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1.- Resumen Ejecutivo

En el presente informe se presentan antecedentes que nos permiten evidenciar la
necesidad de lanzar una nueva variedad de té al mercado y enriquecer el posicionamiento

de la marca madre Lipton a través del nuevo Té Revitalizante Lipton.

El Té Lipton es una reconocida marca comercializada en Chile y el mundo por la
multinacional Unilever. El producto destaca por sus atributos saludables, sociales y de

versatilidad, los cuales evocan principalmente de su variedad mas popular: “Yellow Label”.

Unilever es una compafnia lider en el mercado con una diversificada cartera de productos

en diferentes categorias de consumo masivo, entre ellas, Hot Tea o Té Caliente.

Los productos elaborados y distribuidos por esta empresa han logrado en Chile un alto nivel
de penetracion, sin embargo, en la categoria de Té Caliente Lipton ha perdido participacion
en el ultimo tiempo, mientras que la competencia ha logrado crecimientos sostenidos, lo
que erige el desafio de innovar y ampliar el portafolio de productos y asi recuperar

participacion.

En este sentido, el presente informe expone los argumentos que nos permiten identificar la
necesidad de apalancar las ventas de Lipton en base a una nueva variedad de caracter
funcional lo que ademas ayuda al posicionamiento de Lipton y sintoniza con las

necesidades de un consumidor cada vez mas exigente e informado.

A partir del analisis situacional es que se desarrolla un Plan de Marketing, mediante el cual
se busca generar valor a un segmento especifico de consumidores, donde esta nueva

variedad es relevante.



2.- Unilever y Lipton

La marca Lipton pertenece a la compafiia global Unilever, presente en Chile desde 1928.
Actualmente en territorio nacional trabajan mas de 800 colaboradores y operan mas de 20
marcas, entre las que destacan el detergente Omo, lavalozas Quix, mayonesa Hellmann's,

jabon Dove y precisamente el té Lipton, entre otras marcas.

A nivel mundial, Unilever cuenta con cerca de 150 mil colaboradores y con mas de 400
marcas en mas de 190 paises. Se define como “una compania global con un propdsito

global”.

Respecto a Lipton, trabajan con mas de 600 mil productores en mas de mil plantaciones a
nivel mundial. En su sitio web declaran: “Es un trabajo importante. Pero hemos descubierto
que las pequefas cosas pueden hacer una enorme diferencia en la sustentabilidad

medioambiental local y en las personas que viven alli”’.

En relacion con el punto anterior, destacan la labor realizada en Kenia, en la localidad de
Kericho donde ofrecen viviendas gratuitas con energia solar para sus colaboradores,
ademas de haber levantado 2 hospitales comunitarios, sumado a otros beneficios familiares

y sociales.

En la misma zona, destacan que el 97% de la electricidad utilizada por la empresa es
renovable y fomentan el cultivo de eucaliptus para el secado del té, proceso en el que otras

empresas utilizan diésel.

T www.lipton.com/cl/nuestro-proposito/cuidando-a-nuestros-granjeros-de-te.html



3.- Plan del Marketing

En el siguiente plan de marketing se detallan los aspectos relacionados al lanzamiento del
nuevo Té Revitalizante Lipton. Los objetivos y resultados estan pensados para una

implementacién de un periodo de 6 meses, equivalente a 26 semanas.

3.1 Descripcion del Producto Te Revitalizante Lipton

Se propone lanzar al mercado un Té Revitalizante Lipton que ayude a recuperar energias

y que sea visto funcionalmente, similar al café, pero siempre tan saludable como un té.

Se trata de generar una nueva linea de té, elaborado en base a los compuestos habituales
de esta bebida caliente, es decir, té negro, pero con nuevos ingredientes que le otorguen

de forma natural y sin aditivos artificiales el componente funcional y revitalizante.
La elaboracion de este producto se realizara en base a:

e Guarana: Rica en teofilina y teobromina, con una elevada dosis de cafeina,
recomendadas para personas con tareas exigentes.

e El ginseng: planta china conocida por incrementar la resistencia fisica.

e Romero: Estimulante suave, utilizado por gente de campo, para cumplir con sus
duras tareas. Muy util para el cansancio fisico y mental.

e Cascara de Cacao: Contiene magnesio, vitaminas y teobromina, menos excitante

que la cafeina, y muy util para enfrentar el cansancio.

3.2 Propuesta de valor

El Té Revitalizante Lipton se elaborara en base a componentes que le permitiran seguir

manteniendo su categoria de té, pero con una funcionalidad similar a la del café.

Esta nueva bebida entregara a las personas una dosis de energia que les permitira
revitalizarse de forma efectiva para enfrentar las responsabilidades diarias de una persona

adulta.



Buscara generar los mismos efectos percibidos respecto a un café, pero menos dafiino para

la salud de los consumidores.

3.3 Relato general para los consumidores

El Té Revitalizante Lipton los puedes tomar varias veces al dia, en tu trabajo o en el hogar.
Te entregara la energia que necesitas para cumplir con todas tus responsabilidades. Posee

todas las propiedades sanas del té que ayudan a tu salud.

