A |[ECONOMIAY
4INEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

“LANZAMIENTO TABLET OWN”
Parte Il

PLAN DE MARKETING PARA OPTAR AL GRADO DE
MAGISTER EN MARKETING

Alumnos: Patricio Jara Solis
Profesor Guia: Eduardo Torres M.

Santiago, Septiembre de 2014



INDICE

RESUMEN EJECUTIVO ....ciiiiiii ittt e e ettt e e e e e e e st e e e e e e e e e s nnsnstnneeaaeeas 3
PLAN DE MARKETING ....oiiiiiiiiiiiiiiiiiit ettt e e e e e e sttt e e e e e e e anstenaeeaaaeeeeannsnstnneeaaeeas 4
=101 1803 1 © 1RO OPPPPPSRPRR 4
PROPUESTA DE VALOR .tttitttiieettaiiittitteeeaeeeasasssssseeeaasessasssssssseeeasessssssssssssseeseessnnnns 5
SINTESIS DE FACTORES INTERNOS — FORTALEZAS Y DEBILIDADES ....ccceeeeviiiiiiiiienannn. 5

3.1 RecUrsos tangibleS.........cooiiiiiiiiii e 5

3.2 Recursos intangibles...........oouuiiiiiii e 6

3.3 COMPELENCIAS CIAVES ... oo et e e e e e aanees 6

3.4 Fortalezas y Debilidades..........coooiiiiiiiiiiiiiiii e 6

4. OBJETIVOS DE VENTA L.utttuuttuuuuuusssssnsnssssnnssnssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssnsnsnnnnns 7
4.1  ProyecCion 0@ VENTAS ......cuuuuiii i e et e e e e e e e e e aerrra s 7

A o 11 (0 RS T 41T (ol F= L PR 9

5. MERCADO OBUJIETIVO...iiiiiiiiiiiiiiiiiieeteeeeeeeeeeeetaeatetetttetateeaaeeatetttteetattattttaterettaerraeeeee 10
6. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING ...ccvvvviiiiiiiiiiiiiieieieeeeeseeeesseaeeaaaeaaeeaaaeeeees 11
2.1, ODJELVOS ..coeeiiiiiiiieeeeeee et 11
2.2, ESHralegias .....ccovviiiiiiiiiiiiiiiee e 11
7. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO ..uuuviiiiiieeeeesaasnnnnneereaseessaassssnnssesaessssanssssnneeeeees 13
8. MARKETING MIX etiiiiieiiiiiiiiiiite e e e e e e ettt e e e e e e e et eeaaaeeeasansesaearaaeeeasaannnsnneaaaeens 15
o O o o To [ o o P 15
A 1= or o 17
T I 11 11 o U1 o 1P 18
S = (o .4 To Tox T o IR 18
4.4.1 Concepto COMUNICACIONAL ........uuuueririiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeieeeeneeeeeeeeeeeeeeeeee 19
A e T Vo o [N 1Y =T o o R 20
451 Campafia pUbliCItaria .........coovi e 23

9. PRESUPUESTO Y CARTA DE ACTIVIDADES ...ciittiiieieiiis e et s e et eee et e e e eaen e e eaenn s 24
ST I o =T g o [ oo T | o PP 24
I O 0 1] (01 TSP UPPRTP 25
10.  IMPLEMENTACION Y CONTROL ..iiiittuiitiitieerettiseeeetnseesestaneesestnsesessnnnaesesnnneesesenns 26
G700 O 1 I SRS S SRR 26



(ST O 11 (=] (o I3 o [T O] a1 {0 TR

REFERENCIAS Y BIBLIOGRAFIA .....cviiiiitt ittt ave s

ANEXOS ......oviiiiiiiiiiiiiiiiiinns

ANEXO 2 — Plan de medios



RESUMEN EJECUTIVO

De acuerdo a la tercera version del indice de Desarrollo Digital (IDD), presentado por la
consultora IDC Chile y la Asociacion Chilena de Empresas de Tecnologia de Informacion
(ACTI), Chile es hoy en dia uno de los paises de mayor crecimiento de la region en cuanto a
inversion en Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC). Un alza que se viene
manteniendo desde 2010 y que también se proyecta para 2014. Los Smartphone y Tablet
son los que generan los mayores niveles de aumento en este ambito y segin el mismo
estudio, la industria de computadores decreci6é en 2013, siendo sobrepasado por la irrupcion
masiva de los Tablet. En una entrevista hecha por el diario La Tercera, Jaime Soto,
presidente de la ACTI indicé que “las ventas de Tablet casi fueron triplicadas durante el

periodo comprendido entre los afios 2012 y 2013”.

Estos antecedentes son un claro indicador de que Chile est4 entrando en la era "post PC".
No solamente porque los tablets aumentaron sus ventas, sino que porque Chile alcanzé el
primer lugar de penetracion de esta tecnologia en toda la region con cerca del 6% de la
penetracion de mercado, el doble de los paises que le siguen, como Brasil y México, donde

si bien se venden mas unidades, la proporcién con sus mercados locales es sélo del 3%.

