potenciales viajeros.

Aplicar técnicas para gestionar la experiencia del usuario desde el primer contacto hasta la conversion. Esto implica analizar el comportamiento de busqueda y navegacion de los
users, personalizar las interacciones y reducir el esfuerzo del usuario en su proceso de decisién, aumentando asi la probabilidad de conversidn.

VI. PROYECCION DE RESULTADOS PUBLICITARIOS DE LA CAMPANA

Indicadores Valor meta
6.1. Alcance total estimado 5.000.000
6.2. Impactos e impresiones totales estimadas 7.915.000
6.3. (Agregar las filas que sean necesarias)
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VII. MONTO DE INVERSION PROPUESTO PARA LA CAMPANA

Inversién Monto %
Empresa 1 58.300,00 50%
Empresa 2 (*)
Total consorcio (en caso aplique) (*)
PROMPERU 58.300,00 50%
Total Libras 116.600,00 100%

|

|VIII. HORIZONTE DE EJECUCION DE LA CAMPANA (No deberd superar el horizonte establecido en el numeral 6 de las Bases del proceso de seleccion)

De (06/2025 a 09/2025

(*) Completar en caso de consorcio.
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IX. PLAN DE CAMPANA COOPERADA PROPUESTO

9.1. PAUTA TELEVISION

INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
Nombre de Afio 2025
N2 |Nombre del medio Cobertura geografica Sefial Programa Formato Ruiacicnll| Bloaue ol Ddelias Lt RETED Alcance Impactos | Rating (%) Trps CPM Empresa L1 Moo Total E | Feb | M: | Ab! |M | J Jul | | Se | Oct | N | Di
geog 8 (Seg.) ra de pauta avisos (%) P 8 P (Fl) Empresa | PROMPERU ne | Fe 21 r [May| Jun | Jul | Ago P ]|
(Marque con una "X" los meses con actividad )
(Agregar las filas que sean necesarias)
Torates] | | | | | | | | | | N I O B A
9.2. PAUTA RADIO
INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
el Afio 2025
N2 |Nombre del medio| Cobertura geografica Sefial Programa Formato DuradonlBloune /o (N dias Ne de Alcance Alcance Impactos | Rating (%) Trps CPM :mhr:s:e Monto Monto Total Ei | Feb | M | Ab |M | Ji | Jul | | Sej | O |N | Di
geog 8 (Seg.) ra de pauta avisos (%) P J P ('1) Empresa [ PROMPERU Rellte Al r [May| Jun | Jul | Ago | e[|
(Marque con una "X" los meses con actividad )
(Agregar las filas que sean necesarias)
Torates] | | | | | | | | | | I I O A
9.3. PAUTA PRENSA
INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
CLEEED N°de Alcance LD Monto Monto Aflo 2025
N2 |Nombre del medio| Cobertura geografica Tipo de publicacién Formato Seccién N° de Medidas (ancho x alto) Ne de avisos Alcan Im| PM Empr " Total | | | | | | | | | | | i
geogl p p (é e ( ) lectores %) cance pactos i (|1 )esa Empresa | PROMPERU otal Ene | Feb | Mar | Abr [May| Jun | Jul [ Ago | Sep | Oct [ Nov | Dic
pagl (Marque con una "X" los meses con actividad )
(Agregar las filas que sean necesarias)
Torates | | | | | | | | I I O A
9.4. PAUTA DIGITAL (***)
INFORMACION GENERAL INF. ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
Tipo de »
compra " Clics/ |CTR/VTR/ Nombre de
rtur: N°
N2 |Nombre del medio Tipo de soporte Objetivo Formato Segmentacion @z n{ 2 Ubicacién |(CPC/CPM Tarifa CRClEs Impresiones| Vistas / CTOR/ Qlcance Alcance Empresa (D pacnto » Total Ene | Feb | Mar | Abr [May| Jun | Jul | Ago sepl Oct | Nov | Dic
geografica JcPv/ de pauta Otros Otros (%) *) Empresa | PROMPERU
Otros) (Marque con una "X" los meses con actividad )
1 | lastminute.com Branded content Compra_| Landing page Costumized All Audiences UK All Home Fijo n/a 122 n/a n/a n/a n/a n/a 5.000,00 | 5.000,00 | 10.000,00 x | x| x| x
2 . . 10,00 122 3.500.000 30.000 1,00%
|lastminute.com Buscador Compra 500x277 All Audiences UKAIl Home CPM n/a n/a 17.500,00 | 17.500,00 | 35.000,00 X X X X
3 | lastminute.com Display onsideracio’ 728*90/300*600 io alto. Cultura, Naturaleza| UK London [ Competitor| CcPM 10,00 122 3.500.000 10.000 0,31% n/a n/a 17.500,00 | 17.500,00 | 35.000,00
x| x| x| x
(Agregar las filas que sean necesarias)
TOTALE5| 122 | 7.000.000 | 40.000 | 0,64 | n/a | n/a | | 40.000,00 | 40.000,00 | 80.000,00 | | | | | | | x | x | x | x | |