El Té Revitalizante Lipton es elaborado en base a las maximas exigencias
medioambientales, cuidando los estandares en todo el proceso de produccién y

considerando los impactos que puede generar en su entorno.

3.4 Objetivos de Venta

Al tratarse de una variedad nueva de la marca madre Lipton, cabe considerar que no
contamos con los voliumenes de venta diferenciado por variedad, sino mas bien, todos los
datos de venta por volumen o valor estan a nivel de marca madre o a nivel categoria y
estimados a partir de los datos de Euromonitor. Si bien, detras de cada uno de los objetivos
de venta esta la necesidad de apalancar el revenue de la marca madre, se debe primero

considerar como llevar a cabo esos objetivos.

A continuacién, se detallan los objetivos de venta a partir de la cantidad, el precio sugerido,
la planificacion de la venta, y por supuesto, la participacion de mercado deseada para Lipton

tras seis meses después del lanzamiento del Té Revitalizante Lipton.

3.4.1 Cantidad

A falta de informacién historica acerca de los volumenes de ventas que registra Lipton para
los lanzamientos de caracteristicas similares al Té Revitalizante, es que se propone revisar
los datos extraidos de Euromonitor sobre el volumen de Té vendido a nivel de mercado

chileno en 2021, el cual es de 14.355 toneladas en minoristas.



En este sentido y teniendo en mente que es un lanzamiento, se establece como meta
alcanzar un volumen de ventas de al menos un 0,5% del total de toneladas vendidas a nivel

mercado chileno en 2021 en minoristas, es decir, 72 toneladas aproximadamente.

El formato de venta es una caja con 100 bolsitas, lo que equivale a 200 g por cajay 2 g por
bolsa, por lo tanto, el objetivo de venta del lanzamiento son 358.875 cajas, lo que equivale

a 72 toneladas de té.

3.4.2 Precio

Con la intencion de establecer objetivos de precio para el nuevo producto, primero es
menester identificar tres factores claves. En primer lugar, conocer los objetivos de venta, ya
presentados. En segundo lugar, comprender la estructura de costos del producto. Y, en
tercer lugar, encontrarse bien informados sobre los precios de lista observados en el
mercado, principalmente en el canal modermno, donde segun Euromonitor, se vendio el
75,5% del total del volumen en 2021.

El precio de lista en el canal moderno a nivel de marca madre, fluctia entre $28CLP y $33
CLP la bolsita para Supremo, Superior y Lipton, por lo que se establece como precio de
venta final 33 CLP la bolsita en un formato de 100 bolsitas, es decir, $3.300CLP la caja con
100 bolsitas (200g).

3.4.3 Participacion de mercado

Segun lo indican diferentes estudios de mercado, como Euromonitor International, la
industria del té en Chile representa $156.660.000.000 CLP. En ella, Lipton abarca un 16%
de participacion en el share de valor y, por lo tanto, los objetivos de participacion de

mercado deben estar alineados a esa informacion.

De esta forma, y considerando que los objetivos de participacién de mercado deben
encontrarse alineados con los demas objetivos de venta, es que el lanzamiento del Te
Revitalizante pretende aumentar la participacion de Lipton en la categoria del té caliente en

al menos 0,8%.



¢ Volumen meta: 72 toneladas de té.
e Ventas meta: CLP $1.184.287.500.

¢ Participacion de mercado: Incrementar participacion en el mercado en un 0,8%.

3.5 Mercado Objetivo

Se entendera como mercado objetivo a aquel grupo de consumidores que rednan un
conjunto de caracteristicas o atributos especificos e identificables. A través del perfil del
consumidor, se evidencian las afinidades que hacen a este conjunto de personas muy

propensos a ser clientes del Té Revitalizante Lipton.

Cabe mencionar que las estrategias y tacticas definidas en el plan de Marketing hacia este

grupo objetivo, pretenden apalancar el volumen de venta tras el lanzamiento del producto.

3.6 Segmento Repertorie Buyers

El segmento objetivo en el cual el lanzamiento del Té Revitalizante debiese enfocarse, a
partir del Buyer persona o arquetipo desarrollado en base a los datos de la encuesta de
elaboracion propia y en base a los datos del estudio de Brand equity de Kantar es el
compuesto por hombres y mujeres, entre 18 y 55 afios que sean consumidores de
repertorio, es decir, que escojan entre varias marcas de té o café sin importar el precio, por
lo tanto, se trata de consumidores donde la misién de compra es la busqueda de variedad.
En este sentido son consumidores que tienen una predisposicion a comprar variedades

nuevas.



