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1. Resumen ejecutivo

Actualmente en el mundo existe el gran desafio de asegurar la alimentacion mundial que
permita en el ano 2050 abastecer a una poblacion de mas de 10 mil millones de personas,
por lo tanto, resulta fundamental realizar estrategias que permitan optimizar los recursos en

pro de la eficiencia y el rendimiento de los cultivos.

El presente plan de marketing se desarrolla en el marco de la empresa Syngenta, compania
lider en agronegocios que realiza fuerte inversion en investigacién y desarrollo lo que le
permite estar a la vanguardia en tecnologia al servicio de la agricultura. Este plan de
marketing, se realiza con el objetivo de introducir a Chile una nueva solucién para el agro
en la proteccidn de cultivos de uvas, para hacer frente a las dos enfermedades de mayor

importancia para dichos frutales, que son Botrytis y Oidio.

La propuesta del nuevo producto llamado Supreme, se ubica dentro de la categoria de
productos Fungicidas, categoria en la cual Syngenta actualmente es lider en el mercado en
Chile. Se espera que con este producto se fortalezca su portafolio y mantenga su liderazgo

en esta categoria del mercado fitosanitario.

Actualmente el mercado demanda productos de alta calidad que permitan un efectivo
control de enfermedades para obtener un rendimiento mayor de los cultivos. Asi mismo,
que estos cumplan con las normativas sanitarias exigidas en los mercados internacionales
de exportacion. Por lo anterior y tras afnos de investigacion, Syngenta desarrollé una nueva
molécula que ofrece un desempefo superior en un amplio rango de enfermedades,

prometiendo contribuir a las altas exigencias del mercado.

Dada la importancia del mercado de uvas en Chile (tanto uvas de mesa como de vino) y de
la alta presion de enfermedades presente en las zonas productivas, la propuesta de valor
del producto Supreme contempla iniciar el proyecto en estos frutales, dejando en una
segunda ola la incorporacion de otros cultivos, como berries, carozos, pomaceas y

hortalizas.



Se espera posicionar el producto como el fungicida de mas alto desempenio de la categoria
a un precio elevado, por lo que el mercado objetivo seran medianos y grandes agricultores
que valoran la tecnologia de punta, la asistencia técnica y la seguridad en el respaldo que

entrega una compaiiia lider en |+D.

Dado que este es un mercado existente, el lanzamiento del nuevo producto permitira
desarrollar una estrategia basada en una fuerte promocioén que incremente la visibilidad y

el conocimiento de marca para obtener el posicionamiento esperado.

Los objetivos de este proyecto seran controlados de manera constante mediante un cuadro
de mando integral, que permitira el monitoreo y seguimiento de cada objetivo en busca de

su cumplimiento.



2. Obijetivos

Los objetivos estratégicos del proyecto se plantean considerando una cronologia pre y post
lanzamiento, teniendo en cuenta que se tiene previsto el lanzamiento oficial del producto

en la temporada de invierno (Junio-Julio) del afio 2019.

Para la definiciéon de estos objetivos, se debe considerar el cumplimiento de los requisitos
protocolares establecidos por las autoridades chilenas (SAG - Servicio Agricola y
Ganadero), hacia los productos agroquimicos. Este proceso puede tardar hasta 4 afios para
la obtencion del registro de uso y comercializacion del plaguicida. Dentro de este periodo
de tiempo, las autoridades permiten el ingreso de muestras de volumen acotado y
controlado, destinados a la generacion de informacién local que permita cumplir con los
requisitos establecidos. Para lo anterior se involucran entidades experimentales
reconocidas por el SAG (Centros de Investigacion y Universidades) con el fin de realizar

ensayos y pruebas correspondientes de los productos’.

2.1. Objetivos pre-lanzamiento

La primera etapa o pre lanzamiento, considera el periodo en el que el producto se encuentra
en el proceso de registro y permiso, aun sin aprobacion para uso en el pais. En esta etapa
se tendra como obijetivo principal generar awareness, e involucramiento con los distintos
grupos de interés y clientes finales potenciando la marca Supreme en la categoria de

fungicidas:

- Demostrar la eficacia del producto Supreme, en el control de las dos enfermedades
mas importantes en cultivo de vides en Chile.
- Generar recordacién y recomendacion de marca en la industria. Lograr un NPS (Net

Promote Score) del 40%, medido a través de una encuesta de opinion.

1 http://www.sag.gob.cl/ambitos-de-accion/muestras-de-plaguicidas-para-experimentacion




2.2. Objetivos post-lanzamiento

La segunda etapa o post-lanzamiento, considera el periodo posterior a la obtencion del
registro y por consiguiente la autorizacién de uso. Es importante tener en cuenta que, en
esta etapa las empresas quimicas cuentan con un tiempo de resguardo de los ingredientes
activos (patente de exclusividad de uso) cercano a los diez afios para libre comercializacion.
Las empresas de productos genéricos o equivalentes efectuan las tramitaciones necesarias
durante este tiempo ante las autoridades locales, con el fin de poder lanzar las copias de
los productos inmediatamente finalicen los periodos de resguardo de exclusividad.

De acuerdo a la informacion obtenida por el area de inteligencia de negocios de Syngenta,
generalmente los peak de ventas de los productos en esta categoria se alcanzan después
del noveno afio de comercializacion post lanzamiento (Ver grafico N° 18, evolucion de
ventas de dos fungicidas post-lanzamiento). De este modo, resulta dificil sostener los
niveles de ventas alcanzados en el peak, dado el impacto que generan las empresas de

productos genéricos.

Evolucion de venta de dos fungicidas post lanzamiento
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Grafico N° 1. Evolucion de dos agroquimicos (fungicidas) de Syngenta post lanzamiento
de producto. Fuente: desarrollo interno del area de investigacion y analisis de mercado de
Syngenta Chile, basado en estadisticas de ventas internas (2016).



Por lo tanto, para esta segunda etapa los objetivos propuestos son:

- Dar a conocer la marca a través de 5 eventos de lanzamientos en las principales
zonas productivas (lll-1V, V, RM, VI y VII regién) esperan cubrir a una asistencia
cercana a las 2.000 personas.

- Para el primer afo, se espera alcanzar un nivel minimo de venta de 300 mil UDS

- Alcanzar el peak de ventas al quinto afio, con un valor cercano a los 3 millones USD.

- Lograr un 2% adicional de market share en la categoria de fungicidas al quinto afio
de ventas del producto.

- Para el primer afio, el producto debe tener presencia en el canal siendo este
comercializado por los 15 distribuidores existentes actualmente en Chile con los
cuales trabaja Syngenta.

- Posicionar la marca como la de mayor desempefio en el control simultaneo de las

dos enfermedades mas importantes de uva (Botrytis y Oidio)



3. Segmentacién

Con el objetivo de llegar a nuestro el publico objetivo con acciones de marketing eficientes,
es necesario realizar una segmentacion estratégica que permita identificar y agrupar a

nuestros clientes. Por este motivo se realizé6 una macro y micro segmentacion:

3.1. Macro segmentacién

Como variables de macro-segmentacion, se considerd la variable geografica que define el
mercado agricola en las principales regiones productivas de Chile (lll, 1V, V, RM, VI y VII

region). Ademas, se utilizé la variable demografica de género y edad.

Tal como se comento en el analisis situacional, los clientes seran agricultores que buscan
hacer mas rentables sus campos, y que buscan mas rendimiento por hectarea. El mercado
se concentra principalmente en las regiones centro-norte del pais (lll, IV, V, RM, VI y VI

region).

3.2. Micro segmentacién de mercado

Se tendra un enfoque unicamente en los productores de uvas (mesa y vino), teniendo en
cuenta que de acuerdo a la informacién obtenida por el area de inteligencia de negocios de
Syngenta, las uvas en Chile representan el cultivo de mayor valor de mercado en productos
fitosanitarios con $111,2 MM USD. La Uva de Mesa destaca como el cultivo que muestra
el mayor valor por hectarea con una inversion en agroquimicos cercana a los $1.500 USD
(ver tabla N° 5, Valor de mercado por cultivo. Fuente: Desarrollo interno del area de

investigacion y analisis de mercado de Syngenta Chile (2016)).