Es en este contexto es que OWN, marca real muy poco conocida en la actualidad (nacida
recién en el mes de Noviembre de 2013), decide lanzar su primer tablet en el mercado local.
Si bien esta marca tiene unas diéresis nordicas, es 100% chilena y no es otra cosa que la
marca propia de la empresa Entel, la cual responde a una estrategia para permitir a
segmentos socioeconémicos mas bajos acceder a la tecnologia y a la vez a la conectividad

movil.

En la actualidad, OWN comercializa sélo teléfonos en Chile y Peru, utilizando los canales de
distribucién de Entel (tiendas propias, franquicias, Retail, etc.) con una propuesta de valor
apalancada en una ventaja competitiva en términos de Costo y Diferenciacion, enfocada a

captar al “joven social”.



PLAN DE MARKETING

1. Producto

El producto elegido consiste en un tablet de 7 pulgada de entrada de linea, con camara
frontal y dorsal, operando con sistema Android, que apunta a competir en la categoria de la
parte inferior de la pirdmide, correspondiente a los tablets de “entrada”.

Este dispositivo movil contaré con conexion inalambrica WiFi, asi como conexion a traves de
banda ancha mévil, de manera a potenciar el negocio de trafico de datos de la compafiia
detras de la marca. Adicionalmente, se pondra especial énfasis en el disefio del producto,
pensando que sera el primer tablet comercializado por la marca Own, una marca definida
como inteligente, versatil y “coqueta” que conoce los intereses y se adapta a las
necesidades, dejando al alcance de la mano una experiencia integral de conectividad mévil,

cargada de entretenimiento, calidad superior y con estilo propio.




2. Propuesta de Valor

La propuesta de valor de Own es simple: conectividad buena, bonita y barata para todos.

Es bajo esta misma premisa que todos los productos de Own basan su promesa en 3 pilares
fundamentales que constituyen su propuesta de valor mezclando elementos funcionales y

emocionales/simbdlicos:

o (Calidad de Experiencia (lo “bueno”)
o Disefio (lo “bonito”)

e Precio (lo “barato”)

Adicionalmente el “para todos” se refiere a la facil accesibilidad a los productos Own, tanto
en términos precios como de distribucion a lo largo y ancho de Chile que permite tangibilizar
esta promesa, como también apunta en forma implicita a incluir los segmentos de los

pragmaticos y conservadores.

3. Sintesis de factores internos — Fortalezas y Debilidades

3.1 Recursos tangibles

En términos financieros, por ser una marca perteneciente a ENTEL, OWN cuenta con el
respaldo de la compafiia telefénica, lo que obviamente le otorga bastante holgura y

seguridad a la hora de enfrentar el mercado.

Otro punto importante son los canales de distribucion de la telco. En efecto, esta cuenta con
presencia en Chile y en Perd, con mas de 60 tiendas propias, 184 tiendas express
(franquiciados) ademas de distribucion en los principales retailers nacionales (Ripley, Paris y
Falabella) a lo largo de Chile, sumando asi 330 puntos de distribucion adicionales, lo que le

concede una ventaja en términos de distribucion.



3.2 Recursos intangibles

Referente a los recursos intangibles, OWN existe gracias a la estrecha relacién que ha
construido ENTEL con los principales partners tecnolégicos con los que trabaja, lo cual le ha
permitido que hoy se fabriquen los productos en modalidad “white label” a pedido de la telco.
De esta manera, OWN se beneficia de las patentes con innovaciones e investigacion de sus

partners pero sin los costos e inversiones que esto implica.

Adicionalmente, si bien ENTEL ha decidido no asociar su marca propia a su marca madre,
OWN se ve indirectamente beneficiada de la reputacion de ENTEL. Al ser distribuido
“exclusivamente” por ENTEL y asociado con sus tiendas, los atributos de seguridad,

confianza y calidad de servicio se ven traspasado a la marca OWN.

3.3 Competencias claves

OWN al ser una marca operada por personal de ENTEL, no es mas que el reflejo del
conocimiento que tiene la telco y sus profesionales respecto al mercado local de las
comunicaciones y de la tecnologia. Conocimiento que permite una adecuacién de los
productos de OWN a las necesidades del mercado chileno, tomando en cuenta sus
especificidades propias, de tal forma, que muchas veces las marcas “globales” simplemente
no pueden tomar en cuenta. De esta manera, OWN no hace mas que aplicar al pie de la letra
el famoso “Think Global, Act Local” de Patrick Geddes.

Este conocimiento cabal del mercado y del consumidor chileno sumado a la flexibilidad del

modelo de produccion, permite que OWN tenga una ventaja no menor a la hora de entrar en

el mercado de los tablets “low cost”.

3.4 Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Respaldo de Entel en todo ambito: e Bajo nivel de conocimiento de la marca




o red de distribucion en el mercado

o poder de negociacion o Tiendas propias poco efectivas para la
o conocimiento del mercado venta de productos “no-celulares”
o capacidad de conectividad y e Nula capacidad de innovacion e 1&D
paquetizacion de producto e Equipo de trabajo muy reducido
partner comercial e Fuerte sensibilidad a factores externos
respaldo financiero (precio del dolar, etc.)
e Marcay reputacion heredada de la o Dependencia de tercero para la
telefonia movil fabricacion

e Producto de calidad y con disefio en una |[¢ Escaso margen de maniobra frente a

categoria que compite por precio otras marcas partner de Entel (Samsung,
e Flexibilidad y adecuacion del producto al Apple, etc.) que puede impactar el Core

mercado local y sus necesidades Business de la compafiia

especificas

e Capacidad de la marca para evolucionar
en otras lineas de productos - (Router,
Médem, etc.)

e Acceso a nuevos mercados (Perq, etc.)