Pensando en tu consumo habitual de bebidas calientes
¢Estarias dispuesto a comprar un té energético? - Edad

18-25 26-35 36-45 46-55 56-70 Total

Si 71,4% 67,2% 56,1% 75,0% 30,8% 62,6%
No 28,6% 32,8% 43,9% 25,0% 69,2% 37,4%
Total  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Pensando en tu consumo habitual de bebidas calientes
¢ Estarias dispuesto a comprar un té energético? - Sexo

Hombre Mujer Total
Si 67,7% 58,7% 62,6%
No 32,3% 41,3% 37,4%

100,0% 100,0% 100,0%

Pensando en tu consumo habitual de bebidas calientes
¢ Estarias dispuesto a comprar un té energético? — Tipologia del
consumidor
Escojo entre varias  Considero varias

Solo considero una marcas de té o café marcas de té o café Total
marca de té o café sin importar el y escojo la de mejor
precio precio
Si 57,3% 64,2% 64,8% 62,6%
No 42,7% 35,8% 35,2% 37,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

A nivel psicografico, son consumidores que se sienten cansados al menos una vez a la
semana y en donde la ocasion de consumo es principalmente en la semana laboral, en el

trabajo en casa u oficina y/o que toman té todas las mafanas al despertar.

¢ Qué tan frecuentemente te sientes
cansado o sin energia durante tus dias

laborales en la semana?
% |

Todos los dias laborales | 22,4
Dos o tres dias laborales | 37,1
Al menos un dia laboral | 35,0
Nunca | 5,5

Total | 100,0



Grafico12 : Por favor indica que tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las

siguientes afirmaciones
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Tomo té en mis Tomo té después Tomo té sdlo Tomo té todaslas Tomo té con

dias laborales  delascomidas  cuando estoy mananas al amigos o familia
durante el trabajo cansado o con despertar para compartir
en la oficina o suefio
casa

B De acuerdo

Fuente: Elaboracién propia.
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3.7 Buyer Persona

Con el fin de entender y comprender mejor a los consumidores de Té Revitalizante Lipton,
se presenta a continuacion la representacion de dos buyer persona, con el fin de ser mas

efectivos respecto a las acciones de marketing a realizar por Té Revitalizante Lipton.

Buyer Persona Camilo Carrasco Montalva

i .G*aj

._

¢ Nombre:

Camilo Carrasco Montalva

o Edad:

40 anos.

e Promedio de ingresos:

2.5 millones de pesos mensuales.

e Familia:

Padre de una familia con tres hijos, la mayor de 18 afios, el menor de 5.

e Profesion:

Ingeniero Civil Informatico, 15 afios de experiencia laboral.

e Trabajo:
Lleva menos de un afio en su nuevo trabajo como subgerente de informatica de un

banco.

11



Perfil profesional:
Muy responsable en su trabajo, dispuesto a dar mas de lo que corresponde, pero

no esta disponible para trabajar 24/7.

Perfil familiar:
Le gusta compartir y disfrutar con su familia, estricto con los hijos y ama a su

esposa.

Personalidad:
Sociable, bueno para conversar, comparte las responsabilidades familiares con su
esposa, le gusta invitar a amigos a su casa. Le gusta la tecnologia y esta siempre

probando nuevos productos.

Hobbies:

Le gusta ver futbol, juega tenis y salir a restoranes.

Retos:

En el mediano plazo ascender en su trabajo y realizar un programa de postgrado.

Uso de tecnologias:
Casi ya no maneja efectivo, realiza la mayoria de las compras por internet, no ve

television tradicional pero si tiene muchas aplicaciones de peliculas y series.

Frustraciones:
Le gustaria tener mas tiempo durante el dia. Siente que no tiene las horas

suficientes para cumplir con todo lo que se propone.
Comentarios respecto a un producto como Té Revitalizante Lipton:

“Me interesa un producto asi porque yo tomo cerca de tres cafés diarios,

principalmente para sentirme menos cansado durante el dia”.

12



Oportunidades de mensajes de marketing:
1.- Toma té y revitaliza tu dia.

2.- RevitalizaTE con Lipton.

3.- En la oficina, con tus companieros, revitalizate con Lipton.

13



Buyer Loreto Ledn Villa

¢ Nombre:

Loreto Ledn Villa

e Edad:
37 anos.

o Promedio de ingresos:

1.9 millones de pesos mensuales.

¢ Familia:

Vive en pareja, tiene dos hijos de 7 y 4 afos.

e Profesion:
Matrona de vocacion, trabaja en el servicio publico. 11 afios de experiencia

laboral, hizo un postgrado en Australia cuando tenia 28 afios.

e Trabajo:
Lleva 7 afios en el mismo trabajo, que disfruta. Explica que ha podido armar un
equipo de trabajo. Siempre recalca que lo que mas destaca es la disposicion de

los colaboradores, mas que el conocimiento técnico.

o Perfil profesional:
Muy apasionada y entusiasta con su trabajo. Es muy eficiente, el tiempo no le
sobra, pero sabe organizarse. No esta dispuesta a trabajar 24/7. Es puntual tanto

para el ingreso, como para la salida.

14



Perfil familiar:

Le encantan sus hijos y su pareja. Ademas, su familia, tios, primos, hermanos,
etc., es muy unida. Los fines de semana siempre hay una celebracion de
cumplearfos, aniversario u otro. Estan en permanente contacto y el whastapp es el

canal digital mas usado para comunicarse.

Personalidad:

Muy risuefia, amable e inteligente. Siempre dispuesta a ayudar, pero con limites.
Pareciera que siempre anduviera corriendo para todos lados, pero siempre tiene
todo bajo control. Le gusta darse un tiempo para disfrutar su dia. Hace un poco de

deporte y es buena para armar actividades.