(*) Completar en caso de consorcio.
(**) Solo si cuenta con Central de Medios o si es que el medio puede proporcionar dicha informacion.
(***) Para compra programética enviar por separado la "white list"
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9.5. PAUTA EXTERIOR (OUTDOOR E INDOOR)
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INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
N° de Duracién N2 de dias N2 de LD Monto Monto Aflo 2025
N2 | Nombre del medio Ubicacién und Formato (seg.) (*+%) Medidas (ancho x alto) d; e a\l}sos Alcance (%)| Alcance | Impactos cPM Em(;:r)esa Empresa | PROMPERU Total Ene | Feb | Mar| Abr |May| Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov| Dic
(Marque con una "X" los meses con actividad )
Urban Panel, Plataform,
programmatic ) g Y 1080x1920, 864x432, 612x306,
Lond!
1 DOOH ondres 400 Roadside, Spectacular, Bus 10 3840x2160, 520x780 30 102.000 n/a n/a 800.000 40,00 16.000,00 | 16.000,00 | 32.000,00 X X
Shelter, Billboards
programmatic Urban Panel, Bus Shelter, 1080x1920, 864x432, 612x306,
2 Manchester 150 10 30 29.000 n/a n/a 115.000 40,00 2.300,00 2.300,00 4.600,00 X X
DOCOH Roadside, Billboards) 3840x2160, 520x780 / /
(Agregar las filas que sean necesarias)
TOTALE5| 30 | 131.000 | n/a | n/a | 915.000 | 40,00 | | 18.300,00 | 18.300,00 | 36.600,00 | | | | | | x | x | | | | |
9.6. PAUTA CINE
INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
Nombre de o 20
N° de salas | N2 de dias Duracién N2 de Monto Monto
N2 | Nombre del medi Ubicacié Afly i Fi t N Alcance (%)| Alcance Impactos CcPM Empresa . Total I I I I I I I I I I I i
lombre del medio icacion uencia e | Capmmm ormato (seg) (***)| avisos (%) p: (;1) Empresa | PROMPERU Ene | Feb | Mar [ Abr | May| Jun | Jul [ Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
Marque con una "X" los meses con actividad
(Agregar las filas que sean necesarias)
omel [ [ [ [ [ [ ] I N I I O B A B
9.7. VIAJES DE FAMILIARIZACION (FAM TRIPS)
INFORMACION GENERAL INVERSION CRONOGRAMA
g ( : fio 2025
Estructura de costos (mencionar conceptos generales y N°de |Nombre de I )
o N° de di: M M Ene | Feb I Marl AbrIMayI Jun I Jul IAgoI Sepl Oct I NovI Dic
Ne Obijetivo del viaje Perfil de los invitados distribucién porcentual, debe sumar 100%) (*****) Destinos a visitar © 2138 | participant | Empresa onto onto | 1 otal
de viaje es (**+%) * Empresa | PROMPERU
(Marque con una "X" los meses con actividad )
Concepto %
(Agregar las filas que sean necesarias)
roraies I N R N N N A B
9.8. VIAJES DE PRENSA (PRESS TOUR)
INFORMACION GENERAL INVERSION CRONOGRAMA
. N° de publicaciones garantizadas Estructura de costos fio 2025
0 N° de (mencionar conceptos a . Enel Feb I Marl Abr I Mayl Jun I Jul IAgoI Sepl Oct I NDVI Dic
lectores istribucié N°de |Nombre de
.| cobertura - 4 ) . ) - Impactos | eneralesy distribucion | pestinosa | N° dedias | Monto | Monto
Ne | Nombre del medio i Seccién o programa | espectador | Perfil de los invitados Perfil de la audiencia orcentual, debe sumar | 1or 1% | participant | Empresa .| Total
geografica (**) P ” visitar de viaje Empresa | PROMPERU o0 N L oo
es/ Antes del | Durante el 100%) (****+%) es(Freer) | (%) (Marque con una "A" los meses de realizacion del viaje y con una "8" los
seguidores viaje viaje meses de publicacion) (****)
Concepto %
(Agregar las filas que sean necesarias)
oms] [ [ [ ] I I I A B A N B