Crops Area Main Subcrops  Market value ($m) Value/ha
253 Table grapes $757m $1.515/ha
# Grapes 188.049 ha Table grapes
Wine Grapes $355m $ 257/ha
‘}{“ AL
W, Wheat 280,000 ha Wheat $51.4m $ 183/ha
é Pome fruits 45121 ha Apples $451m $ 969/ha
a Stone fruits 107.640 ha Cherries $16.4m $ 859/ha
- Potatoes 54.000 ha Potatoes $20.4m $ 378/ha
"-_-_-.
E Corn 120.500 ha Grain corn $12.8m $ 107/ha
Tomato prot $34m $ 1.356/ha
Vegetables 85,278 ha
&) Sweet corn $14m $133/ha
Other fielc Sugarbeet $125m $ 684/ha
””;'for j'];"’ 220,428 ha ki -
oF Oilseed rape $75m $ 209/ha

Tabla N°1: Valor de mercado por cultivo. Fuente: Desarrollo interno del area de
investigacion y andlisis de mercado de Syngenta Chile (2016).

De acuerdo a un estudio realizado por la Asociacion de Exportadores de Chile (Asoex), la
produccion de uva de mesa en Chile muestra en promedio un 82% con destino de
exportacion, ubicando a Chile como el primer pais exportador de este cultivo a nivel
mundial® (ver grafico N°19, Exportaciones de uva de mesa por pais en cajas de 8.2 Kg -
2016).

2 http://biblioteca.cnic.cl/media/users/3/181868/files/18813/ProductividadFruticultura.pdf




Exportaciones de Uva de Mesa por Pais en cajas de 8,2 Kg - 2016.

Gréafico N° 2 Exportaciones de uva de mesa por pais®.

Adicionalmente, de acuerdo a los resultados del informe la “Evolucion de las Exportaciones
Chilenas” de la ODEPA (Oficina de Estudios y Politicas Agrarias); las principales
exportaciones agricolas del pais en los ultimos afios han sido en primer lugar Vino con
denominacién de origen seguido por Uvas de mesa, los cuales representaron
correspondientemente en el 2016 un total de 1.429.256 y 1.385.309 (miles USD FOB);

siendo estos dos productos los mas representativos en el total exportado®.

Por ultimo a considerar, de acuerdo al lineamiento estratégico dado por la compainiia, en
virtud del cumplimiento de las normativas y regulaciones exigidas por las autoridades
locales para poder comercializar el producto en Chile, Supreme, inicialmente contara con

autorizacidn de uso solo para el cultivo de las uvas.

8 https://www.usda.gov/

4 http://www.odepa.cl/articulo/evolucion-de-las-exportaciones-silvoagropecuarias-en-acuerdos-periodo-2006-2015-junio-de-
2016/
8



3.3. Micro segmentacidn de clientes

Para fines de este trabajo, hemos efectuado una segmentacién de acuerdo al tamafo de
superficie cultivada por los agricultores y al tipo de cultivo; ya que esto nos permite

identificar a nuestros clientes por su valor.

En primer lugar, de acuerdo a la informacion registrada por Odepa en la ultima actualizacion
del catastro fruticola del “Centro de Informacion de Recursos Naturales” (Ciren), la
superficie cultivada de frutas en Chile corresponde a 297.000 Ha de las cuales el 62%
corresponde al cultivo de las uvas. Por otro lado, del total de superficie de frutas, la
distribucion asociada al tamafo del predio permite estimar que el 42% corresponde a
agricultores pequefos con superficies inferiores a 19,9 hectareas. Por otra parte, los
agricultores medianos comprenden una superficie de 20 a 49,9 hectareas representando el

25%; y sobre 50 hectareas encontramos un 32% vinculado a los grandes agricultores®.

Con base en lo anterior, el valor de nuestro cliente esta directamente relacionado con el
tamano de superficie cultivable. Entendiendo que este esta definido desde el punto de vista
monetario actual y potencial (Ver tabla N° 6, Macro y micro segmentacion de mercado y

clientes).

5 http://www.odepa.cl/frutales-superficie-y-produccion-2/




MACRO SEGMENTACION MICRO SEGMENTACION MICRO SEGMENTACION

DE MERCADO DE MERCADO DE CLIENTES
Productores agricolas del Segmentacion por valor de
cultivo de uvas. cliente (Tamaiio de superficie).

ﬂzgiones agricolas de Chilh

ubicadasentrela 11y VIl / \
Region. -Uvas sin enfermedades

-Uvas sin residuos quimicos
Hombresy mujeres -Produccion segura

Hombres y mujeres
vinculados a la cadena de EiiRives rortables

decision de compra de -Aplicaciones preventivasy

K / insumos agricolas. clivatiras

Variables Geograficasy Variables Personalidad y estilo Variables Beneficios buscados
demogriaficas de vida y conductuales

mayores de 18 afios. -Cultivos alto rendimiento

Tabla N°2. Macro y micro segmentacion de mercado y clientes. Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Mercado Objetivo

De acuerdo a la segmentacién realizada, y con base en los objetivos trazados, se tendra
como mercado objetivo a aquellos agricultores que califican en superficies mayores a 20
hectareas en adelante, los cuales representan el 57% del total de agricultores. El perfil de
productores que buscaremos, son aquellos que valoran la tecnologia de punta, la seguridad
en el respaldo que entrega una compaiiia lider en 1+D, aquellos que dan valor a la asesoria
técnica brindada por los soportes en terreno (fuerza de venta de las empresas quimicas) y
aquellos agricultores que estan dispuestos a pagar por mejores resultados en su
produccion; todo lo anterior implica que los esfuerzos de marketing estaran enfocado en
este mercado, no obstante el producto estara disponible para todos los productores de

uvas.

10



4. Propuestade valor

Nuestra propuesta de valor se centra en la comercializacién de un innovador producto
llamado Supreme, el cual se enmarca dentro de la categoria de fungicidas. Supreme busca
entregar una solucién con tecnologia de punta para el control de enfermedades, entregando
al mercado de las uvas una respuesta en la busqueda de rendimiento y calidad de sus
cultivos a través de un mejor control de Oidio y Botrytis, teniendo como respaldo la garantia

de una empresa con prestigio.

Buscamos llegar a nuestro mercado objetivo, con un producto de un desempefio mayor, de
atributos Unicos en cuanto a resistencia a las lluvias, amplio espectro de enfermedades,
excepcional poder residual, una actividad intrinseca superior, lo que permite simplificar el
manejo de enfermedades en diferentes cultivos. De este modo, buscamos dar solucion a
una demanda insatisfecha de productos de alta gama con tecnologia de punta en el mercado
de los fungicidas, incorporando una nueva molécula que contribuye al manejo de la
resistencia. Ademas, buscamos aumentar la participacion de mercado en este segmento y

apalancar la venta de otros productos de la companiia por medio de la fidelizacion de clientes.

4.1. Relato

“El producto Supreme es un nuevo fungicida que proporciona un excelente control de
enfermedades en uvas, con 14 dias de proteccién para Botrytis y 18 dias para el control de
Oidio. Presenta una alta actividad intrinseca en comparacion con los actuales productos de
referencia existentes en el mercado. El producto es seguro para los cultivos, los usuarios,
los consumidores y por sobretodo el medio ambiente (etiqueta verde), y es compatible

cuando es utilizado en mezcla con otros productos fitosanitarios en el tanque de aplicacion”.

11



4.2. Modelo Canvas

Socios Actividades Propuesta de | Relaciones con | Segmento de
Claves valor los clientes clientes
*Servicio *Involucramiento | *El producto *Consolidar la *Grande y
Agricola 'y de los asesores | busca relacion con los | medianos
Ganadero (SAG) | y grupos de mejorar el agricultores agricultores.
*Instituto de interés en la Rendimiento/Cal | principalmente a

Salud Publica
(ISP)
*Asociacion de
Exportadores
(ASOEX)
*Asociacion
Nacional de
Fabricantes e
Importadores
de Productos
Fitosanitarios
Agricolas
(AFIPA)
*Canales de
Distribucion:
Coagra,
Copeval, Cals,
Tattersal,

Agrium.

etapa de pre
lanzamiento -
Seminarios -
Congresos.
*Incentivos al
canal de
distribucién para
el
posicionamiento
del producto en
el pais.
*Asegurar
abastecimiento
del producto
posterior al
lanzamiento.
*Incentivo a la
fuerza de ventas
posterior al
lanzamiento del
producto

principalmente

idad en el cultivo
de las uvas,
Logrando con
una sola
aplicacion el
control de las
principales
enfermedades
que atacan
durante el
periodo de
produccion (Oidio

y Botrytis).