Hobbies:
Trotar, cocinar cosas ricas y sanas para su familia, ademas de ver series en

streaming.

Retos:
En el mediano plazo le gustaria ascender al siguiente cargo, y en el largo plazo se

proyecta como la directora del centro de salud donde trabaja.

Uso de tecnologias:
Muy dada a utilizar las aplicaciones de compra. Rappi y MercadoLibre son las que
mas usa. En ambas esta suscrita con el fin de obtener un perfil con mayores

beneficios.

Frustraciones:
A veces se siente cansada y siente que queda en deuda cuando no puede cumplir

Con sSUs CoOMpromisos.

Comentarios respecto a un producto como Té Revitalizante Lipton:
“Siempre estoy probando cosas distintas, en el amplio sentido de la palabra.
Nuevos restoranes, nuevas tiendas y bueno... obviamente estaria dispuesta a

probar un té revitalizante”.

15



Oportunidades de mensajes de marketing:
1.- Dale a tu dia la energia que necesitas.
2.- Tus energias nunca bajan con Té Revitalizante Lipton.

3.- Té Lipton Revitalizante para tu energia diaria.

16



3.8 Objetivos de Marketing

La condicion actual de la marca Lipton de Unilever es la de una compaiiia en etapa de
madurez. La empresa se posiciona dentro de las marcas lideres en la categoria de Té
Caliente, por lo tanto, la forma de hacerse mas competitiva y mantener/mejorar, su posicion
en el mercado es renovando su portafolio de productos e invertir constantemente en
innovacion y desarrollo de productos con la intencion de generar valor diferenciado en la
categoria. Lipton responde a las necesidades de los consumidores de la categoria de Hot
Tea o Té Caliente y en este sentido existen oportunidades de ampliar la oferta de productos
en la categoria, dejando como reto principal de marketing resolver los problemas

comunicacionales que requiera la marca para lograr el posicionamiento deseado.

En la etapa de lanzamiento y posicionamiento de un producto, la estrategia comunicacional
debe apuntar a dar a conocer el nuevo producto, la propuesta de valor, qué necesidades
satisface, con el objetivo de generar conciencia, reconocimiento de marca y apalancar un

conjunto de asociaciones que logren posicionar la nueva variedad.

3.8.1 Awareness: Reconocimiento de la marca en la categoria

Al ser una nueva variedad de Lipton, la marca cuenta con un nivel de conocimiento histérico
a partir de la construccién de marca, sin embargo, a nivel de variedad es necesario generar
awareness, es decir, conciencia de que existe esta nueva variedad con la intencion de que

se enmarque en las opciones de compra de los consumidores de la categoria
De esta forma, lo que se busca lograr y medir es:

e Estar entre las 10 primeras variedades de la categoria Hot Tea en el segmento
objetivo “Repertoire Buyers” a los 6 meses de lanzado el producto. (TOM vy
conocimiento espontaneo).

e Lograr una recordacion ayudada de al menos el 70% de la nueva variedad a los 6

meses de lanzado el producto.

17



3.8.2 Propuesta de valor: Conocimiento de las caracteristicas del nuevo producto

El objetivo principal en esta etapa es generar las asociaciones deseadas, es decir, lograr
apalancar atributos clave del producto, con el propdsito de generar el posicionamiento

deseado y evidenciar la propuesta de valor.
En este sentido se busca que:

e Un 60% del mercado objetivo “Repertoire Buyers” asocie el nuevo Té Revitalizante

Lipton con los atributos “Me despierta”, “Me concentra” y “Saludable”.

3.8.3 Consideracion: Disposicion a comprar

En esta etapa se busca apalancar la disposicion a la compra y por ende la consideracion
de compra en nuestro target “Repertoire Buyers”, con el propésito de que la nueva variedad

esté dentro del repertorio.
En este sentido se busca que:

¢ Un 60% del mercado objetivo “Repertoire Buyers” considere seriamente o considere

como su primera opcién le nueva variedad Té Revitalizante Lipton.

3.9 Posicionamiento Té Revitalizante Lipton

El posicionamiento de marca es basicamente el conjunto de asociaciones que tienen los
consumidores sobre una marca, el cual es el resultado de la interaccion entre el cliente y la
marca en todos los puntos de contacto, es decir: uso del producto, estimulos de marketing,

boca en boca, punto de venta, precio, entre otros.

El posicionamiento de marca por ende difiere del posicionamiento de cada variedad de la
marca y en este sentido el posicionamiento de marca a veces estda dominado por las
asociaciones de la variedad mas consumida. Por ejemplo, para el caso de Lipton, las

asociaciones de marca estan fuertemente influidas por la variedad “Yellow Label”.

18



En esta linea, con el Té Revitalizante Lipton se busca apalancar las asociaciones

funcionales de la marca madre.

3.10 Declaracion de posicionamiento

La declaracién de posicionamiento determina el Plan de Marketing, ya que, sienta las bases
del enfoque necesario para el desarrollo de la estrategia de marketing, el plan de marketing,

y el conjunto de tacticas que apoyan a esa estrategia.