(*) Completar en caso de consorcio.

(**) Solo si cuenta con Central de Medios o si es que el medio puede proporcionar dicha informacion.

(***) Completar en caso se trate de un formato con pantalla digital.

(****) Los viajes deberén contar con el acompafiamiento de solo un representante designado por PROMPERU, y de un representante del aliado, los cuales deberan ser incluidos en todo el programa de viaje.
(*****)Conceptos generales: tickets aéreos (internacionales y nacionales), traslados internos, hospedaje, alimentacion, ingresos a atractivos, guias, seguros, etc.
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9.9. VIAJES DE BLOGUEROS (BLOGGER TRIPS)

INFORMACION GENERAL INVERSION CRONOGRAMA
Perfil de la audiencia o N° de . N° de publicaciones garantizadas AfioZ025)
" .de péginas Tiempode| o e | Alcance Estructura de costos Ene | Feb | Mar| Abr |May| Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov|

Nombre Temao rvoI:::io vistas permiz:nenc rebote | promedio (mencionar conceptos v [ENEE

m g URLdel | Categoria r:ensuales promedio T promedio |mensual en Impresione | 8enerales y distribucién | pestinos a | N° de dias articipant IREET Monto Monto ]
8 blog del nsu promecio | o uitimos | los dltimos ) s porcentual, debe sumar | yisitar | de viaje |70 o P Empresa | PROMPERU " o o o
bloguero i |enuttimos | " en dltimos | = _ . Antes del | Durante el (Posterior al 100%) (****** es (**xxx) *) (Marque con una "A" los meses de realizacién del vigje y con una "B" los
bloguero |nporedad| npor | npor pais seis(s) | " ultimos seis (6) seis (6) seis (6) -y o ey ) ( ) e )
(%) género (%) (%) seis (6) meses meses g g g P
meses meses
meses
Concepto %
(Agregar las filas que sean necesarias)
oms] [ [ [ ] I N I O B B
9.10. VIAJES DE INFLUENCIADORES (INFLUENCER TRIPS) (***)
INFORMACION GENERAL INVERSION CRONOGRAMA
Perfil de la audiencia Tasa de N° de N° de N° de publicaciones garantizadas 012
CPERGns ~ |interaccion| . .. — Estructura de costos Ene | Feb | Mar| Abr |May| Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov| Dic
Temao es i
/ promedio nes promedio (mencionar conceptos
Nombi URLdel | Cat i di istribucié N°d Nombre d¢
[ od‘:l re erfil :" a :g;rla seguidores | enlared Zr:ll':em: promedio [mensual en Impresione | generales y distribucién | pestinos a | N° de dias T eant :’:‘“ ::s: Monto Monto e
. s ) | pistribucié | Distribucis | Distribucié |/ social en : mensuales | los dltimos ) s |porcentual, debesumar| yisitar | deviaje | ior, B Empresa | PROMPERU o s g
influencer RRSS influenciad B N L social en L N Antes del | Durante el | Posterior al 100%) (****+%) es (¥r¥*x) (*) (Marque con una "A" los meses de realizacién del viaje y con una "B" los
o n por edad n por n por pais |suscriptore| dltimos Gltimos en (ltimos | seis (6) Hb viaje viaje meses de publicacion) (****)
%) |genero%)| (%) s seis (6) ! seis(6) | meses U 5 5 &
seis (6)
meses meses
meses
Concepto %

