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Il LANCIO DI UN 

PRODOTTO SUL 

MERCATO 

INTERNAZIONALE 

IL CASO VAN DEN BERG 

(UNILEVER) 



Unilever at a glance http://www.unilever.com/aboutus/introductiontounilever/ourlogo/ 

 In 2007 our worldwide turnover was €40 billion  

 We employ 174 000 people in around 100 countries worldwide  

 Every day, 160 million people choose our brands to feed their families and to 
clean themselves and their homes  

 Our strong portfolio of foods, home and personal care brands is trusted by 
consumers the world over. Among them, the top 25 brands account for over 70% 
of our sales  

 We have twelve €1bn brands: Knorr, Becel/ Flora, Hellmann's, Lipton, Omo, 
Surf, Lux, Dove, Blue Band/Rama, Sunsilk, Rexona and our Heartbrand ice 
creams  

 In 2007 we invested €868 million in research and development, for example at 
the Unilever Food and Health Research Institute, which has a worldwide 
reputation for scientific excellence  

 We are the global market leader in all the Food categories in which we operate: 
Savoury and Dressings, Spreads, Weight Management, Tea, and Ice Cream  

 We are also global market leader in Skin and Deodorants, and have very strong 
positions in other Home and Personal Care categories  

 In 2006 we spent over €78 million on a wide range of community projects  

 We have 317 manufacturing sites across six continents, all of which strive for 
improved performance on safety, efficiency, quality and environmental impacts, 
working to global Unilever standards and management systems  

 We invested €5.2 billion in advertising and promotions in 2007 
 



 Our mission is to add Vitality to life. We meet everyday needs for 
nutrition, hygiene and personal care with brands that help people look 
good, feel good and get more out of life. 

 
Enthused with Vitality 

 Vitality is at the heart of everything we do. It's in our brands, our people and our values. 

 Vitality means different things to different people. Some see it as energy, others view it more broadly 
as a healthy state of body and mind – of feeling alive. 

 Whatever their personal definition, millions of people around the world use our products daily to add 
Vitality to their lives - whether that's through feeling great because they've got shiny hair and a brilliant 
smile, keeping their homes fresh and clean, or by enjoying a great cup of tea, satisfying meal or 
healthy snack. 

 Ever since the 19th Century when William Hesketh Lever stated that the company's mission was "to 
make cleanliness commonplace; to lessen work for women; to foster health and contribute to personal 
attractiveness, that life may be more enjoyable and rewarding for the people who use our products," 
Vitality has been at the heart of our business. 

 Vitality defines what we stand for: our values, what makes us different, and how we contribute to 
society. It's the common thread that links our brands and it’s central to the unique way we operate 
around the world. 

Health & nutrition 

 Our Vitality mission commits us to growing our business by addressing health and nutrition issues. We 
focus on priorities including children and family nutrition, cardiovascular health and weight 
management. 

Inside & out 

 Our culture also embodies Vitality. Adding Vitality to life requires the highest standards of behaviour 
towards everyone we work with, the communities we touch and the environments on which we have 
an impact. 

 The growing demand for more Vitality in life provides us with a huge opportunity for growth. The way 
we work and the products we develop are shaped by consumer trends, along with the need to help 
raise health and hygiene standards in both the developing and industrialised regions of the world. 
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STORIA DEL TE’ 

 Leggenda: scoperto nel 2700 a.c. da 

imperatore della Cina Shan Nung 

 Il primo carico di tè giunse ad Amsterdam 

nel 1610 per iniziativa della Compagnia 

delle Indie Occidentali 

 Il consumo di tè si diffonde in Europa solo 

nel XVIII secolo 
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IL TE’ 

 E’ la foglia essiccata di un arbusto sempreverde 

alto 10 metri (nelle coltivazioni 1 metro) 

 Richiede clima caldo/umido 

 Cresce a un’altitudine compresa tra 700 e 2200 

metri 

 Esistono 3 tipologie di raccolto: 