4. Objetivos de Venta

4.1 Proyeccién de ventas

Segun informacion del estudio Chile Quarterly Tablet Tracker de IDC afio 2013, las ventas

totales proyectadas de tablets para 2015 seran de 4.091.125 unidades.

Sabemos ademas gracias a este mismo estudio que en la actualidad cerca del 32,8% de los
tablets vendidos en el mercado nacional corresponde a “otras marcas”, tal como lo

analizamos previamente.




De alli, nuestra estimacion y desafio consistir4 en lograr una participacion de un 5% del total
industria al término del afio 2015, lo que representa en términos de unidades 204.556 tablets
Own, manteniendo un margen anual superior al 19%.

Proyecciones de ventas en unidades - Afio 2015
Trimestre Mercado Marca Own
Q1 1.021.687 47.048
Qz 1.026.884 20.456
Q3 970.539 55.230
Q4 1.072.015 81.822
Total 4.091.125 204.556

A continuacion se muestra la evaluacibn econdémica que viabiliza comercialmente el
lanzamiento del tablet Own, estimando un margen de rentabilidad de un 19,3% para un

volimen de ventas de 204.556 unidades.

Tablets Own Cantidad en Unidades | Valor en Pesos ($)| Margen (%) [ Valor unitario (§)
Ventas 204.556 16.364.480.000 100,0% 80.000
Importacion 204 556 -8.509.529.600 52, 0% -41.600
Soporte y servicios locales -327.289.600 2,0% -1.600
Costos directos & Packaging -163.644 800 1,0% -800
Provisiones & Contingencias -878.224.000 50% -4.000
Produccion 204.556 -9.818.688.000 -60,0% -48.000
Resultado bruto 6.545.792.000 40,0% 32.000
Gastos de Ventas y Administracion -1.145.513 600 70% -5 600
Gastos de Marketing -286.378.400 1,8% -1.400
Comisiones a Retailers -1.963.737 600 12,0% -9.600
Resultado Neto 3.150.162.400 19,3% 15.400

El precio objetivo de venta se ha propuesto en torno a $ 80.000 por unidad, teniendo un

costo de fabricacién y produccién de $ 48.000.




4.2 Hitos comerciales

Comercialmente las mayores campafias de ventas de tablets Own durante el afio 2015
estardn focalizadas en tres hitos que estimamos seran de alta demanda de tecnologia
utiizando como plataforma comercial el retail. Con lo anterior, nuestros esfuerzos se

visualizan en los tres siguientes periodos:

e Back to school: El inicio o retorno de clases trae consigo un periodo oportuno y
esencial para las ventas de productos de tecnologia y en especial para los tablets. La
oportunidad es clara para Own de aprovechar esta demanda y hacer que el
estudiante tenga un aprendizaje mas interesante, interactivo y colaborativo. La ventas

proyectadas durante el primer trimestre se prevén en torno a 47.048 tablets Own.

o Dia del Nifio: Este dia cada afio se ha ido convirtiendo en una segunda navidad y es
donde los nifios esperan obtener celebraciones y regalos. A su vez para las
empresas se transforma en una atractiva oportunidad para hacer diversos tipos de
marketing con tiempo y lanzar nuevos productos. Aqui vemos que Own puede ser
una gran alternativa de regalo para los nifios y el momento oportuno para llegar no
solo a este segmento de personas, sino que también, a los adultos que buscan
productos tecnoldgicos. Durante el mes de Agosto el mercado se prepara para lanzar
una gran variedad de oferta y nuestra marca Own proyecta conseguir una venta de
55.230 unidades, lo que equivale a un 5,7% de las ventas totales que espera lograr el

mercado de tablets a igual periodo de tiempo.

e Navidad: Es el momento del afio mas esperado por el mercado debido a que las
ventas navidefias se disparan en el pais, debido al alto consumo de productos y
servicios que se destinan a regalos y sobre todo donde tenemos una alta demanda
de articulos tecnoldgicos. En esta fecha se estima realizar una fuerte campafa de
marketing y comunicacion orientada a lograr los objetivos de posicionamiento de la
marca Own, asi como también, el logro de las mayores ventas, estimadas en 81.822

unidades de tablets.



Las ventas que esperamos lograr durante el afio 2015, se desglosan trimestralmente:

Ventas proyectadas de Tablets Own - Afio 2015

m Linidades
21822
55.230
47048
20456
a1 a2

5. Mercado Objetivo

El mercado objetivo estara constituido por el grupo de personas que se encuentra en el
segmento de los “Pragmaticos”, que hoy buscan una buena relacion precio/calidad a la hora
de adquirir un tablet y no anda en busqueda de innovacion. Como vimos, este grupo requiere

referencia, las cuales ya existen hoy con los actores principales.