Al final del periodo de lanzamiento del Té Revitalizante Lipton, el segmento “Repertoire
Buyers”, reconoce al Té Revitalizante Lipton porque es saludable, despierta y ayuda a
concentrarse y ademas se le atribuyen las caracteristicas de la marca madre, es decir,
saludable y social de acuerdo con el posicionamiento del estudio de Brand Equity de Kantar

para Lipton.
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3.11 Marketing Mix
3.11.1 Producto

El Té Revitalizante Lipton se declara una bebida caliente que te entregara energia para
enfrentar todos tus desafios diarios. Ayudara a recuperar energias de una manera mas

sana que un café.

Para su elaboracion se utilizardn compuestos naturales como guarana, ginseng, romero y
cascara de cacao, con el fin de mantener y fortalecer la percepcion del té como una bebida

natural y poco dafina para la salud de las personas.

Se trabajara al mas alto estandar en todas las cadenas de valor, con el fin de posicionar

este producto como sostenible y responsable con el medioambiente y todo su entorno.

Con este Té Revitalizante, también se pretende incrementar el posicionamiento de Lipton

como una marca destacada por sus atributos organolépticos y funcionales.

El Té Revitalizante Lipton se vendera en una primera etapa en un formato de caja de 100

bolsitas, esto se debe principalmente a dos motivos:

e Es un formato que permite costos de produccion menores, lo que se traduce en un
menor precio por bolsita para el consumidor final.

e Considerando que la ocasién de consumo del Té Revitalizante Lipton también es
para compartir con compaferos de trabajo o familiares, entonces este formato de

100 bolistas es clave para el cumplimiento de este atributo.

3.11.2 Precio

Teniendo en consideracion los objetivos de venta detallados en parrafos anteriores, que el
precio fija los parametros de la relacion de costo beneficio entre la marca y los clientes,
complementado con los precios de lista observados y analizados anteriormente respecto a
la propia marca y sus competidores, sumado al formato de caja de 100 bolsitas en el que
se vendera el Té Revitalizante Lipton es que se sugiere que el precio de lista promedio que
deberia ver el cliente final en los distintos canales de distribucién deberia ser en torno a los
$3.300.

20



Este precio permite que los objetivos de venta de $1.184.287.500, equivalentes a 72
toneladas y de incrementar la participacion de mercado en un 0,8% sean alcanzables y

conmensurables y a la vez generan valor en el target.

3.11.3 Plaza

De acuerdo con los antecedentes de Euromonitor, en Chile el 73% del t¢ se compra en
supermercados o grandes supermercados, cifra que confirma lo importante de estar

presente en este canal para Té Revitalizante Lipton.

Ademas, al analizar los resultados del estudio de elaboracién propia, se puede observar
gue los encuestados declararon que las cinco cadenas de supermercados donde mas

compran té o café son Jumbo, Lider, Unimarc, Tottus y Santa Isabel.

Estas cinco cadenas suman un total de 734 en todo el territorio chileno, dando una cobertura
en todas las regiones del pais. La Regién Metropolitana es la que dispone de mas locales
con un total de 297, mientras que Aysén, Arica y Parinacota, y Tarapaca son las regiones

con menos locales con 4, 5 y 6 respectivamente.
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Cuadro distribucién de locales por region de las principales cadenas de supermercados en
Chile.

dad de locales de cada supermarcado por regid
Regién / Super Jumbo | Lider/Express | Unimarc | Tottus | Santa Isabel | Total
Arica - Parinacota 1 2 0 0 3 6
Tarapaca 1 2 0 0 2 5
Antofagasta 4 6 13 4 3 30
Atacama 2 2 8 3 3 18
Coquimbo 2 7 18 4 10 41
Valparaiso 8 16 19 11 44 98
Metroplitana 20 151 19 34 73 297
O'Higgins 3 10 17 5 8 43
Maule 3 10 6 3 8 30
Nuble 2 2 8 1 2 15
Biobio 4 11 19 4 17 55
Araucania 2 7 12 0 11 32
Los Rios 1 4 7 0 2 14
Los Lagos 3 10 14 0 7 34
Aysén 0 0 4 0 0 4
Magallanes 0 1 11 0 0 12
Total 56 241 175 69 193| 734

Respecto al canal de compras online, Euromonitor International indica que, en Chile, solo
un 2,9% de las ventas de té son a través de este canal, mientras que a nivel global este

item llega al 6,1%.

Estos numeros pueden llevar a este canal no considerarlo como uno fundamental para este
producto, sin embargo, es importante que el Té Revitalizante Lipton esté disponible para
compras online debido al constante crecimiento de las ventas electrénicas en los ultimos

anos.

Por otra parte, si se observan los resultados del estudio de elaboracion, un 16,9% de los

encuestados sostuvo que este es uno de los canales en los que compra té frecuentemente.