 Pekoe 

 Orange pekoe 

 Souchong 
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LA PRODUZIONE DEL TE’ 

 Raccolta 

 Essiccazione 

 Arrotolamento e lacerazione 

 Fermentazione 

 Essiccazione 

Ne derivano 3 tipi di tè: neri, bruni o verdi 
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Paesi produttori di tè nel mondo 

Paese Tonnellate per anno (%) 

India 28,6 

Cina 20,6 

Est Africa 12,82 

Ceylon 9,36 

Indonesia 6 

Turchia 5,6 

Russia 4,6 

Giappone 3,6 

Sud America 1,6 

Altre 7,12 

% espressa rispetto alla produzione mondiale 

70% 
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Contenuto di caffeina 

 1 tazza di caffè: tra 70 e 210 mg 

 1 tazza di tè: tra 40 e 50 mg 

 1 bicchiere di Coca Cola: tra 15 e 35 mg 
 

Assorbimento dell’organismo differenziato 

(acido tannico) 
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Devo lanciare  

un nuovo tè in Italia 

Cosa faccio? 

Che informazioni cerco? 
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… il tè in Italia 

 Il 94% degli italiani tiene questo prodotto in 
casa, ma nella maggioranza non sono reali 
consumatori …. 

 Si considera il tè come un prodotto 
indispensabile in casa …. 

 In media un italiano beve 1 tazza di tè ogni 
12 giorni, mentre in Gran Bretagna il 
consumo sale a quasi 4 tazze al giorno 
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Consumi di tè nel mondo 

Paese Tonnellate Kg. Pro capite 

India 480.000 0,57 

Russia 315.000 0,87 

Gran Bretagna 160.000 2,24 

Turchia 130.000 2,73 

Giappone 120.000 0,98 

Pakistan 117.000 0,85 

USA 90.000 0,35 

Italia 3.200 0,05 
Fonte: dati interni Van Den Berg 
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Consumi di tè in Europa 

Paese Consumi pro-capite (grammi) 

Regno Unito 3.089 

Irlanda 3.704 

Paesi Bassi 659 

Danimarca 605 

Germania 241 

Francia 181 

Italia 63 

Belgio e Lussemburgo 68 

Spagna 18 

Grecia 20 

Portogallo 19 

Fonte: dati interni Van Den Berg 
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Motivazioni del basso consumo di 

tè in Italia (1) 

 Forte concorrenza del caffè (consumato 

quotidianamente in ogni momento della 

giornata) 

 Diversa connotazione merceologica (il 

tè presenta un vissuto di relax, di 

consumo collettivo e familiare – il caffè 

ha una marcata caratterizzazione 

stimolante) 
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Posizionamento delle diverse 

bevande concorrenti del tè 
Consumo 

Individuale 

Calmante Stimolante 

Collettivo / familiare 

Funzione 

caffè 

tisane 

camomilla 
tè 
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Motivazioni del basso consumo di 

tè in Italia (2) 

 Caratteristiche climatiche (paesi freddi: tè 

e caffè diluiti; paesi caldi: caffè non 

diluito, il tè è un infuso come camomilla e 

tisane  consumato anche freddo) 

 Non esistenza del fattore tradizione (in 

Italia esiste una civiltà del vino) 

 Concorrenza di molti prodotti analcolici 
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 Informazioni da ricercare per il lancio di un 

prodotto su un nuovo mercato 
• Andamento del mercato (fatturati – quota in quantità 

• Marchi presenti sul mercato italiano e quote di mercato, 

prezzi 

• Consumatori: fasce di età – tipologie di prodotto 

consumato –  

• Prodotto: formati 

• Canale distributivo: quali? 

