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Resumen ejecutivo

Mediante este Trabajo Final de Grado para el Magister de Direccidén de Comunicaciones, se
desarrolld un Plan Estratégico de Comunicacionas para el espirituoso chileno Litmis
Ligquor, el cual tiene como objetivo principal, posicionarlo como un “slow drink” de

CONSUMO en casa para momentos especiales.

El enfoque metodologico involucrd el analisis de datos de naturaleza cualitativa y
cuantitativa, adquiridos a través de entrevistas, encuestas, revision de bibliografia y visitas
a terreno. Estos datos arrojaron resultados fundamentales que respaldaron la construccion

de este plan estratégico.

Una de las principales conclusiones que surgieron de este trabajo se relaciona a la unificar
las acciones comunicacionales en torno a Litmids, esto con la finalidad de establecer un
mensaje coherente y transparente, alineado con los valores de la marca. Ademas, se
subraya la importancia de resaltar las caracteristicas diferenciadoras, que hacen de Litmis

un producto dnico y diferente, ya que esto es esencial para cualquier estrategia exitosa.

Este plan estratégico de comunicaciones tiene como propdsito guiar a Litmis Liquor en su
camino hacia una exitosa introduccion en el mercado como un "slow drink” para ocasiones
especiales en el hogar. Su ejecucion efectiva dependera de la implementacion de un
mensaje claro y unificado, asi como de la promocidon de las cualidades distintivas del

producto.

Palabras claves: Flan estratégico, espirituoso, Litmus, slow drink, casa, comunicacion,

diferenciacion.
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