Por lo mismo, es fundamental que Lipton implemente un sistema de e-commerce para que
los clientes compren directamente todas las variedades y formatos de té ofrecidas por la

marca.
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3.11.4 Promocion

Un factor importante en el lanzamiento de Té Revitalizante Lipton es la promocién. La marca
Lipton destaca frente a otras marcas en los atributos de saludable, de versatilidad y
sociales, pero no asi en los relacionados a organolépticos y funcionales, aunque es

reconocida como tal.

Considerando la funcionalidad de Té Revitalizante Lipton, las acciones de comunicacién de

este nuevo producto aportaran a fortalecer la marca respecto a lo organoléptico y funcional.

Teniendo en cuenta la meta en venta es de $1.184.287.500 y es el lanzamiento de un nuevo
producto, entonces se destinara un 15% de este monto a promocion, lo que equivale a
$178.000.000.

De acuerdo con los objetivos de marketing, el foco de la comunicacion debe apuntar al
awareness de la nueva variedad que Lipton estd lanzando al mercado, que el Té
Revitalizante sea reconocido por los atributos de “me despierta”, “me concentra” y
“saludable”, para lograr finalmente que el segmento objetivo tenga la disposicion a comprar

Té Revitalizante Lipton y convertir finalmente en el POP.

Considerando las caracteristicas del segmento objetivo Repertorie buyers, detallado

anteriormente, es importante considerar el alcance y la frecuencia de la comunicacion.

De acuerdo con el modelo de Ostrow, se considera una alta frecuencia de anuncios para
Té Revitalizante Lipton, considerando que es un producto de consumo diario y es un nuevo

producto.
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Se implementara una estrategia 360° incorporando tanto soportes online como off line,

como se detalla a continuacion.

Google Compra de anuncios digitales para el 26 semanas | $30.000.000
Display segmento definido a través de la red de | (seis meses).
Google.
Programmatic | Compra de espacios publicitarios en 26 semanas | $40.000.000
medios y soportes digitales para el (seis meses).
segmento definido.
Social Media | Compra de espacios para anuncios 26 semanas | $18.000.000
Ads publicitarios en las diversas redes (seis meses).
sociales.
Online | E-mail Elaboracion y envié de comunicacion 26 semanas $4.200.000
marketing publicitaria a través del correo (seis meses).
electrénico.
SEM Estrategia de posicionamiento en 26 semanas $7.000.000
buscadores. (seis meses).
Community | Administracion de redes sociales 26 semanas $6.000.000
manager y desarrollo de contenido propio enfocado | (seis meses).
Desarrollo de | en los objetivos de marketing y ventas.
contenido
Desarrollo de
contenido
Radio Avisos en espacios de radio acordes al |26 semanas | $30.000.000
segmento definido. (seis meses).
Via Publica Compra de espacios para publicidad 26 semanas | $24.000.000
. urbana como vallas, gigantografias, (seis meses).
Offline lonas publicitarias, pantallas led entre
otros.
Relaciones Presencia en eventos, seminarios, 26 semanas | $18.800.000
Publicas encuentros, entre otros. (seis meses).
Total:
$178.000.000

Para una mejor efectividad de gasto del presupuesto se realizaran mayores inversiones en

los primeros meses con el fin de impactar fuertemente en un principio de la campafa
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respecto al alcance y la frecuencia. En los 4 meses posteriores, se distribuira el presupuesto

de manera mas o menos equitativa. Esta estrategia se realiza considerando que es

importante dar a conocer el producto desde un inicio a los consumidores para que después

lo tengan en consideracion cada vez que vean un anuncio de Té Revitalizante Lipton.

Calendarizacion de presupuesto por medio

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Google Display

$10.000.000 | $10.000.000| $2.500.000| $2.500.000| $2.500.000| $2.500.000| $30.000.000
Programmatic

$12.000.000 | $12.000.000| $4.000.000| $4.000.000| $4.000.000| $4.000.000| $40.000.000
Redes Sociales
Ads

$5.000.000| $5.000.000| $2.000.000| $2.000.000| $2.000.000| $2.000.000| $18.000.000
E-mail
marketing

$700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 $4.200.000
SEM

$2.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000 $7.000.000
Community
manager y
desarrollo de
contenido $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000 $6.000.000
Radio

$10.000.000 | $10.000.000 | $10.000.000 $0 $0 $0| $30.000.000
Via Publica

$7.000.000| $7.000.000| $2.500.000| $2.500.000| $2.500.000| $2.500.000| $24.000.000
Relaciones
Publicas $0| $6.000.000| $6.000.000| $3.800.000| $3.000.000 $0| $18.800.000
Total $47.700.000 | $52.700.000 | $29.700.000 | $17.500.000 | $16.700.000 | $13.700.000 | $178.000.000

3.11.4.1 Google Display

La red de display de Google permite lograr una alta calidad en la segmentacion de los

consumidores. Es posible determinar las veces que la marca esperar aparecer en los

distintos dispositivos de un usuario.

Los diversos anuncios pueden elaborarse a partir de textos simples, imagenes, videos y

animaciones. Es importante esta monitoreando permanente los resultados de los anuncios

de la campafa, porque muchas veces los resultados de uno u otro conjunto de anuncio

puede arrojar resultados inesperados.