• Comunicazione: quali media e utilizzo, investimento 
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Caratteristiche del consumo di tè in 

Italia 

 Maggiori consumi al nord, in particolare nord-ovest, al 

mattino e al pomeriggio in sostituzione di caffè e 

cappuccino 

 Minor consumo al sud dove ha un vissuto simile alla 

camomilla (per i piccoli malesseri) E’ una bevanda più 

femminile 
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Area geografica 
Fonte: alimentarista 
31/1/1991 
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Il mercato italiano (1) 

 Crescita a volume del 2% annuo 

 Crescita a valore: 1990/1991 = +13% 

    1991 /1992 = +8% 

    1992/1993 = +6% 

 Fatturato annuo 170 M.di di £ 

 Vendite per settore: 

 Tè neri 2.100 tonn. annue 

 Tè deteinati 460 tonn. annue (+) 

 Tè aromatizzati 130 tonn. annue (+) 
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Il mercato italiano (2) 

 Marche presenti (copertura mercato 80%): 

Ati (Del Monte Foods Italia) 

Star 

Twinings (D & C Bologna) 

Lipton (Van Den Berg) 

 20,90%

18,30%

23,80%

19,50%

6%

0,00%
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Yellow

Label

Ati Star Twinings Infrè

Fonte: Nielsen retail index 
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Quote di mercato  

Dati in % 1990 1991 1992 

Lipton Yellow Label 23,8 23,3 22,5 

Ati 22,5 22,8 22 

Star 21,4 21,5 23,9 

Twinings 20,5 22,5 23,8 

Fonte: Nielsen Retail Index 
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Il packaging 

 I tè neri vengono commercializzati sotto 

forma di 

Filtri 

Pacchetti 

Lattine 

  1993 D-G 1993 D-G 1994

Filtri 93,7 92,6 94,3

Pacchetti 1,7 1,8 1,5

Lattine 4,6 5,6 4,2
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Il mercato italiano diviso per 

aree Nielsen (filtri) 
Il mercato italiano è diviso in 4 aree: 

A1  nord ovest  (Twinings 25,3% 

                                 Lipton       24,7%)  

A2  nord est    (Lipton 30,9% 

     Star  26%)       

A3  centro  (Ati  34,4% 

     Star  21,5%) 

A4  sud e isole (Star  43,1% 

     Ati  28,5%) 
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Il posizionamento delle marche nel 

mercato del tè caldo in Italia 

 Ricerca su un campione casuale di 1.000 

massaie (età 20-60 anni, appartenenti a tutte 

le classi sociali, residenti su tutto il territorio 

nazionale) 

 Conoscenza complessiva

1992 Var. 1989 spontanea + stimolata

Star 70% (+13%) 93%

Ati 57% (-5%) 93%

Lipton 55% (+6%) 92%

Twinings 27% (+4%) 54%

Infrè 26% (+2%) 78%

Conoscenza spontanea
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Fedeltà del consumatore 

79% Acquista sempre la stessa marca 

10% Acquista la marca che capita 

5% Acquista sempre una marca nuova 

per il piacere di cambiare 

4% Acquista la marca in offerta 

speciale 
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Sovrapposizione d’uso delle 

marche (utilizzatrici) 

Ati Lipton Star Twinings 

Ati 100 26 26 21 

Lipton 26 100 23 34 

Star 36 31 100 23 

Twinings 16 26 13 100 
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Immagine di marca (1) 

 TWININGS 

 E’ la marca meglio caratterizzata agli occhi dei 

consumatori: destinata ad intenditori, offre una 

grande varietà di miscele tutte di grande qualità, 

raffinata e prestigiosa, diversa dalle altre marche, 

ha una bella confezione, è sinonimo di esperienza, 

ha sapore corposo e buon profumo 

 Si “offre volentieri agli amici senza il rischio di 

deluderli e sicuri di offrire una buona ospitalità” 
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Immagine di marca (2) 