En este segmento, apuntamos a satisfacer los consumidores en blusqueda de un tablet low-
cost, compuesto principalmente por personas jovenes entre 15 y 35 afios de edad, con un
marcado interés por la interaccién social mas que por la tecnologia en si, pertenecientes a

grupos socioeconémico ABC1, C2y C3.
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6. Objetivos y Estrategias de marketing

2.1. Objetivos

i. Contar con un TOM y una recordacion asistida del 2% y 35% respectivamente al final

del primer afio en el mercado.

ii. Tener una distribucién en tiendas de retails superiores al 90% de las ventas totales al

término del primer afio en el mercado.

Tal como hemos observado en el analisis FODA, la industria de la tecnologia es muy
cambiante y Own no cuenta con 1&D, motivo por el cual no se considera objetivos de largo

plazo y sélo se contemplan objetivos de corto plazo.

2.2. Estrategias

Para definir las estrategias a desarrollar, utilizamos la matriz FODA para la formulacién de
estrategias.

De acuerdo a esta matriz, vemos que el foco a corto plazo debe estar puesto en las
estrategias FO y DO, estrategias que basicamente apuntan a la penetracion del mercado,

lo que consiste en incrementar la participacioén de la empresa.

A mas largo plazo las estrategias FA constituyen un apoyo a las anteriores estrategias FO y
DO, pero las estrategias DA deberan ser evaluadas ya que implica un involucramiento mayor
por parte de ENTEL, sobre todo en términos financieros, que probablemente por tamafio, no

se vea justificado en el contexto del mercado chileno solamente.
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FORTALEZAS
- Respaldo de Entel
- Marca y reputacion
heredada de la telefonia
movil
- Producto de calidad y con
disefio en una categoria
gue compite por precio
- Flexibilidad y adecuacion
del producto al mercado
local y sus necesidades
especificas
- Capacidad de la marca
para evolucionar en otras
lineas de productos -
(Router, Médem, etc.)
- Acceso a nuevos

mercados (Peru, etc.)

DEBILIDADES
- Bajo nivel de conocimiento
de la marca en el mercado
- Tiendas propias poco
efectivas para la venta de
productos “no-celulares”
- Nula capacidad de
innovacion e 1&D
- Equipo de trabajo muy
reducido
- Fuerte sensibilidad a
factores externos (precio del
ddlar, etc.)
- Dependencia de tercero
para la fabricacion
- Escaso margen de maniobra
frente a otras marcas partner
de Entel (Samsung, Apple,
etc.) que puede impactar el

core business de la compafiia

OPORTUNIDADES
- Crecimiento exponencial de
las ventas de tablets
- Aumento de la conectividad
por parte de segmentos mas
bajo
- Necesidad de dispositivos de
bajo costo para la
conectividad
- Categoria de los tablets low-

cost muy fragmentada, con

ESTRATEGIAS FO
- Utilizar el respaldo de
Entel con el servicio moévil y
de Own en teléfonos
moéviles para lanzar el tablet
Own;
- Aprovechar la coyuntura
de una demanda creciente
tanto de tablets como de
conectividad;

- Aprovechar la falta de

ESTRATEGIAS DO
- Desarrollar el conocimiento
de la marca Own en la
industria de los tablets para
aprovecharse de la
fragmentacion de esta
industria en la categoria "low-
cost";
- Fortalecer la distribucion a
través de tiendas de retail;

- Apuntar a segmentos menos

12




poca o nula propuesta de
valor por parte de las marcas
de esta categoria.

- Mala percepcion de las

marcas asiaticas

propuesta de valor de la
categoria de tablets "low-

cost" con la marca Own.

sensibles a la innovacion

AMENAZAS
- Aparicion de nuevos
sustitutos (Phablets, Wearable
computing, etc.)
- Movimiento de alguna marca
asiatica por construir una
propuesta de valor
- Cambiantes necesidades de

los clientes

ESTRATEGIA FA
- Aprovechar el
conocimiento y apoyo
financiero de Entel para
construir marca
rapidamente previo al
movimiento de alguna
marca asiatica;
- Utilizar el know-how del
mercado nacional de la
conectividad para adecuar
la oferta de futuros

productos.

ESTRATEGIA DA
- Fortalecer los lazos con los
fabricantes para poder contar
con mayor nivel de I&D e
innovacion;
- Evaluar a largo plazo la
posibilidad de contar con
fabricacion propia o
participacién en alguna

empresa fabricante.

La penetracion de mercado incluye potenciar los canales de distribucion, elevar el gasto

publicitario para conseguir mayor nivel de recordacion entre otras acciones.

7. Estrategia de Posicionamiento

Nuestra estrategia de posicionamiento buscard ubicar nuestra marca como una marca con
un alto nivel de disefio y regular nivel de tecnologia, compitiendo directamente con marca
como HP, Toshiba y Lenovo. Como se observa, la intencién es competir con las marcas de

categorias superiores de tablets y destacarse respecto a las marcas de tablets “low-cost”.