*El nuevo
producto
Supreme, ofrece
un una alta
efectividad en el
control de
enfermedades,

presenta un

través de los
asesores
técnicos para el
adecuado uso
del producto
para lograr
optimos

resultados.

*Aumentar el
conocimiento de
la marca para la
captacion de

nuevos clientes.

*Integrar
servicios a la
oferta de los

productos.

*Productores de
Uva de Mesa y
Uva para la
Produccion de

Vinos

* Agricultores de
las regiones |V,
V, RM, Vly VII

*Agricultores
que buscan
alternativas de
productos
tecnolégicament
e

de punta
ofrecidos por
empresas de
reputacion en

materias de [+D.

12




para el
segmento de
grandes y
medianos

productores.

largo efecto
residual,
presenta accién
sistémica y su
perfil
ecotoxicologico
muestra
propiedades
sustentables y
amigables con
usuarios,
cultivos y

medioambiente.

*Busca
experimentar la
diferencia al
Realizar con una
sola aplicacion,
el control doble
de las
principales
enfermedades

de las uvas.

*Al ser una
molécula nueva
gue se incorpora
a la oferta, evita
la resistencia a

los fungicidas.

13




Recursos Claves

Canales

*Distribuidores: Coagra, Cals, Tattersal y Copeval
quienes abarcan el mayor % de mercado

* Grupos de interés para la difusién de la informacion.
* Alta inversion en marketing para la etapa de
lanzamiento y post lanzamiento.

* Obtencién de los permisos de comercializacion y uso
del producto

* Adjudicacién de patente por aproximadamente 10
afios

* Fuerza de ventas especializada- generadores de la
demanda

* KAM

* Supply Chain

*La venta directa en la industria es
muy

baja, sin embargo existe una
estrategia de

CRM customizada a través de los
:Influenciadores, KAM y Clientes
fidelizados por la FFVV.

*El canal principal lo conforman
empresas

distribuidoras de productos del
Agro,

donde los principales son Copeval y
Coagra, junto con otros como Cals,

Coprinsem, Tattersal, entre otros.

Estructura de | Costo de Flujo de

Costos marketing y ingresos
publicidad -
Merchandising
Costos de
importacion

Costos logisticos

Ventas - adquisicidn del producto

cliente final

Implementaremos para este plan una estrategia de desarrollo de producto, por lo tanto es

fundamental el enfoque en la promocion que se realiza para cada uno de los segmentos

identificados.

14




5. Posicionamiento

5.1. Posicionamiento actual

Para definir y conocer el posicionamiento actual de las marcas y los principales atributos
que las describen, se realizé un analisis detallado de las encuestas efectuadas. Para lo
anterior, se realizé un analisis factorial y de escalamiento multidimensional en el programa
SPSS para las marcas de las dos enfermedades principales de la uva (Botrytis y Oidio),

obteniendo los siguientes resultados:

e Andlisis factorial: Se determind, segun el juicio de expertos, que las variables
relevantes a analizar en la categoria son las siguientes:
1. Calidad del producto
2. Seguridad (No genera fitotoxicidad ni reacciones colaterales a animales y medio
ambiente)
3. Efectividad del producto
4. Espectro control (Control de enfermedades adicionales)
5. Confianza (respaldo y trayectoria del producto/marca)

6. Efecto residual (tiempo de control efectivo del producto)

Con base en los resultados arrojados en SPSS, se realizé la reduccion de variables,

categorizados en dos factores que se agruparon en:

Respaldo Desempeiio
Calidad Efecto Residual
Confianza Espectro de Control
Efectividad
Seguridad

15



Matriz de componente rotado”

Componente

1 2
Calidad_Prd 857 239
Efecto_resid 396 700
Efectividad 812 270
Espectro_cont -, 145 192
Confianza 875 -042
Seguridad 730 -,348

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser.

a. La rotacién ha convergido en 3
iteraciones.

Tabla N° 7. Matriz de componente rotado. Resultado de analisis de variables factoriales en
programa SPSS.

De acuerdo a los resultados registrados el 70% de las variables se explican en estos dos
factores. A partir de lo anterior se realizé el mapa de dispersion de los productos/marcas

con el siguiente resultado:
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Grafico N° 3. Mapa de posicionamiento factorial para los principales fungicidas utilizados
para el control de Botrytis.
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De acuerdo a lo anterior, se pudo concluir que la percepcion del agricultor frente a los
productos/marcas de fungicidas para el control de Botrytis, Switch (Syngenta) y Teldor
(Bayer) son los productos que presentan mayor similitud en términos de desempefo y
respaldo de marca, seguido del producto Cantus (Basf) que presenta un menor desempefo
frente a los otros dos competidores del mismo cuadrante. Lo anterior concuerda con el

market share para botryticidas dentro de la categoria fungicidas.

Por otra parte, con base en los mismos factores analizados anteriormente, el 71% de las
variables fueron explicadas en los dos factores, el analisis para el posicionamiento de las

marcas/producto de Oidio, arrojé los siguientes resultados:
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Grafico N° 4. Mapa de posicionamiento factorial para los principales fungicidas utilizados
para el control de Oidio.

Teniendo en cuenta el resultado del mapa de posicionamiento, se pudo establecer que la
percepcion del agricultor frente a los productos/marcas de fungicidas para el control de
Oidio, es muy similar tanto en desempefio como en respaldo para las marcas Topas

(Syngenta), Systhane (Anasac), Quintec (Dow) y Stroby (Basf); por otra parte, el producto
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Azufre, dada sus caracteristicas técnicas, es el que presenta el menor desempefo y

respaldo, ya que éste no es considerado como tal un producto quimico, sino un commodity

que en términos de precio y de caracteristicas es inferior a los productos quimicos

especificos para el control de Oidio.

Analisis de Escalamiento Multidimensional: Para el analisis de las distancias, se

realizd una encuesta comparativa entre marcas, 1o que permitié obtener un mapa

de posicionamiento por dimensiones, las que determinamos como Efectividad (eje

X) y Seguridad (eje Y) para el caso de los productos botryticidas.

Dimension 2

Puntos de objetos

Espacio comun

06
_Switch
04 *
Ideal
02 . Teldor
0,0000
53 _Cantus
Uz ‘
04
Scala
06 .
-10 05 00
Dimension 1

Timorex

.\

Bellis
@
Horizon

05 10

Grafico N° 5. Mapa de posicionamiento MDS para los principales fungicidas utilizados para
el control de Botrytis.

Determinamos que los productos, Switch, Teldor y Cantus son los que mas se asemeja al

producto ideal en términos de efectividad y seguridad; en el caso de Timorex Gold, por ser
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un producto con un perfil toxicolégico muy bajo, se posiciona como el producto con la

percepcion mas segura respecto a sus competidores.

Dentro de los productos/marcas para el control de Oidio analizados dentro del escalamiento
multidimensional, se determinaron las dimensiones Innovacion y Desarrollo de productos
para el eje X, y Confianza para eje Y. De este modo, para el eje X todos los productos
cumplen con un desarrollo I+D que involucran diferentes procesos fisico-quimicos para la
obtencion de una formulacién estable. En el caso del producto Azufre, éste es un mineral

que no presenta mayor complejidad en el desarrollo y procesos de formulacion.

En términos de confianza, representados por el eje Y, destacan los productos Azufre, Ideal,
Score, Topas y Systhane, como los productos de mayor fiabilidad respecto al control y
efectividad. Este resultado coincide con el actual market share de los productos en el
submercado Oidio dentro de la categoria fungicidas, donde el factor costo/beneficio destaca

al producto Azufre como el de mayor conveniencia.

Puntos de objetos
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Dimension 1

Grafico N° 6. Mapa de posicionamiento factorial para los principales fungicidas utilizados
para el control de Oidio.
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5.2. Posicionamiento esperado

Entendiendo que la enfermedad Botrytis, dentro de la categoria fungicidas, es la que
presenta un mayor valor de mercado, tal como se analizé en profundidad en el analisis
situacional, basaremos nuestro analisis de posicionamiento esperado para el producto
Supreme con base en precio y desempefio de los productos utilizados para el control de
Botrytis, y no de Oidio, dado que este ultimo presenta un valor de mercado inferior, con
mayor presencia de genéricos y productos commodities, que son de bajo valor y alto volumen
(Azufre).