 LIPTON 

 Piace particolarmente ai giovani, è adatta a 

persone sportive, è una marca alla moda, 

attiva, dinamica, moderna, giovane, ha una 

bella pubblicità, è sinonimo di esperienza 

 E’ una marca diffusa e facile da trovare 
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Immagine di marca (3) 

 STAR 

 Non è una marca molto caratterizzata: si trova 

facilmente, è nota, è un prodotto naturale e 

genuino 
 

 ATI 

 Marca poco caratterizzata: è facilmente 

reperibile, nota e diffusa, è una marca classica 
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Immagine di marca (3) 

 STAR 

 Non è una marca molto caratterizzata: si trova 

facilmente, è nota, è un prodotto naturale e 

genuino 
 

 ATI 

 Marca poco caratterizzata: è facilmente 

reperibile, nota e diffusa, è una marca classica 
 

  

Sul mercato italiano esistono 2 segmenti 
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I PREZZI 

Prezzi agosto ’93 – gennaio ’94 
Twinings (25f.) £. 2.947 

Lipton YL (20f.) £. 2.293 

Ati (20f.)   £. 2.487 

Star (20f.)   £. 2.247 
 

Per filtro 

Twinings  £. 117,88 

Lipton YL  £. 114,65 

Ati   £. 124,35 

Star   £. 112,35 
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… alcune domande 

 Attaccare Star, Twinings o entrambi? 

 Tentare di riposizionare Lipton Yellow Label 

o lanciare un nuovo prodotto? 

Decisione: lanciare un nuovo prodotto di 
qualità con 2 obiettivi: attaccare Twinings sul 
suo mercato (quota a valore del 5% nei primi 
2 anni) e recuperare distintività su Star e Ati 
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ANALISI DEL CONCORRENTE DI 

RIFERIMENTO: TWININGS 

Sono stati presi in considerazione: 

 Distribuzione e dislocazione territoriale 

 Qualità e ampiezza del portafoglio 

prodotti 

 Prezzo 

 Immagine 
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DISTRIBUZIONE 

 NORD ITALIA (aree Nielsen 1 e 2) 

 GD 

 clima 
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PRODOTTO 

 Miscele di qualità 

 Grande varietà di miscele commercializzate 

(tè neri, deteinati, aromatizzati, tisane e 

infusi)  gamma completa 

 Nei tè neri le miscele più importanti sono: 

Earl Grey, English Breakfast, Darjeeling 

Himalaya, China Black  
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IMMAGINE 

 Twinings è sinonimo di esperienza, 

tradizione, qualità, raffinatezza. “E’ il tè 

che fa scuola dal 1706” 

 La sua forza è testimoniata dall’assenza 

di investimenti in pubblicità televisiva 

nel 1992 e 1993 
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Investimenti in comunicazione  
(in M.di di £.) 

1990 1991 1992 1993 

Twinings 1.442 2.054 0 0 

Ati 5.042 7.023 3.976 947 

Star 5.029 10.610 7.626 5.696 

Van Den 

Berg 

4.628 7.640 3.046 11.462 
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TARGET DI CONSUMATORI 

 Classe sociale più elevata 

 Famiglie meno numerose 

 Età maggiore 

 Livello culturale maggiore 

 Professione più frequente: studenti, 

impiegati, professionisti, lavoratori 

indipendenti 
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IL LANCIO DI UN 

NUOVO 

PRODOTTO:  

SIR THOMAS 

LIPTON 
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… difficoltà da affrontare 

 I consumi di tè in Italia sono limitati (forte 
concorrenza del caffè). Verrà accettato il 
nuovo prodotto? 

 Quanto tempo sarà necessario per la 
penetrazione sul mercato della marca, 
visto che il consumo medio annuo per 
famiglia è pari a 56 filtri, quindi la 
frequenza d’acquisto è molto bassa? 