Los 2 primeros meses son los de mayor inversion debido al fuerte impacto que se quiere

dar con la comunicacién en un principio.
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La inversion se puede realizar en base a:

e Costo por Mil Impresiones (CPM).
e Costo por click (CPC).
e Costo por accién (CPA).

Lo que se determina de acuerdo con el objetivo establecido para cada conjunto de anuncios.

3.11.4.2 Programmatic

Utilizar el sistema de compra programada de espacios para publicidad digital también
permite niveles de segmentacion importantes y llegar a medios no incluidos en la red de

Display de Google.

Para la segmentacion se utilizaran variables como palabras claves, intereses y preferencias
del segmento Repertoire Buyers. Este sistema estima que llega a un 97% de la web,
incluyendo redes sociales y la inversion se realizara en basé a Costo por Mil Impresiones
(CPM). Los 2 primeros meses son los de mayor inversion debido al fuerte impacto que se

quiere dar con la comunicacién en un principio.

3.11.4.3 Redes Sociales Ads

El alto uso de redes sociales en Chile convierte a estos canales en indispensables para la

comunicacidn que se espera generar con el segmento objetivo.

Teniendo en consideracion estudios de la Agencia Jelly, expuestos, en paginas anteriores,
el 52% de los chilenos ve redes sociales mas de 5 horas al dia, siendo las plataformas mas

utilizadas Instagram, YouTube, Facebook y Tiktok.

Cada red social de las mencionadas presenta distintos formatos de anuncios de acuerdo
sus propias caracteristicas. Se iran analizando quincenalmente cuales son las piezas y
formatos con los mejores resultados de acuerdo con los objetivos establecidos para cada

uno, con el fin de ir afinando los resultados y optimizar la inversion.
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Y como casi todas las plataformas digitales, permiten un alto nivel de segmentaciéon de
acuerdo con preferencias, gustos, posicion geografica, entre otros. Al igual que en los items
anteriores los 2 primeros meses son los de mayor inversion debido al fuerte impacto que se

quiere dar con la comunicacién en un principio.

3.11.4.4 E-mail marketing

No son pocas las voces criticas respecto a las campafas de e-mail marketing. Sin embargo,
los resultados, no tan efectivos como afios anteriores, sumado al bajo costo de produccion
de este formato, aun la mantienen como una buena alternativa como una tactica de
marketing.

De acuerdo con cifras entregadas por Mailchimp?, una de las plataformas mas usadas para
este formato a nivel global, los mailing de Marketing y Publicidad tienen una tasa de apertura
promedio de 17,38% y una tasa media de clicks de 2,04 %. Ademas, practicamente todas

las personas con una identidad digital disponen de una o mas cuentas de correo electronico.

El presupuesto para este medio es equilibrado durante toda la campafia porque se sugiere
no enviar una gran cantidad de contenido en un principio, como se ha propuesto en otras
plataformas.

3.11.4.5 SEM

Es importante posicionarse en los buscadores, especialmente en Google, en los primeros
resultados de acuerdo a las palabras o conceptos que las personas busquen en internet.
Por eso, para Té Revitalizante Lipton es importante desarrollar una campafa de Search
Engine Marketing, para aparecer con los resultados adecuados una vez que las personas
hagan busqueda en internet.

El factor critico en una buena campana de SEM son los keywords. Para encontrar las

palabras claves mas adecuadas y analizar los costes de su compra, a continuacion se

2 https://mailchimp.com/es/resources/email-marketing-benchmarks/
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muestra los resultados de la herramienta Plan de Palabras Clave que proporciona Google
Ads.

‘0 ANADIR FILTRO  Mostrando 2.352 de 2.353 ideas para palabras clave

D Em’:ﬁ:jve (por Promedio de :E:ﬁ:fﬂ:z Cambio f:;;zz Cambio interanual | Competitividad mnresc:;fs:: :2 supe:i%gra;:\ral‘;:;m: sup-e:gfdpeclglzggi:::
anuncio (intervalo bajo) (intervalo alto)
Palabras clave proporcionadas
D te 10 mil - 100 mil 0% 0% | Alia - 142 CLP 681 CLP
D energetico 100 - 1 mil 0% 0% | Alta - 182 CLP aTcp
D energia 1 mil - 10 mil 0% 0% Baja - 274 CLP 1.058 CLP
D lipton 1 mil - 10 mil -90 % 0% | Alta - 56 CLP 382CLP
] revitaiizante 10-100 0% 0% Alta - - -
D bebidas energéticas 1 mil - 10 mil 0% 0% Alta - 77 CLP 596 CLP
D vida sana 1 mil - 10 mil 0% 0% Baja - 109 CLP 491 CLP

Para la campafa de SEM, en el primer mes se invertiran 2 millones de pesos y en los cinco
meses restantes 1 millén de pesos. Se destina un mayor monto en el mes uno debido a los

costos iniciales de disefio de la campafia.

3.11.4.6 Community manager y desarrollo de contenido

Considerando que es el lanzamiento de un nuevo producto, entonces se destinara parte del
presupuesto para contar con los servicios de un community manager para gestionar,

administrar y evaluar las plataformas de redes sociales de la marca.