El posicionamiento deseado es el que aparece en el siguiente mapa donde se refleja la
percepcion de los atributos de DISENO y TECNOLOGIA:
13



DISENO

TECNOLOGIA

Adicionalmente, esperamos que los esfuerzos emprendidos tengan repercusiones también
en el posicionamiento de la marca respecto a las percepciones de PRECIO y CALIDAD, tal

como se observa en el grafico a continuacion:
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CALIDAD

Creative-shufdfata

&

PRECIO

8. Marketing Mix

4.1. Producto

El tablet Own viene al mercado local bajo una marca relativamente nueva. En efecto, Own,
una marca definida como inteligente, versatil y coqueta que conoce los intereses y se adapta
a las necesidades, dejando al alcance de la mano una experiencia integral de conectividad
movil, cargada de entretenimiento, calidad superior y con estilo propio. Para resumirlo, es

una marca “ltudica”.
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Es sobre esta promesa que se construye su propuesta de valor, productos con disefio y a un
costo accesible, por consiguiente, el tablet OWN tiene un atractivo disefio con un marcado
caracter juvenil y con prestaciones de conectividad de excelente calidad. Tal como
observamos anteriormente, mas que la tecnologia e innovacion, el tablet Own destaca por su

disefio, de manera a diferenciarse respecto a sus competidores.

Para lograr esta percepcion de marca, se requiere entre otras cosas, un fuerte trabajo de
branding de tal manera que la marca y su producto tablet Own sean percibidos tal como se

muestra en esta rueda de esencia de marca “ideal”:

RUEDA DE ESENCIA DE MARCA

Comodo
Me organiza i
Buen disefio Raplle

Me conecta _
Pequefio .
Me acerca a Buena calidad

mis amigos —
& Muchas aplicaciones

Me acompana Accesible

Dieresis Rojo Continuidad

Me entretiene Compatible

Me ayuda Con estilo Cara/emoticon Conveniente

Centraliza
mi informacién

Colores Tecnologia Estiloso

Inteligencia
Estilo

Ludica Sociable

Tecnologico Moderna Joven

Amigable Confiado

Diferente Nordica Cool
Tecnologica

Avispado

Acertivo
Inteligente

16



En ese sentido, es importante considerar la “experiencia” del producto en forma holistica,
incluyendo el packaging de este que debe justamente proyectar la experiencia de un

producto de gama y no “low-cost”.

Como vimos anteriormente, el valor de la experiencia es muy relevante para nuestro target,
motivo por el cual es muy importante que al “momento #1 de la verdad”, que el “unboxing” ya
sea una experiencia en si. Es por tanto fundamental considerar ese momento como parte del
plan y prever el disefio de un packaging “premium”. Esto, no sélo como elemento
diferenciador versus los otros tablets “low-cost”, sino justamente para asimilarse con las

marcas top como Apple por ejemplo.

Empaque + branding sticker

Thursday, April 24, 14

4.2, Precio

Referente al precio, en vista de que se desea competir en la categoria de los tablets “low-

cost”, el valor de nuestro tablet no superara los $80.000. De esta manera, el tablet Own sera

17



considerado como parte de esta categoria, a pesar de estar en el rango superior de precio

de los tablets “low-cost”.

Este valor es fijado para su comercializacion en el segmento base de la pirdmide que
adquiere el producto, debidos a que se percibe con una muy buena relacién precio/calidad y

a cambio nos ayuda a reforzar nuestra marca e imagen.

4.3. Distribucién

La distribucion es sin duda uno de los desafios mayores en esta estrategia de lanzamiento
de tablet. Como fue observado en el andlisis situacional, el principal canal de distribucion
para los tablets es el retail. Otro de los puntos observados, es que las grandes tiendas y los
retailers informaticos especializados son los que justamente concentran las ventas, por lo
gue la red de tiendas propias y franquiciadas de Entel no es de gran ayuda en este contexto,
lo que nos obliga a trabajar para fortalecer los vinculos existentes con las grandes tiendas y

retailers informéaticos especializados.

Una formula que se utilizarA para nuestra estrategia de distribucion sera mantener un
margen de utilidad igualitario tanto para supermercados como grandes multitiendas asociado
a comisiones de ventas que bordean el 12% (ver evaluacion econémica). Se premiaran las
ventas por volumenes y por superar las ventas proyectadas en forma trimestral. Se
monitorean constantemente las campafas y ventas sobre todo en periodos especificos y de

mayor demanda como el back to school o navidad.

4.4. Promocién

En vista de que nuestro producto apunta al “jéven social”, un consumidor que privilegia la
interaccion por sobre la tecnologia y valora la conectividad como una forma de relacionarse
con su entorno, ENTEL ha tomado la decisién de focalizar los esfuerzos comunicacionales
de Own y sus productos a través de Internet. Esta decision también responde a la necesidad

de ENTEL de no competir frontalmente con los fabricantes partners de la marca madre.

18



Adicionalmente, SUBTEL indica que “A marzo de 2014, Chile alcanza 51,8% de penetracién
de accesos a internet (accesos fijos y méviles cada 100 habitantes) con 9,2 millones de
accesos” y que “El crecimiento anual promedio en los ultimos 4 afos alcanza a 39%”.
Creemos entonces que Internet es un medio oportuno para llegar al target propuesto, sobre
todo si complementamos lo anterior con el informe “Digital Future in Focus Chile 2014” que
indica que Chile ocupa el tercer lugar en Alcance de Redes Sociales en América Latina con
96,9% de alcance.

4.4.1 Concepto Comunicacional

Own es una marca pensada para el “joven social’:

. “Joven”’:
Corresponde a una segmentacion demogréfica, delimita un rango etario y nos permite
imaginar un interlocutor moderno, espontaneo, con cédigos actuales, dinamico, actualizado,

en evolucién, entre otros.