 Distribuzione reticente 
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Sir Thomas Lipton: la storia 

 Personaggio realmente esistito (nasce a 

Glasgow nel 1850) 

 Marinaio, avventuriero (Nel 1890 approda a 

Ceylon dove acquista numerosi terreni coltivati a 

caffè e li riconverte in coltivazioni di tè – Porta il 

suo tè in Inghilterra e diviene il fornitore ufficiale 

della corona) 

 Navigatore sportivo (Partecipa 4 volte 

all’America’s Cup) 
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IL LANCIO: decisioni prima della 

commercializzazione (1) 

 Non venne effettuato nessun test di mercato 

 Lanciato sul mercato italiano un prodotto già 
commercializzato in Europa 

 Vennero scelte 4 miscele: Earl Grey, English 
Breakfast, Orange Windsor, Royal Ceylon 

 Nessuna variazione rispetto al package adottato in 
Europa (20f – esposizione orizzontale/verticale) 

 Prezzo unitario inferiore a quello di Twinings:  
   STL £. 2.880 1 filtro £. 114 

       Tw £. 2.947 1 filtro £. 117,88 
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IL LANCIO: decisioni prima della 

commercializzazione (2) 

 Comunicazione definita cercando di colpire i punti 

deboli di TW: marca troppo serie e aristocratica, 

un obbligo per chi voglia bere o offrire tè di qualità. 

STL è passione per il mare, avventura 

 Marzo ’93 – maggio ’93  stampa 

 Novembre ’93 – marzo ’94  televisione 

 Altre attività di comunicazione: sampling door to 

door (autunno ’93) promozione sul punto di vendita 

insieme a Bahlsen (gennaio ’94) 
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Sampling door to door 
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Co-marketing Bahlsen/Lipton 
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Comunicazione sulle riviste 
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Comunica-

zione sui 

quotidiani 
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Investimenti in comunicazione  
(in M.di di £.) 

1990 1991 1992 1993 

Twinings 1.442 2.054 0 0 

Ati 5.042 7.023 3.976 947 

Star 5.029 10.610 7.626 5.696 

Van Den 

Berg 

4.628 7.640 3.046 11.462 
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IL LANCIO: decisioni prima della 

commercializzazione (3) 

 Distribuzione (un grande problema) 

 esiste già una marca di qualità a gamma completa 

 STL non soddisfa un’esigenza insoddisfatta dei 
consumatori 

 le caratteristiche della struttura distributiva italiana 
non sono favorevoli grossisti – grande 
distribuzione – grande distribuzione organizzata) 

 Van Den Berg ha dovuto dimostrare di credere nel 
prodotto (investimenti pubblicitari) 
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Cosa pensate sia 

successo? 

Perché? 
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Fattori di insuccesso (1) 

 Caratteristiche del mercato italiano  

 Concorrenza caffè 

 Condizioni climatiche 

 Pochi consumatori “di rito” 

 Con 3 confezioni la famiglia è “stoccata” per 1 anno 

 Manca il piacere di provare nuove miscele 

 Andamento del mercato in recessione (il 

consumatore nel ’93 aveva iniziato a badare più 

al prezzo che alla qualità) 
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Fattori di insuccesso (2) 

 Assenza di vantaggi per il distributore 

(massimizzare il rendimento dello spazio 

espositivo  2 referenze costano di + e 

TW assicura la copertura del mercato di 

qualità (20% del mercato totale)) 

 Assenza di innovazione di prodotto per 

soddisfare esigenze insoddisfatte 

 Scelta dell’aromatizzato non ottimale 
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Innovazioni di prodotto 

 Gli squizable 

 I sun tea: te aromatizzati alla frutta (target 

giovani) 
 

-> Non tutto andò bene 
 

 Altro cambiamento: focus su benessere 

fisico e qualità 

60 
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La concorrenza 

 Una volta messa a punto una corretta 

strategia i risultati migliorano e i 

concorrenti principali sono costretti a 

investire nuovamente in comunicazione: 

 Convenzionale 

 Non convenzionale 

68 
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