Los contenidos tendran como foco principal construir comunidad y aportar al awareness de

Té Revitalizante Lipton.

También sera el responsable de ir proponiendo y generando contenidos para la plataforma
web como para sitios y blogs especializados en tés. Se destiné un presupuesto mensual de

un milléon de pesos mensuales para toda la duracion de la campafia.
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3.11.4.7 Radio

Un medio importante para fomentar el alcance de la campana sera la radio. La inversion en
este medio se centrara en emisoras de la Region Metropolitana, con un corte informativo
como Radio Bio Bio, ADN, Agricultura o Cooperativa, o bien en programas de actualidad

econdmica o politica.

Al igual como en otros medios, se realizara una fuerte y una inversion en los primeros 3

meses, con el fin de provocar un mayor impacto en la primera etapa de la campana.

3.11.4.8 Via Publica

Para este medio se contratara la asesoria y servicios de la Agencia Massiva.cl que dispone

de espacio con gran visibilidad y alta concentracion de personas.

Los formatos como vallas, gigantografias, lonas publicitarias o pantallas led se definiran de
acuerdo con la disponibilidad del momento y la conveniencia de acuerdo con el segmento
objetivo. Se privilegiaran zonas geogréficas de la Region Metropolitana consideradas con

alta densidad de gente y considerados como polos de trabajo.

Los dos primeros meses se realizara una inversion mas fuerte de 7 millones de pesos,
mientras que en los cuatro meses siguientes el monto disminuira a 2,5 millones de pesos
cada 30 dias.

3.11.4.9 Relaciones Publicas

Uno de los atributos mas relevantes de la marca madre es social. Para mantener una
coherencia y llegar de manera mas directa a los consumidores también se destinara parte
del presupuesto a la presencia de Te Revitalizante Lipton en evento sociales como
seminarios de negocios, eventos empresariales, eventos de ejecutivos y otros alineados

con el segmento objetivo.

En este formato es clave entregar muestras a los clientes para que prueben el nuevo

producto.
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3.5 Conceptos e Imagenes

Por otra parte, es importante tener en todas las piezas de comunicacién de Té Revitalizante
Lipton los conceptos de “me despierta”, “me concentra” y “saludable”. Sumado a la
descripcion del Segmento Repertorie buyers, detallado en paginas anteriores, se sugiere la
generacion de piezas visuales en las siguientes lineas referenciales (no considerar colores
de piel o contenido de la tasa) con el fin de también mantener una coherencia en la

comunicacion.
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4.- Conclusiones

El analisis situacional presentado, evidencio la viabilidad de desarrollar una nueva variedad
de té funcional para Lipton. Ademas, del analisis situacional se desprende también que el
formato mas adecuado para el mercado chileno es el de “bolsitas”, considerando los

atributos de la marca madre como son la versatilidad, el compartir, entre otros.

Dicho lo anterior, el producto se lanzara en formato caja de 100 bolsitas de té con guarana,
ginseng, romero y cascara de cacao, lo que le permite entregar energia de forma natural,
sin aditivos artificiales, para evocar atributos saludables, de funcionalidad y sociales. En
este sentido, el Té Revitalizante Lipton permite ampliar las ocasiones de consumo del té€,
ya no solo con la finalidad organoléptica y social, sino también para despertarse en las

mafanas y concentrarse, es decir, con una finalidad funcional.

Ahora bien, al ser un lanzamiento de una nueva variedad, nuestro plan de marketing se
enfoca en generar awareness, lograr comunicar la propuesta de valor, apalancar la

consideracion y el posicionamiento y asi lograr los objetivos de venta.

El Plan de Marketing propuesto se vincula intimamente a los objetivos de venta y en este
sentido el marketing mix es un correlato del plan de marketing y de ventas. A propdsito de
lo anterior, cabe destacar que en el desarrollo de los objetivos de ventas enfrentamos
ciertas dificultades dada la falta de datos de fuentes primarias, es decir, por falta de datos
sobre precio (price index) y por falta de datos histéricos de lanzamientos similares en Lipton.
En este sentido el precio y los objetivos de venta del lanzamiento se hicieron a partir de

estimaciones en base a los datos de Euromonitor.

Ofra dificultad que enfrentamos fue que no pudimos definir estructura de costos por falta de
informacion sobre la produccion y en este sentido el precio se fijé de acuerdo con el precio

de lista del té para Supremo, Superior y Lipton en el canal supermercado.

El plan de ventas se concentra principalmente en el canal supermercado, ya que en este
canal es donde se concentran las ventas en Chile, mientras que el canal E-commerce estara

presente por la tendencia creciente a comprar en linea y la fuerte digitalizacién en Chile.

Finalmente cabe mencionar que la promocion del lanzamiento se hara en canales online y
offline en un periodo de seis meses y con mensajes comunicacionales relevantes para el

target “Repertoire Buyers” con la intencién de que los estimulos de marketing sean
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memorables y apalanquen el awareness, propuesta de valor, consideracion y el

posicionamiento en atributos funcionales.
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