. “Social’:

Corresponde a una segmentacion psicogréafica-actitudinal. Un ser que se caracteriza por ser
social es un individuo que busca relacionarse con otros, compartir, tener conversaciones,
interactuar. Posee una buena predisposicion al dialogo con los demas. Cabe aclarar que el
ser “social’ no es un ser que se maneja en grupos colectivos constantemente, sino que es un

individuo que por momentos busca la interaccion.

Este target cuenta con valores tal como lo define la investigacion realizada por McCann,
Truth about youth:

e Valor Material: Lo que tengo - Cuanto tengo - Lo que podria tener

o Valor de la Experiencia: Lo que hiciste - lo que has visto - Lo que sabes

e Valor Social: Lo que compartes - Con quién te conectas - Lo que conecta a la gente
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Segun el estudio Marketing to Millenials de IMPACT, Branding & Design, llegar a este target
es complejo:

Esperan valor, no ruido, menos venta.
Tienen fuertes anticuerpos a los discursos de venta. Son ellos los que se informan en

internet o por referencias. Esperan valor y que los entretengan.

Quieren disrupcion, que los sorprendan.
Esperan que las marcas los sorprendan positivamente, busquen otras formas de llegar a

ellos y se reinventen constantemente.

Quieren lucirse, sentirse unicos.
Quieren generar contenido interesante para el resto. Viven en blsqueda de sensaciones

nuevas y experiencias, mas si les permiten sentirse Unicos.

Quieren todo cuando ellos quieran.
Estdn acostumbrados a interactuar con las cosas (y las marcas) en sus horarios y no al

revés (On-Demand).

Dado lo anterior, es que llegamos a la conclusién de que la comunicacion de Own debe
apalancar entorno al concepto de “Clever”. Esto porque el concepto de “Clever’ agrupa
varios de los elementos observados en la rueda de esencia de marca: avispado, inteligente,
moderno pero también expresa la relacion precio/calidad en forma juvenil sin dejar de lado el

aspecto tecnoldgico del producto.

4.4.2 Plan de Medios
a) Medios Propios

. Website
El sitio Web de Own sera el epicentro digital de la presencia de la marca en Internet. No
obstante, para ser consistente con lo planteado anteriormente, el sitio de Own debe entregar

mas que informacion de los productos y debe cautivar los usuarios con contenidos “clever”.
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Por eso, ademas de la ficha de producto correspondiente, fortaleceremos la entrega de
contenido de interés para el target, considerando un sitio responsable capaz de ser
visualizado desde computadores, tablets y celulares.

. Fan Page en Facebook

Sabemos que nuestro target, el “joven social”’, es un “heavy user” de esta plataforma social,
motivo por el cual la fanpage también serd una plataforma para la difusion para los
contenidos “clever” ademas de contar con juegos que permitan atraer al target y tangibilizar

el lado ludico de la marca.

. Canal en YouTube
El canal de YouTube de la marca tendra como objetivo, no solamente compartir y hacerse
eco de los contenidos “clever’ generados por la marca, sino también servira para la difusién

para videos tutoriales de soporte y ayuda.

. Cuenta en Twitter

Al igual que Facebook, Twitter serd una plataforma utilizada para la difusién y propagacion
de los contenidos generados por la marca, como también una herramienta para tangibilizar la
personalidad de la marca entablando conversaciones entorno a teméticas cercana a la

marca, de acuerdo a lo planteado en la rueda de esencia de marca.

b) Medios Pagados

. Medios tradicionales Online
De manera a asociar la marca con ese aspecto mas “ondero”, creemos pertinente utilizar
medios que sean afines tanto al target como también a la marca, en particular en esta etapa

inicial de construccién de marca.

En esta oportunidad, para el lanzamiento del tablet los medios elegidos son:

e Red BETAZETA
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« POTQ

e Pousta
e Paniko
e Disorder

e Carretes.cl
e Universitarios.cl

e Secundarios.com

Adicionalmente, también se considera el uso de la red de display contextual de Google, por

su alcance como también por sus opciones de segmentacion.

. SEM

El avisaje en motores de busqueda es sin duda alguna, el medio mas eficiente a la hora de
derivar tréfico calificado. Esto se debe basicamente al hecho de que el usuario hace una
“declaracion de intenciones” al momento de ingresar una o varias palabras en el motor de

busqueda.

Se propone contar de campanas tipo “always-on” en este soporte, de manera a captar
potenciales prospectos las 24 horas del dia, 365 dias del afio. Ademas, se considera
implementar un grupo de anuncios enfocados a la captura desde interesados de la
competencia, dando visibilidad a la marca Own a usuarios que realizan busquedas con

marcas de otros fabricantes: Apple, Samsung, etc.

. Redes Sociales
Mas alld de la fanpage en Facebook o de la cuenta en Twitter, las redes sociales también

cuentan con formatos publicitarios, los que usaremos para estar mas cercano al target.

Adicionalmente, como innovacién consideramos la inclusion de Spotify, el servicio de musica
en streaming gratuito, para la difusion dentro del mix de medios elegido, ya que sabemos

que escuchar musica es una de las actividades de nuestro target.