(Agregar las filas que sean necesarias)

TOTALES |

(*)  Completar en caso de consorcio.
(**) Para medios digitales indicar el nimero de impresiones.

(***) Incluir las redes sociales en las que realizara publicaciones para la campafia, asi como, los indicadores por cada red social.

(****) No debera superar el horizonte de tiempo establecido en el numeral 6 de las Bases del proceso de seleccién

(*****) Los viajes deberan contar con el acompafiamiento de solo un representante designado por PROMPERU, y de un representante del aliado, los cuales deberén ser incluidos en todo el programa de viaje.
(******) Conceptos generales: tickets aéreos (internacionales y nacionales), traslados internos, hospedaje, alimentacién, ingresos a atractivos, guias, seguros, etc.

LMnext UK Ltd
Clorks Court, Ground Floor,
18-20 Faringdon Lene
London, EC1R 3AH
United Kingdom

Firma del representante legal
Fecha: 22/04/2025
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X. DEFINICIONES

10.1. Afluencia:

Numero de personas que concurren en determinado periodo hacia un lugar o sitio en especifico.

10.2. Alcance (%):

Porcentaje total del target que ha sido contactado por lo menos una vez durante un periodo especifico de campaiia.

10.3. Alcance:

Numero total de personas del target que ha sido contactado por lo menos una vez durante un periodo especifico de campaiia.

10.4. Alcance promedio por
publicacion:

Numero promedio de personas que ven cada publicacion en redes sociales.

10.5. Audiencia por edad:

Distribucién por rangos de edad de los seguidores o audiencia del influenciador o blogger (por ejemplo, 18-24, 25-34).

10.6. Audiencia por género:

Desglose de la audiencia del influenciador o blogger segtin género (por ejemplo, hombres, mujeres).

10.7. Audiencia por pais:

Distribucién geografica de los seguidores o audiencia del influenciador o blogger entre diferentes paises.

10.8. Avisos

Numero de publicaciones realizadas en un medio.

10.9. Base de datos

Conjunto de contactos o clientes a quienes se envian correos electrénicos o mensajes a través de aplicaciones de mensajeria
instantdnea.

10.10. Clics:

Numero de veces que los usuarios han hecho clic sobre un anuncio.

10.11. Cobertura geografica:

Extensidn territorial que cubre un medio de comunicacion.

10.12. CPM: Costo de cada mil impactos o impresiones servidas, basado en la tarifa de cada medio.
10.13. CPC: Costo de cada clic que se da a un anuncio, basado en la tarifa de cada medio.

10.14. CPV: Costo por cada vista lograda en camparias de video, basado en la tarifa de cada medio.
10.15. CPR: Costo de cada punto de rating logrado, basado en la tarifa de cada medio.

10.16. Descargas totales:

Numero total de veces que la aplicacidn ha sido descargada por los usuarios, indicando interés inicial y alcance de instalaciones.

10.17. Distribucién por edad

Porcentaje de visitantes del sitio web categorizados por grupos de edad (p. €j., 18-24, 25-34, etc.).

10.18. Distribucién por género

Porcentaje de visitantes del sitio web categorizados por género (masculino, femenino, etc.).

10.19. Duracién media de la
sesion (app):

Tiempo promedio que un usuario pasa en la aplicacion durante cada sesion, indicando el nivel de interaccién.

10.20. Duracién media de la
sesion (web):

Tiempo promedio que los usuarios pasan en el sitio web.

10.21. Enlace a redes sociales:

Enlace al perfil de redes sociales, como la cuenta de Instagram, Facebook u otro.