A continuacion, realizamos el mapa de posicionamiento que esperamos lograr para este
nuevo producto, en términos de precio y desempefio, queremos situar a Supreme, con un
precio levemente superior a Switch y con el precio mas alto dentro de la categoria,
entendiendo que una aplicacion de este producto tendra efecto de control para ambas
enfermedades y con una residualidad superior a los actuales estandares del mercado, lo que
permitird una mayor optimizacién del producto y de los recursos destinados al control de

estas enfermedades.

Para realizar el mapa de posicionamiento se utilizé la herramienta value mapping tools,
donde se consideraron los siguientes key factors para las principales marcas de botryticidas

analizadas anteriormente:

- Efectividad del producto

- Espectro de control

- Efecto residual o periodo de control

- Tolerancias de importacién (LMR)

- Recomendaciones técnica por influenciadores

- Trayectoria del producto
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Grafico N° 7. Mapa de posicionamiento esperado para el producto Supreme. Fuente
elaboracion propia,

En términos técnicos, el periodo de floracion en las uvas representa un momento clave y de
mayor susceptibilidad a la enfermedad Botrytis y Oidio. En la actualidad, durante el periodo
de floracion se realizan tres aplicaciones de botryticidas especificos con el fin de resguardar
en su totalidad éste estado fenoldgico y asegurar el cuidado y sanidad de las futuras uvas

que se destinaran a la produccion de vinos y exportacion.

Dado que actualmente, el producto Switch de Syngenta es el que mayor participacion de
mercado y mejor desempenfo presenta en la categoria, tomaremos el resguardo de mantener
el posicionamiento de Switch en el estado fenoldgico BBCH 68 - 69 (ver anexo N°2) que
coincide con el 100% de flores abiertas, dejando al producto Supreme en el estado
fenolégico BBCH 61 - 62 (ver anexo N°2), correspondiente al inicio de floracién. De este
modo evitaremos la canibalizacion y competencia, ofreciendo una potente solucion de

control de botrytis con el complemento de control de oidio.
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Tabla N° 4. Estados fenolégicos de uvas.

22



6. Mix de Marketing

6.1. Producto: Supreme - Fungicida

Supreme es la marca comercial de un novedoso, innovador y superior fungicida elaborado
por Syngenta y desarrollado con el objetivo de prevenir enfermedades en diferentes
cultivos; el descubrimiento de una nueva molécula llamada Pidiflumetofen junto a la
reconocida molécula Fludioxonilo, prometen garantizar un desempefio superior y de mayor
duracion en el control de enfermedades en frutas, hortalizas y cultivos, con una gran
eficacia en el control de Oidio y Botrytis principales hongos que afectan la agricultura de
Chile.

Logo

SUPREME

Slogan: Poderosamente Simple
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6.1.1. Eficacia

Supreme se caracteriza por presentar dos ingredientes activos complementarios con dos
modos de accion diferentes que proporcionan una excelente proteccion, principalmente
contra Botrytis (Botrytis cinerea) y Oidio (Uncinula necator), no obstante presenta un muy
buen desempefio sobre otros hongos de importancia secundaria, presentes en gran parte

de los huertos productores de frutas.

A continuacion el grafico N°25 muestra comparativamente la efectividad de diferentes

moléculas en el control de enfermedades.

Espectro de Control de Fungicidas

Botrytis

— Supreme

Oidio w— Switch
Cantus

Penicillium

Teldor

Scala
e T imorex Gold
s HOT iZON

e B | lis

Aspergillus Pudricion Acida

Grafico N°8. Espectro de control de diferentes fungicidas con marcas comerciales
presentes en Chile. Fuente, departamento 1+D de Syngenta Chile.

Los trabajos de investigacion llevados a cabo por el area de investigacion y desarrollo de
Syngenta, han demostrado que Supreme presenta un desempefio superior frente a los

estdndares comerciales actuales del mercado. El producto presenta una alta actividad y
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concentracion de sus componentes, lo que permite una distribucion 6ptima en la aplicacion
del producto en la superficie de los cultivos (40 g ia / ha, equivalente a 1.0 K de producto

comercial / ha).

Una de las caracteristicas que mas sobresalen dentro del perfil, es el largo efecto residual
o periodo de proteccién cuando se aplica de forma preventiva o con los primeros sintomas
de la enfermedad. Dentro de las propiedades fisicoquimicas, presenta una excelente
afinidad con las ceras naturales de los tejidos vegetales permitiendo asi una buena
retencién foliar y un rapido movimiento hacia el interior de la planta, facilitando la proteccién

completa de la estructura vegetal.

Supreme presenta una alta resistencia a la lluvia, permitiendo que el producto no se lave.
Destaca también, el movimiento sistémico lento al interior de la planta, lo que prolonga la

proteccién interna de los tejidos vegetales.

6.1.2. Modo de accidén

Supreme pertenece a la clase quimica de las Carboxamidas. Este grupo se caracteriza por
participar en la inhibicién de la respiracién mitocondrial del hongo, obteniendo como
resultado la detencién del suministro de energia celular de éste, y con ello la muerte y no

propagacion de la enfermedad.

6.1.3. Seguridad de los cultivos

Los diferentes estudios realizados por mas de 15 afos han demostrado que este producto
junto con otorgar una excelente proteccion frente a un numero importantes de
enfermedades que afectan a las plantas, presenta una alta confianza en cuanto a seguridad
de los cultivos, no causando deterioros, intoxicaciones o fitotoxicidad, dafios cosméticos ni

detencion del crecimiento o reduccion del rendimiento en los cultivos; sin embargo se
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contindan realizando pruebas para monitorear constantemente los impactos que se puedan

generar.

6.1.4. Métodos de aplicacidon

Este producto debe aplicarse con sistemas de moto pulverizacion en campo, utilizando los
parametros de seguridad en la aplicacion descritos en la etiqueta de uso para los

aplicadores.

De acuerdo a lo que establece el FRAC® (Fungicide Resistance Action Committee) se
recomienda no efectuar mas de 2 aplicaciones por temporada en los distintos cultivos donde
se utilizara, con el fin de evitar riesgos de pérdida de sensibilidad o resistencia de los hongos

a los ingredientes activos.

6.1.5. Packinging

De acuerdo a los lineamientos internos de la compainiia, el area de supply chain & logistic,
han determinado un unico formato disponible. El producto se comercializara en una
formulacién polvo (WG: Granulo dispersable en agua), cuyo envase sera de un kilo, el cual
se encontrara contenido en una caja master de 10 kilos, ésta sera la unidad minima de

venta en la cadena de distribucion.

8 www.frac.info
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6.2. Plaza

Como se menciond anteriormente en el analisis situacional, los distribuidores en esta
industria se caracterizan por tener alto poder de negociacion debido a la alta dependencia
que existe por parte de los fabricantes; para el caso de Syngenta, los distribuidores
representan el principal modelo de comercializacion con aproximadamente el 90% de las
ventas totales de la compaifiia, el 10% restante se genera de la venta directa que gestionan
los Key Account Managers (KAM'’s) y representantes de venta presentes en las diferentes
regiones del pais, quienes efectian una asistencia técnica y generan una demanda

continua de cara al cliente final.

Los incentivos de venta en el canal de distribucién son principalmente a través de rebates;
es un tipo de promocion de ventas en marketing que se utiliza en su mayoria como
incentivos o complementos a las ventas de los productos y estan condicionados a un
volumen determinado (Kg 6 L), por sobre el margen normal del producto. En funcion de lo
anterior, utilizaremos este incentivo con un margen aproximado de 13 a 20%, dependiendo
del distribuidor.

Es por esto que la estrategia de canal de distribucion se basara en precios especiales para
los principales distribuidores de productos del agro con presencia a nivel nacional, asi como
también en el cierre de negocios directos con grandes agricultores de las regiones
seleccionadas que no sean clientes directos de Syngenta, para asi aumentar la

participaciéon de mercado e incrementar la penetracion
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Este formato de distribucién es el de mayor presencia en el mercado, dentro del cual
destacan las empresas insignias Copeval y Coagra, los cuales generan el 45% de las

ventas totales de agroinsumos en Chile.