Tal como esta desglosado en el plan de medios (ver Anexo Il), se considera una inversion de

$ 148.186.457 en medios online para el afio 2015, lo que se traduce en un costo por click
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proyectado de $132 y permitird alcanzar 566.141.867 impactos (impresiones) y cerca de
1.126.822 clicks.

C) Medios Ganados

. Monitoreo de Redes Sociales
Para poder medir el impacto de nuestra comunicacion en redes sociales y ver la capacidad
de propagacién organica que ésta tiene, es importante considerar el monitoreo de las

menciones de marca y de sus competidores en redes sociales.

De esta manera, podremos realizar una escucha activa de nuestros consumidores y lograr

asi un mayor relacionamiento con ellos.

4.5.1 Campafia publicitaria

En linea como lo hemos mencionado anteriormente, se comunicara entorno al concepto de
“Clever” que ilustra lo clever que son el consumidor y la marca. Clever por hacer una buena

compray clever por otorgar una relacion precio/calidad por sobre sus competidores.
A titulo de ejemplo y de manera a ilustrar lo que podria ser la comunicacion de Own,

mostramos lo que seria un banner tipo de la campafia con una animacion simple compuesta

por 4 cuadros.

Cuadro #1

Diseno, Colores y tecnologia
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Cuadro #2

al alcance detodos

Cuadro #3

2=ellgollEledl #EsClever.

Cuadro #4

Encuentra tu primer .
tablet en ! ownmobile.com ’l

9. Presupuesto y Carta de Actividades

5.1. Plan de Accién

A continuacion se detalla el plan de accion:
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oct-14

nov-14

dic-14

ene-15 | feb-15 | mar-15 | abr-15 | may-15 | jun-15

jul-15

age-15

sep-15

oct-15 | nov-15 | dic-15

Impaortacidn tablets

Negociacidn con retail

Desarrollo Packaging

Desarrollo Campafias

Campafia Always-On

Lanzamiento Tablet

Back to School

Dia del Nific

Navidad

Mantencidn Website

Actividad en Redes Sociales

Desarrollo Contanidas

Concursas

Monitoreo de redes sociales

5.2. Costos

GASTOS COMUNICACION

INVERSION MEDIOS

$ 148.186.457

PRODUCCION PIEZAS $ 22.227.969
MONITOREO RR.SS. $ 30.000.000
PRODUCCION CONTENIDOS $ 48.000.000
MANTENCION WEB $ 18.000.000
PROMOCION (regalos concursos) $ 6.000.000
COMISION AGENCIA $12.422.797

TOTAL COMUNICACION

$ 284.837.223
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10. Implementacion y Control

6.1. KPI's

En linea con los objetivos de marketing, la dinamica de medicion de nuestra propuesta

tendra los siguientes KPI's que se monitorearan en forma mensual:

a) TOM (top of mind) y recordacion asistida - se obtendran en forma porcentual (%).

Este KPI se irA midiendo cada mes a través de encuestas de percepcién para conocer la

vinculacion que tienen los consumidores del segmento objetivo con la marca Own.
La evolucién del TOM en el tiempo se ira incrementando en forma ascendente y se espera
que este indicador llegue tal como se planted en los objetivos a un 2% anual. En paralelo, la

recordacion asistida tendra que llegar a diciembre 2015 a un 35% como fue planteado en los
objetivos.

b) Distribucién en retailers

Con este KPI se medira la distribucién en tiendas del retail en forma porcentual (%) para

analizar el cumplimiento de las ventas obtenidas a través de los canales de distribucion.

Como las ventas esperadas de los tablets Own durante el afio 2015 son 204.556 unidades,

al menos un 90%, es decir, 180.100 unidades, se estiman que sean vendidas en el retail.

Este indicador de distribucion en retailers nos entregara informacion clave para monitorear el

desempeiio de nuestra estrategia y su alineamiento con el plan.
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c) Q deventas

Este KPI tendra por objetivo medir el cumplimiento de nuestras proyecciones de ventas,

informacion que se complementara con el indicador antes descrito.

6.2. Criterios de Control

Sabemos que efectuar un correcto método de control en nuestro plan de marketing sera
crucial para lograr los objetivos propuestos con el tablet Own. En concreto, utilizaremos los
KPI's como criterios de control, los que permitiran obtener retroalimentacion y comprobar el
grado de cumplimiento de objetivos que se va obteniendo de forma mensual y trimestral, con
la finalidad de establecer las correcciones que se tengan que implementar.

En forma complementaria y para mayor eficiencia de control, elaboramos un Dashboard
(Panel de control), el cual servirhA como herramienta de monitoreo que utilizaremos

mensualmente para hacer seguimiento de los KPI's anteriormente indicados.

Adicionalmente se realizard un seguimiento de las actividades de campafias publicitarias,
validando el desempefio de las mismas y el volumen de trafico derivado al sitio web de la

marca abierto por fuente.