10.22. Enlace de la app:

Enlace directo para descargar o acceder a la aplicacion, generalmente disponible en tiendas como Google Play, App Store u otro.

10.23. Envios

NUmero de envios a correos electrénicos o mensajes enviados a los destinatarios, en el periodo de la campafia

10.24. Frecuencia:

Numero promedio de veces que la audiencia es expuesta a una publicidad durante el periodo de campafia. Se obtiene a partir de la
division de Trps y alcance (%).

10.25. Impactos:

Suma de contactos realizados en el target durante el periodo de campafia.

10.26. Impresiones:

Ndmero de veces que se ha mostrado un anuncio a lo largo del periodo de campaiia.

10.27. Interacciones

Suma de la interaccidn de los seguidores con el contenido, como "me gusta", comentarios y compartidos.

10.28. Paginas vistas por sesién:

NUmero promedio de paginas que un usuario visita en cada sesion en el sitio web.

10.29. Rating (%):

Porcentaje de individuos del target que han sido expuestos a un medio o programa determinado en un momento especifico.

10.30. Rating:

Ndmero de individuos de un universo que han sido expuestos a un medio o programa en un momento especifico.

10.31. Segmentacion:

Seleccion del publico objetivo que permite mostrar a los anuncios a las personas adecuadas en el momento oportuno.

10.32. Seguidores

Cantidad de personas que siguen la cuenta en una plataforma de redes sociales.

10.33. Sefial:

Sistema de transmision de informacion para la emisién de sefiales de radio (AM/FM) y televisién (Abierta/Cable).

10.34. Sesion

Una sesion comprende un conjunto de interacciones del usuario con el sitio web en un periodo determinado, la cual puede considerarse
similar a una visita"

10.35. Target:

Grupo pre-seleccionado de demograficos y/o psicograficos a quienes se le dirige un mensaje. Este puede ser similar o igual al del
consumidor potencial.

10.36. Tasa de apertura

Porcentaje de personas que abrieron el correo o mensaje en comparacion con el total de envios.

10.37. Tasa de clics (CTR):

Porcentaje de clics que obtiene un enlace respecto a su numero de impresiones. Asimismo, se aplica también como porcentaje de clics
en el mensaje o contenido de email respecto al niumero total de envios
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10.38. Tasa de clics por apertura
(CTOR):

Porcentaje de personas que hacen clic en algun enlace del correo electrdénico con respecto al nimero total de veces que ha sido visto.

10.39. Tasa de conversion

Porcentaje que mide la relacidn entre el nimero de acciones deseadas logradas (conversiones) y el total de interacciones realizadas en
un sitio web, aplicacion, anuncio o campana.

10.40. Tasa de interaccidn:

Porcentaje de interacciones que obtiene una publicacién respecto a su nimero de impresiones.

10.41. Tasa de rebote

Porcentaje que mide las interacciones de los usuarios en las que abandonaron la pagina sin realizar ninguna accion adicional ni visitar
otras paginas del sitio.

10.42. Tema o categoria del
influenciador o bloguero:

Tema principal o nicho de enfoque, como moda, fitness, viajes, tecnologia o belleza. Ayuda a identificar su area de especializacidn y tipo
de contenido que produce.

10.43. Tréfico mensual:

Numero de visitas que tuvo el sitio web en el dltimo mes.

10.44. Trps:

Puntos de rating acumulados en el target a lo largo del periodo de campafia.

10.45. URL:

Direccion Unica y especifica que se asigna a cada uno de los recursos disponibles de la World Wide Web para que puedan ser localizados
por el navegador y visitados por los usuarios.

10.46. Usuarios activos:

Cantidad de personas que utilizan la aplicacién dentro de un periodo especifico (diario, semanal o mensual), reflejando la participacion

real.
10.47. Vistas: Nudmero de veces que los usuarios han visto un anuncio o contenido.
10.48. VTR: Porcentaje de vistas que obtiene un enlace respecto a su nimero de impresiones.
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