Los distribuidores locales, con un fuerte modelo de retail, cuentan con oficinas, bodegas y
una importante fuerza de venta de terreno como de mesén, en las principales zonas
productivas. Por lo tanto, sus fortalezas recaen en la cobertura geografica, la capacidad de

crédito, la coordinacion logistica de entrega y capacidad de negociacion con proveedores.

Por otra parte, dada la alta concentracion de los distribuidores, consideramos que resulta
una oportunidad real el desarrollar plataformas de comercio electrénico, que permitan
aumentar la disponibilidad del producto Supreme y portafolio, a través de este medio de
comercializacion. De este modo, el nuevo modelo nos permitiria incentivar la venta directa
por encima de la intermediaria. Por otra parte, seria una gran oportunidad para atender al
segmento de agricultores que normalmente deben trasladarse a los puntos de venta del
distribuidor para adquirir los productos que no necesariamente estan disponibles, por lo
tanto, una plataforma on line otorgaria comodidad, disponibilidad, y una venta y servicio

personalizado.

Segun Adimark ((2016) El comprador online. Adimark), los chilenos cada vez se involucran
mas con la tecnologia, de hecho, la encuesta senala que el 55% de la poblacién reconoce
interés por esta. Por lo tanto, entender quiénes estan detras de estas afirmaciones resulta
clave para definir una estrategia comunicacional” (ver grafico N°26. Consumidor on line en
Chile -2016.).

7 http://cgce.cl/wp-content/uploads/2016/11/estudio-adimark-.pdf
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Gréfico 9: Chilenos que compraron en internet el ultimo afo. Adimark 2016.

Por lo tanto, se hace imprescindible el desarrollo de un servicio e-commerce para Syngenta
en el mediano plazo, como plaza de venta a disposicion de los clientes las 24 horas del dia.
No obstante, es preciso explorar a través de un estudio, la intencién de compra del nuevo

agricultor, pensando principalmente en las nuevas generaciones de agricultores.
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6.3. Promocién

Este punto es clave a desarrollar en el marketing mix, por lo tanto la estrategia de
comunicacion llevara la mayor parte de los esfuerzos, en donde se buscara posicionar
dentro de las decisiones de compra de los fungicidas, a un producto que ofrece mas de lo

que existe actualmente en esta categoria.

6.3.1. Concepto Comunicacional

El concepto comunicacional que se desarrollara en la campafia sera el hilo transversal para
cada pieza segun el momento y el objetivo. Este concepto trabajara el slogan
“Poderosamente Simple”; aludiendo al alto beneficio que Supreme entregara en la
proteccion de los cultivos, como también, la facilidad para el agricultor de lograr mas con
menos, ya que con una aplicacién se podra controlar mas de una enfermedad, optimizando

sus recursos Y tiempo en pro de incrementar su rendimiento productivo y econdémico.

e Concepto Grafico

SUPREMIE,
Poderosamente SIMPLE
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La campana de lanzamiento de producto, buscara dar a conocer y posicionar en los
consumidores este nuevo fungicida y también su concepto, siendo la meta poder establecer
a Supreme como la primera opcién en la decisién de compra de un fungicida para el control
de Botrytis y Oidio, es importante también llevar la experiencia mas lejos que soélo un

producto.

La promocion se realizara con base en las dos etapas establecidas anteriormente, en la
cual, la primera se enfocara principalmente en los grupos de interés e influenciadores,

mientras que la segunda su foco sera principalmente los agricultores.

Las 2 etapas se despliegan de esta forma:

Etapa 1: Pre-Lanzamiento.

En esta instancia se utilizara como foco principal buscar awareness en los principales

influenciadores del sector para ello se contemplan las siguientes acciones:

e Ensayos demostrativos precomerciales
Estas se efectuaran en las diferentes zonas productivas, y en diferentes variedades de
uvas, con el fin de mostrar las cualidades y resultados del producto en terreno a agricultores

e influenciadores.

e Publirreportajes
Reportajes pagados en las principales revistas técnicas del sector donde se detalla los

avances y caracteristicas del producto en los diferentes cultivos.

e Lanzamiento interno
Se efectuara un lanzamiento interno, el cual busca sincronizar a toda la organizacién para
alcanzar los objetivos del producto, de esta manera todas las areas estaran coordinadas en

tiempos y recursos para llegar a dicho fin.
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e Jornadas técnicas para la fuerza de venta
Capacitacién y sensibilizacién a la fuerza de venta sobre los detalles técnicos y
caracteristicas principales para el uso y posicionamiento del nuevo fungicida.

Adicionalmente, se daran los lineamientos para la promocion y venta del producto.

e Charlas de difusion - seminarios técnicos
Se realizaran diferentes charlas junto a influenciadores que hayan participado en el
desarrollo del producto, con el propésito de generar presencia de marca y difusion técnica

del producto en diversos seminarios y congresos de especialidad.

syngenta

Etapa 2: Lanzamiento y Post-Lanzamiento

Lanzamiento:

Como estrategia de lanzamiento del producto se considera una tactica de penetracion,
estableciendo un precio inicial mas bajo para Supreme, con el objetivo de que los

agricultores conozcan y prueben el producto. Para lo anterior se prevé un descuento del

30% por cada Kg para las primeras mil unidades con stock limitado. Esta promocion se
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llevara a cabo en los diferentes eventos de lanzamiento del producto en las distintas zonas

geograficas.

En esta segunda etapa, se establece un plan de comunicacién 360, el cual permitira tener

visibilidad del producto en nuestro mercado objetivo:

(Asesorfa técnica terrenn) O

Visitas comerciales

Promaocidn _—®°—4 - Medios Impresos

(Lanzamiento, pack promocional con o (Ravistas, publiraportajes)

otros productos switch)
/ MIX
PROMOCIONAL

RRPP Medias On line
(Reunidn con influenciadores, . ® s (RRSS, sitio web, mail, mkt)
reportajes) Yt

Medios masivos
(Publicidad radial, via pljhlina]

(Tatem, stand, brochure, ﬂﬂflf.@

Exhibicidn de eventos
merchandising)

Exihibicidn punto de venta
(POP, canal de distribucidn)

Fuente: Elaboracién propia
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e Medios Masivos
o Publicidad Radial
Tendremos presencia en las radios locales con mayor sintonia (Radio Agricultura y Radio
Bio Bio), con 3 avisos diarios en hora peak, cada uno de estos con una duracién de 30
segundos, durante 10 meses no consecutivos. Los mensajes estaran alineados con el

concepto central de la campafa “Poderosamente Simple”

o Viapublica - Letreros camineros
Letreros ubicados estratégicamente en la carretera, permitiran que el mensaje publicitario
sea captado a gran distancia, logrando el nivel de contacto que se requiere para
promocionar el producto en una zona de interés. Se publicitara en las principales rutas de
acceso a las zonas productivas los cuales tendran una duracién aproximada de exhibicion

de 4 a 6 meses por cada uno.

& Emr mEsl |
Poderosamente Simple... | l

WAPUBLIVIA
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Medios impresos

o Revistas - publireportajes

Se publicara un anuncio en las principales revistas técnicas del sector con ediciones

mensuales (revista La Red Agricola, Mundo Agro, Vitis, entre otras). Por otra parte, también

se contempla publicidad en la revista de mayor tiraje en Chile para el sector agricola, la

Revista del Campo de EI Mercurio, con una edicion semanal de Enero a Diciembre.

O que viene
REVISTA DEL I (Juc £

' B ORI A FROVOC A ESPALCK) DE 3 MINUTOS Repunta el trige
OIS AL LI.IMW\MNS\IH LAS ABIJAS L]

* Controlar la botritis
» EL RAPIDO DESPERTAR PERUAND ! PN s es asi de facil

= QUL PIDEN CONSUMIDORES DE EEULL ¥
* LAS MUEVAS VARIEDADES

* EL NOVEDOSO US0 DEL CALAFATE

Medios On Line

o Web Site

En el sitio web de Syngenta se insertara un landing page especifico para Supreme, el cual

tendra los siguientes apoyos:

v Banner en el Home del sitio con una grafica que indique el concepto

“Poderosamente Simple”, junto con el logo del producto.

Fotos de tratamientos de control versus tratamientos testigos, que evidenciaran la
efectividad del producto.