En resumen los criterios de control para nuestro plan seran:
e KPI's mensuales y trimestrales
o Dashboard (Panel de control) en periodos mensuales

e Monitoreo de cada campafia publicitaria y actividad en medios digitales
o Tréfico de sitio web Own abierto por fuente (visitas)
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ANEXOS

ANEXO 2 — Plan de medios
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(Parte I)

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
Tipo Proveedor Soporte Seccion Tema Formato 112(3|4|5|6(7|8]|9(10/11|12|13|14)15|16(17)|18|19(20|21]|22(23|24]|25(26|27|28|29(30|31|32
Search OMG Google Search Genérico Anuncios AlA[A[A|A|A[A[A]JA|AIA[A|A|IA|A[A[A|AIA[A[A|AIA|IA[IA[A|AJAIA[AIATA
Display OMG Google RON Genérico Varios Formatos |[A[A[A|A|A[A|AJA|A|A[A|A|A|A[A[A|A|AIA|A|A|IA|IA[A[A|AIAIA[AIAIALA
Display Ybrant Facebook RON Genérico qut AlA|A[A[A]AIAA|A A
Promocionados
Red
Display Betazeta Sin| Tematicos ITT AlA|AA AlA
Ferplei
BETAZETA RED BETAZETA
RRSS:
Social Twitter / Teméticos Post AlA|A|A AlA
Facebook
HOME Genérico | Banner bajo Scroll A[A|AA AlA
HOME Genérico Wallpaper (Skin) AlA|A|A AlA
Display Batanga POTQ RRSS:
Twitter / Genérico Post AlAJA[A AlA
Facebook
. HOME Genérico | Carrusel 800*400 AlA[A]A AlA
Display Broker Pousta — -
HOME Genérico Publipost AlA[A[A AlA
) ) HOME Genérico 300*250 AlA|A[A AlA
Display Broker Paniko — -
HOME Genérico Publipost AlA[A|A AlA
. : HOME Genérico 300%250 AlA|A[A AlA
Display Broker Disorder — -
HOME Genérico Publipost AlA|A[A AlA
RON Tematicos INTERSITIAL A[A|AA AlA
UNIVERSITARIOS / RON | Teméticos BANNER Alalala AlA
SECUNDARIOS / MULTIFORMATOS
CARRETES / RON Temati Acli)sl\llD‘I!(E::\cl:DDOE AlA|A[A AlA
ematicos
Bisol B Th; PROSI?ELS";:(I)\II\?EL/ES/ "Presented by..."
isplay randing
Brothers COOKCINA » AUSPICIO DE
RON Tematicos CONTENIDO AlA|A|A AlA
"Subliminal"
CARRETES.CL HOME Teméticos Publireportaje A[A|AA AlA
UNIVERSITARIOS.CL HOME Teméticos Publireportaje AlAJA[A AlA
SECUNDARIOS.COM HOME Teméticos Publireportaje AlA|AA AlA
Display IMS Spotify ROS Genérico Varios Formatos |A[A[A|A|A|A[A[A|A|A[A[A[A|A|A[A[A|A|A|A|A[A|A]A|A[AIAIAIAIA[ALA
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(Parte 11)

SEPT. OCTUBRE NOV. DiIC.

Unidad de . .
33|34(35|36|37|38|39|40(|41|42|43|44|45]|46|47|48| Semanas compra Impresiones Clics CTR Valor Total
A|lAIAIA|IAIA|IAIAIAIAIAIATIAIAIALA 48 9.375.000 375.000 4,00% $ 30.000.000
A|lA|JA|IA|IA|IA|IAIAIA|IAIAIAIAIAIALA 48 187.500.000 375.000 0,20% $ 30.000.000
A|lAIAIA|IAIA|IAIAIAIAIAIATIAIAIALA a8 361.445.783 361.446 0,10% $ 30.000.000

A|lA|IA|A|A 673.899 6.739 1,00% $ 4.332.207
11
A | A Al A Ausp 2.012.739 2.013 0,10% $ 4.400.000
11
AlATA|IALA 11 Ausp 641.667 963 0,15% $ 4.400.000
AlATA|IALA 11 Ausp 641.667 - 0,15% $ 687.500
A|lA|IA|A|A Ausp 629.030 629 0,10% $ 6.468.000
11
A|lA|IA|A|A 11 Ausp 123.750 248 0,20% $ 1.925.000
AlAIAIA|A 11 Contenido 0,05% $ 825.000
AlATA|IALA 11 Ausp 165.000 330 0,20% $ 1.443.750
A|lAIAIA|A 11 Contenido 0,05% $ 825.000
A|lA|IA|A|A 11 Ausp 110.000 220 0,20% $ 580.000
AlAIAIA|A 11 Contenido 0,00% $ 300.000
AlATA|IALA 11 CPM 256.667 385 0,15% $ 1.000.000
AlATA|IALA 11 CPM 1.283.333 1.925 0,15% $ 1.500.000
A|lAIAIALA Contenido 0,15%
11 $ 2.500.000
AlA[A|A]A Contenido 0,15%
11
A|lAIAA|A 11 Bonif 0,15% Bonificacion
A|lAIAA|A 11 Bonif 0,15% Bonificacion
A|lAIAA|A 11 Bonif 0,15% Bonificacion
A|lAIAIAIAIA|IAIAIAIAIAIATAIAIALA 48 Ausp 1.283.333 1.925 0,15% $ 27.000.000
566.141.867 1.126.822 0,20% $ 148.186.457
PROD. PIEZAS $ 22.227.969
MON. RRSS $ 30.000.000
PROD. CONTE $ 48.000.000
MAN. WEB $ 18.000.000
PROMO r $ 6.000.000
COM. AGENCIZ $ 12.422.797
" $284.837.222
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