Articulos testimoniales de agricultores e influenciadores que destacaran las
potencialidades del producto Supreme y las ventajas comparativas con los

estandares existentes en el mercado.
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v' Informacion relevante y regulatoria para el cumplimiento de la normativa legal

vigente, referente a etiqueta de uso, hoja de seguridad, hoja de transporte y folleto.
o Email marketing
Se enviara por correo electronico a la base de los clientes, asesores y/o potenciales

clientes, informacién del producto en piezas de alto contenido grafico y copys cortos y

concisos para no saturar de informacion.

Google (=
Gmail - il o o ] .- % - Mis ~
REDACTAR PODEROSAMENTE SIMPLE PARA EL CONTROL DE QIDIO Y BOTRYTIS Recibidos = B
Recibidos [999) Rivara Paulo CLSA 245 (hace D minutos) - -
Destacados P
Importantes
Enwados ?A inglés = espafiol>  Traducir mensaje Desactivar para: inglés x
Borradores (19)
[Imap)Sent 2 .
[imap)Trash (1] Estimado Agricultor/Asesor:
Personal

Vioio Conoce la mejor forma de sanar tu cultivo con SUPREME

Mis~

L]

\Controlar Botritis
es asf de facil

o Redes sociales

Actualmente en Chile, Syngenta no cuenta con una plataforma ni con una estrategia de
medios digitales a través de redes sociales; por lo tanto, se espera poder iniciar una
campana digital que implique en primer lugar crear el sitio oficial de Syngenta Chile en
Facebook y posteriormente en Instagram y Twitter; asi mismo, poder incluir la informacion

relacionada de Supreme y su portafolio.
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o Pauta Digital

Se publicaran anuncios en los 5 principales sitios especializados de interés, con un banner
con el concepto de la nueva marca, los cuales estaran relacionados a la pagina web de

Syngenta Chile.

e Visitas comerciales

Se realizaran asesorias técnicas en terreno, con el objetivo de generar demanda y
promover el producto Supreme con los principales pilares de clientes. Estas visitas técnico
comerciales seran ejecutadas por el equipo de fuerza de ventas, que es un apoyo para los
KAM'’s, cuya funcioén es entregar asesoria a los clientes respecto a las ventajas y el mejor
uso de los productos de Syngenta, promoviendo la marca, captando oportunidades,
estrechando las relaciones con los agricultores y manteniendo una presencia constante con

el cliente final.

Por otra parte, las cuentas principales de clientes, seran administradas por un KAM, el que
se encargara de tener una atencion preferencial y constante con el cliente, atendiendo todos
los requerimientos de manera prioritaria, oportuna y a tiempo. Asi mismo, acercando la

relacion cliente - empresa.

e Servicios adicionales

Para nuestro mercado objetivo, y como apoyo a la gestion de venta, se integraran servicios
como complemento al valor ya ofrecido en el producto, dentro de ellos se encuentra:

v Servicio de calibracion de equipos pulverizadores: esto tiene como objetivo,

optimizar el recurso hidrico, evitando fugas innecesarias ya sea por un sobre

mojamiento como por desperfectos de los equipos.
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Monitoreo de plagas: busca un manejo integrado de plagas efectuando las
aplicaciones de los productos quimicos en los momentos adecuados o mas
sensibles para optimizar el control de la plaga.

Asistencia de especialistas (Fitopatélogos, Entomdlogos, especialistas en
riego, y otras especialidades afines al agro): busca capacitar y dar respuesta
integral a los agricultores a las diferentes necesidades del campo, que no
estan directamente relacionadas con el control de plagas.

Servicio de capacitacién en el uso seguro de los productos quimicos: apoyo
a la industria que busca mantener el cuidado y seguridad de los trabajadores
y usuarios de los productos quimicos para evitar riesgos a la salud derivados
de un mal uso y aplicacion de los productos.

Asistencia para la promocién de la biodiversidad y cuidado de los insectos
polinizadores: este programa se enmarca dentro de un proyecto global que
busca incrementar la biodiversidad en el mundo agricola donde se instruye
a los agricultores al cuidado para generar mejores condiciones para los

insectos benéficos y polinizadores.

Promociones

De acuerdo a lo comentado en el posicionamiento, se buscara que el producto sea un

complemento al principal fungicida de la compafia y que mayor market share presenta

actualmente (Switch); por lo tanto se realizara una estrategia promocional basada en un

precio preferencial, por la compra de ambos productos (tipo pack).

Relaciones publicas

Se efectuaran diversas reuniones con los influenciadores y agricultores que participaran en

el desarrollo del producto Supreme, con el objeto de rescatar la percepcion del producto y

asi poder plasmar en un video testimonial que servira como medio de difusién y publicidad

del producto.
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e Exhibicidén en punto de venta - Material POP

Se distribuiran diferentes materiales POP en el canal, para que estos sean ubicados en las
diferentes sucursales, oficinas y puntos de venta directo de la distribucién, como también
se entregara material a los vendedores de la distribucidn con el fin de apoyar la publicidad

de la marca/producto.

e Exhibicién en eventos

o Ferias, Seminarios y Congresos Técnicos

Estaremos presentes en los principales eventos del agro a lo largo de Chile, donde se
presentaran trabajos de investigacion cientifica con los resultados mas destacados de
Supreme, adicionalmente se efectuara la promocion de la marca con un stand y distribucién

de material promocional.

o Merchandising

Incluiremos el logo de la marca del producto en diferentes regalos publicitarios, como
jockeys, pendrives, lapices, libretas, cuadernos, articulos de escritorio, instrumentos
técnicos (lupas, calibradores, entre otros ), poleras, camisas, etc... Estos seran entregados
a los diferentes segmentos de clientes de acuerdo al calendario de actividades del plan de

marketing.
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o Totem

Gigantografia publicitaria con informacion técnica del producto que apoya las charlas

técnicas y dias de campo.
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6.4. Precio

La actual politica de precios de Syngenta consiste en mantener por cada producto, un precio

de venta de a lo menos el 30% sobre el valor neto del producto; sin considerar el IVA.

De acuerdo a lo establecido en la propuesta de valor y al posicionamiento esperado para
Supreme, se busca como objetivo fijar un precio que maximice las ventas, es decir, se
determind un precio elevado por el valor percibido del producto y los beneficios adicionales

que ofrece.

Para llevar a cabo el posicionamiento de precio de Supreme, se considero el analisis de
precios de los productos referenciales de la categoria tanto de Botrytis, en funcién de lo
anterior, el posicionamiento de precio estara cercano a los 180 USD/ha. (Ver tabla N°9;

comparativo de precios de productos fungicidas para el control de botrytis).

Producto Precio/Ha
Switch 62.5 WG (Syngenta) 166.4
Teldor 500 SC (Bayer) 150.0
Frontal (Anasac) 148.0
Altivo 50 SC (Anasac) 140.0
Kamuy (Valent) 138.0
Cantus (Basf) 121.0

Tabla N° 5. Comparativo de precios (USD) de productos fungicidas para el control de
Bbotrytis. Fuente: Bl Syngenta.

Adicionalmente, se realizard una estrategia de precios diferenciada para el canal y los

clientes objetivo (ver matriz de precios):

Precio de Lista Precio Promocion Precio Kam Precio Distribuidor |Precio Neto
178.8 165.6 156.2 148.8 125.0
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Tenemos como propésito que este producto se posicione en un futuro como el fungicida de
mejor desempeno en el mercado de las uvas, a un precio superior a los que actualmente

se encuentran presentes en el mercado.
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7. Implementacién

De acuerdo a lo expuesto en los objetivos del proyecto, la implementacién de este plan se
dividira principalmente en dos etapas, la cual, en primera instancia tendra como objetivo
captar a los grupos de interés e influenciadores en el periodo anterior al lanzamiento oficial
del producto. Posteriormente los esfuerzos estaran dirigidos especificamente en campanas

de comunicacion con foco en el cliente final o agricultor.

Asi mismo, es importante considerar que para esta industria es de gran importancia que el
desarrollo de las campafias e3sté en sincronia con las etapas de mayor productividad en el

campo y por lo mismo de mayor necesidad para el control de las enfermedades.

Es por este motivo que se espera que el lanzamiento del producto se realice en el periodo
de invierno del 2019 (Junio-Julio), con el propoésito de generar el impacto suficiente para
movilizar la demanda en el periodo de primavera (Octubre-Noviembre), el cual representa

el momento idéneo para el control de plagas.

A continuacién se resume en la carta Gantt el cronograma de implementacion del plan de

marketing de acuerdo a los principales momentos productivos del campo.
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7.1. Carta Gantt

Etapa P Lanzamiento - Post lanzamiento
Aifio 2017 2018 2019 2020
Periodo/ Actividad Versno | Otofio | Invieme | Primavera | Verano Otiio Invierno Primavera Verane Oroite inviemo | Primavera | Verano

Tramitacion regulatoria con autoridades(SAG)

Tramitacion de Patente en Chile

Definicién matriz de precios

Definicion de stock/mes (Facing)

Implementacién informacién de Branding Global

Disefio estrategia de marketing

Prelanzamiento

Ensayos demastrativos precomerciales/Team R&D

Capacitacion técnica a la FFVV interna

Charlas técnicas a influenciadores

Jornadas técnicas con FFVV e investigadores

Publireportajes

Lanzamiento interno

Charlas de difusin - seminarios técnicos

L iento y Post-Lanzamiento

Lanzamientos regionales llI-1V

Lanzamientos regionales V

Lanzamientos regionales RM

Lanzamientos regionales VI

Lanzamientaos regionales VII

Demostrativos comerciales

Publicidad Radial

Publicidad Vial (Letreros Camineros)

Publicidad en revistas (Del Campo, Red Agricola, Otros)

Publireportajes

Publicidad en Web Site

Email marketing

Publicidad en redes sociales (Facebook, Twitter)

Pauta Digital

Visitas comerciales

Promaocion

Relaciones publicas (Reunion con influenciadores)

Exhi

i6n en puntos de venta (Canal)

Ferias, Seminarios, Congresos técnicos, Totems

Merchandising

Totems
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8. Control: Cuadro de mando integral

Con base en los objetivos establecidos, se definirdn a continuacién los principales KPI's
para monitorear los resultados y desempefio del plan puesto en marcha, tanto para la etapa

de pre-lanzamiento como post-lanzamiento.

De acuerdo a lo mencionado en el apartado de objetivos, las metas se fijaron teniendo en
cuenta los datos historicos de ventas de dos productos de la misma categoria posterior a
su lanzamiento, por lo tanto la medicidon de los ingresos por ventas y por ende la
participacion en el total mercado de fungicidas es clave para determinar el desempefio del

producto en el mercado.
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Cuadro de mando integral

Demostrar la eficacia del
producto Supreme en el control

Efectuar 10 ensayos demostrativos

de las uvas (Botrytis y Oidia).

recomerciales con principales N de Gerencia de
Pre-Lanzamiento de las dos enfermedades mas P N P R P 100% Anual 100% 80% 70%
. ) exportadoras/influenciadores de | ensayos (10) Ventas
importantes en el cultivo de
. l uvas
vides en Chile.
Generar recordacion y N
. . R Gerencia de
Pre-Lanzamiento | recomendacién de marca en la Encuesta NPS Porcentaje 40% Semestral 40% 20% menaor a 20% MKT - CRM
industria
Generar conocimiento de marca - )
. o N de Gerencia de
~ y expectativa de cara al Efectuar 5 seminarios técnicos en o
Pre-Lanzamiento R L, o B seminarios 100% Anual 100% 80% 60% MKT -
lanzamiento proximo del las principales zonas productivas ~
(3) Branding
producto Supreme.
Efectuar 5 avisos publicitarios y 5
Desarrollar vi dad de la publireportajes con la marca )
R o -~ N° de Gerencia de
B marca y expectativa de cara al | Supreme en las principales revistas o
Pre-Lanzamiento B L o R publicaciones 83% Anual 50% 33% menor a 33% MKT -
lanzamiento proximo del de especialidad (Revista del Campo, 136) Brandin
producto Supreme. Red Agricola, Mundo Agro, Vitis, 8
entre otras).
Tener presencia de marca en los 5
Desarrollar visibilidad de la p, N o . B
principales seminarios N°de Gerencia de
. marca y expectativa de cara al L o
Pre-Lanzamiento R . técnicos/congresos efectuados en | seminarios/c 100% Anual 100% 80% menor a 80% MKT -
lanzamiento proximo del B i -
el pais, promocionando la marca ongresos (5) Branding
producto Supreme.
Syupreme.
Generar conocimiento de marca
y expectativa de cara al Numero de correos/mailing G ia d
erencia de
Pre-Lanzamiento lanzamiento préximo del abiertos (click) sobre el total de Parcentaje 50% Por campafia 40% 20% menor a 20% MKT - Digital
- Digita
producto Supreme por medio de enviados. e
una campaiia digital.
Desarrollar vi dad dela Tener presencia de marca en 15 N
. . 3 Gerencia de
R marca y expectativadecaraal | letreros camineros situados en las N°de
Pre-Lanzamiento B L . 100% Anual 100% 86% 66% MKT -
lanzamiento proximo del principales zonas productoras de | letreros (15) arandi
randin
producto Supreme. uvas entre la lll y VIl regién. e
Desarrollar vi dad dela B L
R Efectuar 3 jornadas técnicas con las " R
B marca y expectativa de cara al N°de Gerencia de
Pre-Lanzamiento B L fuerza de ventas del canal con foco 100% Anual 100% 66% menor a 66%
lanzamiento praximo del Jornadas (3) Ventas
en frutales
producto Supreme.
Alineacidn y coordinacion a todo
el equipo de Syngenta Chile,
. mediante el lanzamiento del R R B . . ~ Gerencia de
Pre-Lanzamiento Lanzamiento interno Ejecucion 100% Anual 100% No Aplica No Aplica
producto Supreme, dando a MKT
conocer la estrategia y objetivos
del proyecto.
Dar a conocer la marca a través
del lanzamiento oficial del Lanzamiento del producto en las N°de Gerencia de
Post-Lanzamiento producto Supreme, en la diferentes regiones productivas (lll, |Lanzamentos 100% Anual 100% 80% menor a 80% MKT -
principales zonas productivas de IV, V, RM, VIy VII) (3) Branding
uvas del pafs.
Alcanzar nivel de ventas de 5300 R
R B R N N Gerencia de
Post-Lanzamiento | milusd en el primer afio de Ventas en USD usD 300mil USD | Mensual 100% 90% Menor a 90% Ventas
comercializacion
Alcanzar el pick de ventas al 5 B B
B . N 3 millones Gerencia de
Post-Lanzamiento | afio con ventas superiores a 33 Ventas en USD uUsD Anual 100% 90% Menor a 90%
N de USD Ventas
millones de usd
Lograr un 2% adicional de
Market Share en la categoria B
" - N N Menor a Gerencia de
Post-Lanzamiento | fungicidas llegando a un valor Porcentaje de Market Share Paorcentaje 23% Anual 28% 27.5% 27.5% Vent
o . entas
total de 28% de MS al guinto afio
de ventas de Supreme.
Tener presencia en el canal con
la distribucion de Supreme en N° de distribuidores N° de G iad
erencia de
Post-Lanzamiento [ los 15 principales distribuidores comercializando el producto distribuidores 100% Anual 100% 87% Menaor a 87% Vent
entas
locales de productos Supreme (15)
fitosanitarios en Chile.
Posicionar la marca Supreme
como la de mayor desempefio . . B Gerencia de
B N . Ejecucidn de las acciones de R
Post-Lanzamiento [ en el control simultaneo de las N ~ -, Paorcentaje 100% Anual 100% 80% menor 80% MKT -
o Marketing asociadas a promocidn ~
dos principales enfermedades Branding
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9. Valoracioén

De acuerdo a las actividades de promocién mencionadas y a los objetivos definidos, se

realizo la proyeccion del presupuesto en marketing necesario para llevarlas a cabo. Este

presupuesto contempla las etapas de pre lanzamiento y hasta el primer afo del post

lanzamiento.

Valoracién del Plan de MKT- Presupuesto

Accién Detalle Detalle Foco Cliente Valor Unitario N Valor Unitario N° Valor Total
1|Evento - Lanzamiento I1I-IV Region [Tados 3,000,000 1 3.00 1 3.00
2|Evento - Lanzamiento V Region [Todos 3,000,000 1 3.00 1 3.00
3|Evento - Lanzamiento RM Region ITodos 2,000,000 1 2.00 1 2.00
4|Evento - Lanzamiento VIRegion [Tados 3,000,000 1 3.00 1 3.00
5|Evento - Lanzamiento VIl Region [Todos 3,000,000 1 3.00 1 3.00

Vendedores
6|Merchandising Maochila con bordado de marca R 27,000 200 0.03 200 5.40
Distribucién
7|Merchandising Lapiz Genericos [Todos 2,900 2,000 0.00 2,000 5.80
o B - N Productores Grandes,
8|Merchandising Lapiz Marca Cross (Clientes Premium) B 30,000 50 0.03 50 1.50
Influenciadores
. Vendedores
9|Merchandising Tacos de Papel o o, 1,800 400 0.00 400 0.72
Distribucidn (Meson)
10|Merchandising Jockey con bordado de marca ITodos 2,900 2,000 0.00 2,000 5.80
11|Merchandising Lupas con luz led Grandes Productores 8,000 200 0.01 200 1.60
o Grandes y Medianos
12|Merchandising Bananos con logo 14,000 600 0.01 600 8.40
Productores
13|Merchandising Bolsas Eco impresas [Todos 500 2,000 0.00 2,000 1.00
o Productares Grandes,
14|Merchandising Cargador de celular solar -~ 5,000 300 0.01 300 1.50
Influenciadores
15|Merchandising Libreta de bolsillo con impresién [Todos 1,300 1,000 0.00 1,000 1.30
o N B e Productores Grandes,
16|Merchandising Pendrive con informacion técnica -~ 6,000 300 0.01 300 1.80
Influenciadores
Productores Grandes y
17|Merchandising Cuadernos con imagen impresa Medianos, 3,580 1,000 0.00 1,000 3.58
Influenciadores
. B Productores Grandes,
18| Merchandising Parka sin mangas _ 40,000 300 0.04 300 12.00
Influenciadores
19|Merchandising Llavero Mosqueton con logo impreso 1,000 2,000 0.00 2,000 2.00
20|Merchandising Totem para el distribuidor 80,000 50 0.08 50 4.00
21|Merchandising Colgantes para el distribuidor Distribucidn 3,000 70 0.00 70 0.21
22|Merchandising Cubre pisos para el distribuidor Distribucidn 28,000 50 0.03 50 1.40
23|Merchandising Folletos [Todos 1,100 3,000 0.00 3,000 3.30
24|Merchandising Bolsas syngenta [Todos 500 6,000 0.00 6,000 3.00
o o N Productores Medianosy
25|Advertising Charlas Técnicas con Investigadores . 600,000 6 0.60 6 3.60
Peguerios
26|Advertising Charlas de prelanzamiento influenciadores 1,800,000 3 1.80 3 5.40
o B B Productores Grandes y
27|Advertising Demostrativos precomerciales ) 150,000 10 0.15 10 150
Medianos
28|Advertising Participacion en Ferias, Seminarios y Congresos [Todos 2,500,000 5 2.50 5 12.50
29|Advel g Avisos en Revista Técnica Vitis ITodos 1,200,000 6 1.20 6 7.20
30|Advertising Avisos en Revista del Campo, El Mercurio ITodos 1,200,000 12 1.20 12 14.40
31|Advertising Avisos en Revista Tecnica Red Agricola [Todos 1,200,000 6 1.20 6 7.20
32|Advertising Avisos en Revista Tecnica Mundo Agro ITodos 1,200,000 6 1.20 6 7.20
33|Adve g Avisos en Publivia (Letreros Camineros) [Todos 300,000 15 0.30 15 4.50
34|Advertising Avisos en Revista Tecnica - Otras [Todos 800,000 6 0.80 6 4.80
35|Advertising Publicidad Radial en Bio Bio La Radio [Tados 2,400,000 10 240 10 24.00
36|Advertising Publicidad On Line en diferentes medios (5) [Todos 800,000 35 0.80 35 28.00
37|Advertising Mailing Marketing (5.000 ususarios BD) [Todos 75,000 28 0.08 28 2.10
38|Advertising Agencia creativa 12,000,000 1 12.00 1 12.00
Total CLP (Millones) - 212.71
Total USD [Miles) 337.63
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10. Conclusiones

El mercado agricola en Chile, del cual depende la industria de los productos fitosanitarios,
resulta sumamente atractivo y con un crecimiento estable debido a la posicion que tiene el
pais como proveedor de frutas contra estacion, principalmente hacia el hemisferio norte. La
demanda por frutas sanas y de alta calidad requiere del uso de productos quimicos
sofisticados, que permitan incrementar los rendimientos, cumpliendo con los exigentes

estandares que imponen los mercados internacionales.

Por otra parte, la necesidad de control de las enfermedades que han acompanado al modelo
productivo en la agricultura, seguira estando presente en el tiempo dado a la situacion
geografica y climatica del pais. Por lo tanto, se asume que la demanda de productos
quimicos sera constante en el tiempo y no se vera mayormente afectada por los productos

sustitutos.

La propuesta del presente plan de marketing propone la introduccion de Supreme, un
innovador fungicida que mitigara los riesgos de enfermedades y asegurara un mayor
rendimiento y calidad en el cultivo de las uvas. De este modo, el lanzamiento del producto
permitira fortalecer el portafolio de Syngenta, y mantener el liderazgo de la categoria
fungicidas, siendo ésta altamente competitiva y de poca diferenciacion, por lo que se espera

que se logre un aumento del market share a favor de la empresa.

Por otro lado, este nuevo producto tras afnos de investigacion de desarrollo, viene a dar
respuesta a necesidades especificas del sector agricola que requiere aumentar la eficiencia
y rendimiento de los cultivos en pro de una mayor rentabilidad, asi mismo, contribuir a la

futura necesidad alimentaria.

Supreme sera posicionado como un producto de alto valor y desempefio dentro de la
categoria, debido a sus caracteristicas técnicas de amplio espectro e innovacion en el
control de las dos principales enfermedades que atacan a las vides durante el proceso

productivo (Botrytis y Oidio). Por lo anterior, los grandes y medianos agricultores seran el
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mercado objetivo, ya que este grupo le otorga un valor diferenciador a los productos 1+D

que garantizan el mejor desempefio frente a los demas productos.

Para lograr el objetivo de posicionamiento esperado, las acciones de promocién en
marketing seran claves en el desarrollo del proyecto, ya que permitiran generar visibilidad,
awareness y una demanda del producto que se traducira en mayores ingresos para

Syngenta, y un mayor market share en la categoria dentro de los proximos afios.
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11. Anexos
11.1.
1994,

Anexo 2. Estados fenolégicos BBCH de la Vid, segln Lorenz et al.,

Vid Locerz et i, 1904

Codificacion BECH 09 los estadios fenoiogicos de desarrolio de 1a vid
(VITIS vinYera L ssp. vinifera)

Coigo  Descripcion

Estadio principal 0. Brotacion

8

Letargo: 135 yemas de Inviemo, 02 PUNTagUaas 3 redondaacas, mamen bellante u
0SCUID SEQUN 13 Varedad, SsCaMas 02 135 yemas oeTacas, 02 AcuTD Con 13
varedad

Comienzo gl hinchado de 13s yemas; 105 botones emplezan a hincharse dentro oe
135 escamas

Fin 02l Ninchado 02 135 yemas: yemas, hinchadas, Pefo No verses

“Estadio lanos0”; lana mamon, claamente visbie

Comienzo 0e 13 apenLra 0 I35 yemas: apioes DIares vertes, apenas visiies
Apertra de las yemas: apioes folares claraments visiies

53 Inforescencias, daramente visbies

ss Infiorescencias hinchandose; 1as flores apretadas entre s

s7 Inficrescencias, 026amoladas compietamente; fOres Separandose
Estadio principal 6. Floracion

ZEARRNAIB2Y

LOS Primers Capuchones forales, Separacos del receptaculo
Comienzn de ia floracion: airedador a2 10 % 02 capuchones Cakios
Alredador 0e 20 % 02 Capuchones cakios

Floracion temprana: alracedor 02 30 % 08 C3PUCHONES CAI00S
Alredador 0e 20 % 02 Capuchones cakios

Plena Noradion: airedecor 0 SO % de Capuchones Caldos
Alregaaor 02 50 % 02 CapUChoNEs CAKI0S

Alregaaor 0e 70 % 02 Capuchones cakios

Alredacor oe 50 % 02 Capuchones cakios

Fin ce 1a floragion
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